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Editorial:

Afinal, o que aconteceu com as mulheres? Depois de atuar como simples coadjutora da
historia e dos processos sociais, que incluem a administracdo, a tendéncia parece
reverter irreversivelmente em nossos dias, colocando a mulher cada vez mais em
situacdo de paridade com seu historico rival e opressor, mas também amante e
companheiro. E interessante retomar alguns pontos do longo trajeto.

A comparacao entre mulheres e homens ao longo da historia recebeu varios enfoques. Na
maioria das vezes e nas mais diversas culturas o veredicto foi sempre pela inferioridade
feminina em face do esplendor masculino. As religioes do Ocidente brotaram da
majestade patriarcal. Deus € homem, pai e também misericordiosamente fraterno. Ao
longo do desenvolvimento de uma cultura crista na Europa medieval nao havia lugar para
davida. A plenitude humana estava com os homens.

A interdicao catolico-romana do sacerddcio as mulheres € um vestigio em nossos dias
desta concepcao. Nas bases classicas de nossa tradicao na antiguidade greco-romana
também se considerava "natural’ a inferioridade da mulher. A cidadania lhes era



liminarmente vedada e dai seguiam-se todas as demais restricoes. Na maioria das
culturas orientais o destino das mulheres nao tem sido diverso. A secular cultura chinesa
é ferozmente patriarcal e assim se mantém até nossos dias. Nalgumas culturas do sul da
Asia as vilivas até recentemente eram sepultadas com os maridos.

O feminismo é um movimento tipico e ainda quase exclusivo da cultura ocidental. Nos
paises islamicos a situacao da mulher ndo apresenta indicios de que algo esteja mudando.
A populacao feminina é quase inteiramente analfabeta, sendo-lhe vedado o acesso ao
ensino fundamental.

Mas o feminismo, entendido como movimento que vem produzindo a emancipacao da
mulher ou a sua equiparacao ao homem, integra o processo de modernizacao. Elemento
fundamental foi o ingresso da mulher no mercado de trabalho e também a conquista de
direitos sociais e politicos até recentemente reservados apenas aos homens. Vivemos
ainda um processo. A sociedade ocidental ainda é patriarcal, mas em processo de
fragmentacao, subsistindo de maneira mitigada.

E as mulheres continuam ascendendo rumo a um mundo em que géneros nao serao por si
s6 mais determinantes de superioridade ou inferioridade. A mulher chegou ha pouco
tempo no mundo da administracao. Apesar de ocupar numerosas posicoes ainda esta
distante das cOpulas organizacionais. Mulheres em posicoes elevadas adquirem
visibilidade mais por serem excecao a regra, que é a de salas de conselhos de
administracao e diretorias serem ainda espaco quase exclusivamente masculino.
Discriminacdes prosseguem em termos de remuneracao e reconhecimento. Embora
mudancas sejam inegaveis, valores mudam mais lentamente do que se anuncia na
maioria das vezes.

As mulheres deram uma longa volta. Estamos a assistir um verdadeiro turnaround. Este
numero da GV-executivo dedica parte de sua edicao a explorar algumas facetas dessa
transformacao. E é também aquele que inaugura a nova periodicidade, que passa a ser
bimestral.

Carlos Osmar Bertero
Diretor e Editor



ENTREVISTA

ilian Maria Guimaraes vem, ha mais de vinte anos,
exemplificando com sua carreira que as mulheres
tém ampliado seu espaco de atuacdo nas empresas.
Diretora executiva de Recursos Humanos do Banco
Real ABN-AMRO, Lilian é formada em Administra-

¢do de Empresas e especialista em Recursos Huma-
nos pela FGV-EAESP. Nesta entrevista, fala sobre a
atuacdo da mulher no ambiente de negécios, os prin-
cipais desafios que elas tém de enfrentar para equi-
librar o jogo de forgas que ainda parece favoravel
aos homens e sobre as principais tendéncias da
atuacdo feminina nas organizagoes.

por Francoise Terzian

Qual sua analise sobre as pessoas “agregam valor”? os funcionarios sdo engajados e com-
0 universo da gestao de Tornou-se habito, hoje, asem-  prometidos com sua misséo e valores,
pessoas na atualidade? presas reconhecerem a impor-  tém-se observado retornos de varias for-
Ha realmente avangos em tancia das pessoas na realizacdo dosre-  mas, principalmente na forma de resul-
profissionalizacdo e na sultados, especialmente em empresas  tados. A gestdo de pessoas esta direta-
capacidade de mostrar que de servicos. Naquelas empresas onde  mente ligada a isso. Cada gestor tem
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um papel muito importante no rela-
cionamento com seus funcionarios,
pois é por meio dele que a comuni-
cagdo usualmente ocorre. Entéo, te-
mos trabalhado cada vez mais no de-
senvolvimento de gestores. O que isso
significa? Significa trabalhar as com-
peténcias necessarias para ter um gru-
po de pessoas engajadas e unidas, per-
seguindo um objetivo Unico, em um
ambiente agradavel e alegre. Entre as
competéncias mais importantes, te-
mos a de lideranga (inspiracdo e
motivagdo), colaboracéo, adaptabili-
dade, criacdo de valor futuro, orien-
tacdo para cliente, coragem e resiliéncia
e foco em resultados. Além das com-
peténcias de lideranga, outras preocu-
pacdes importantes fazem igualmente
parte dos esforcos da area de gestdo
de pessoas, como a énfase em autoco-
nhecimento e no equilibrio entre vida
e trabalho para os funcionarios em ge-
ral, de modo que assim eles conquis-
tem melhores condic¢Ges de vida, o
que, naturalmente, reverte em benefi-
cios no proprio trabalho.

Em relacdo as mulheres, vocé
acha que elas ja séo tratadas
de igual para igual no
mercado de trabalho? O que
existe de discurso e de
préatica sobre a situacdo das
mulheres no mundo dos
negécios hoje?

Na teoria, sim; na pratica, po-

rém, ainda temos muito a me-
Ihorar. Uma rapida apreciacdo de alguns
dados gerais disponiveis serve para de-
monstrar isso. Por exemplo, 0 nmero
de mulheres em posi¢Bes de gestdo ain-

da é bastante inferior ao de homens,
bem como os salarios. A evolucéo é no-
tavel, apesar de o discurso estar mais
avancado do que as praticas correspon-
dentes. O mundo corporativo é muito
masculino; agressividade e foco séo, por
exemplo, caracteristicas importantes e
as mulheres ndo sdo agressivas ou en-
tdo focadas “por natureza”. No entan-
to, sdo mais sensiveis e atentas as ques-
tOes pessoais e conseguem fazer varias
coisas a0 mesmo tempo. E claro que
todos, homens e mulheres, devem fa-
zer sua parte. As mulheres devem ten-
tar ser elas mesmas, reconhecendo as
diferencas, em vez de agir como ho-
mens para subir na carreira. Os ho-
mens, por sua vez, deveriam tentar co-
nhecer melhor as caracteristicas femi-
ninas, as quais explicam parcela expres-
siva de nosso comportamento. Além
disso, tal exercicio ajudaria, e muito, na
convivéncia entre ambos 0s sexos no
ambiente de trabalho e na solucdo de
problemas e na superacdo de barrei-
ras para que um homem promova uma
mulher. Temos trabalhado muito na
sensibilizacdo e debate aqui no Ban-
co. Temos um grupo chamado Mulhe-
res e Carreira responsavel pelas acdes
relacionadas ao crescimento da mulher
na carreira, dado que nossa popula-
¢do, em sua maioria, € composta por
mulheres.

Sabemos que uma das
marcas registradas da area
de gestao de pessoas é o
predominio de profissionais
mulheres. Vocé vé alguma
relagéo entre tal
predominéncia e a maneira

como a gestéo de pessoas
é realizada? Quer dizer, as
mulheres teriam contribuido
para criar o estilo da area?
Certamente que sim. No entan-
to, essa predominancia de mu-
Iheres tem um efeito que pode chegar a
ser prejudicial: a dificuldade de traba-
Ihar com maior objetividade. Quer di-
zer, as mulheres costumam ser mais
emotivas, intuitivas. Precisamos ser
mais focadas em resultados na érea de
gestdo de pessoas, recuando o discurso
e investindo na agdo. Mas ndo posso
deixar de reconhecer que esse quadro
melhorou muito nos ultimos anos. Tra-
balhamos hoje com indicadores de de-
sempenho muito mais definidos do que
no passado. Naturalmente, a crescente
cobranca por eficacia ndo deixaria de
atingir a area de RH, 0 que nos obriga a
rever formas tradicionais de trabalhar,
sobretudo no que diz respeito a resul-
tado. Se pudesse pensar em uma situa-
céo ideal, gostaria que nossa area fosse
mais equilibrada em termos da presen-
¢a de homens e mulheres. Claro que a
realidade é diferente disso: temos mui-
to mais mulheres nesse mercado do que
homens.

Vocé, como mulher, enfrentou
dificuldades para a
realizacdo de seu trabalho?
O fato de ser uma area mais
“humana” (gestao de pessoas)
facilita a insercéo feminina?
O que vocé teria a dizer sobre
outras areas de negocios e
a presenca feminina?
N&o enfrentei dificuldades para
realizagdo do meu trabalho,
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ENTREVISTA:

mas néo foi facil conciliar a dupla jor-
nada. Houve um momento em que a
opcao pela carreira pesou, pois eu sen-
tia muita culpa por néo ser a mae per-
feita. Quando se é mais jovem é mais
dificil lidar com esse conflito. Eu ti-
nha muito claro qual era minha meta
pessoal: ser independente, construir
uma historia profissional. E ha 20 anos,
quando minha filha nasceu, ainda era
0 tempo do “ou ser mae ou crescer na
carreira”. Hoje estamos na época do
“e” — quer dizer, a perspectiva de con-
ciliacdo entre varios papéis/carreiras
tornou-se realidade mais plausivel
para um grande numero de mulhe-
res. Mas, pessoalmente, decidi ndo ter
mais filhos precisamente pelo fato de
nao conseguir uma conciliagdo maior.
E claro que é mais facil a insercio da
mulher nas areas femininas, como RH
e Marketing — funciona como um tipo
de processo de identificacdo direta.
Por sua vez, nas areas de negécios o
ambiente é mais masculino e caracte-
risticas tipicamente masculinas, como
a agressividade, tendem a prevalecer.
No entanto, as mulheres fazem mui-
to sucesso na area comercial, e isso
precisamente por sua grande facilida-
de de relacionamento pessoal. O de-
safio, na verdade, é o de como cres-
cer nas areas de negdcio ainda domi-
nadas por homens.

Em sua opinido, haveria
um “estilo feminino” de
administrar? Quer dizer,
quais as principais
diferencas entre homens e
mulheres quando falamos
de administracéo?
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Sim, existe um estilo para cada

género e isso é 0 que mais Nos
interessa: a diversidade de idéias e for-
mas de ver o mundo. Creio que séo
estas caracteristicas que podem trazer
riqueza e aprendizado para as empre-
sas. As mulheres sdo mais criativas, tém
intuicdo acentuada, tolerancia e habili-
dade para contornar problemas e con-
duzir relacionamentos; sdo também
mais organizadas e, como gestoras,
identificam melhor as habilidades dos
funcionarios sob sua responsabilidade.
Ja os homens tém mais objetividade e
foco, sdo mais racionais e, portanto, ttm
mais facilidade de tomar decisfes. Sdo
também mais agressivos e, na dose cer-
ta, agressividade faz muita diferenca.
Sdo também melhores para trabalhar
em equipe. As mulheres competem
muito entre si.

Vocé mencionou a
dificuldade, que ainda
pesa desfavoravelmente
em relacdo as mulheres, que
€ a de ter que conciliar
Varios papéis ao mesmo
tempo: mae, esposa,
profissional etc. Como vocé
pensa que essa situacao
pode ser contornada, se é
que ela pode?

De fato, a situacdo da mulher

nesse sentido ndo é nada facil.
Os recursos disponiveis aumentaram
expressivamente nos Ultimos anos, tais
como babas, creches de alta qualidade
etc., mas eles apenas tocam nos aspec-
tos praticos da vida da mulher. O as-
pecto emacional, este talvez o mais im-
portante de todos, ainda pesa muito,

pois a mulher (mée, sobretudo) sente-
se culpada por ndo conseguir dar a aten-
¢ao devida aos filhos, por néo ser ca-
paz de uma conciliagdo mais favoravel.
A jornada de trabalho € dura e o tem-
po, recurso t&o escasso nos dias de hoje,
dificulta a dedicacdo a familia. Nao bas-
tasse isso, exercemos uma pressao pes-
soal muito forte sobre nés mesmas. Os
maridos hoje ajudam muito, mas ha li-
mites também, sobretudo se ambos tra-
balham. Nesse caso, amulher acaba na-
turalmente assumindo a gestdo da casa,
filho, empregados etc. Ha familias que
optaram pela carreira das mulheres e,
nesse caso, 0s maridos ficaram com o
papel de cuidar da casa e filhos. Isso é
cada vez mais comum, mas ainda ha
uma certa cobranca e reacdes estra-
nhas, haja vista que nossa cultura ain-
da vé o homem como o provedor por
exceléncia. A evolucdo mostra que es-
tamos no caminho e o debate e dis-
cussao de fatos sobre o tema vém con-
tribuindo para a necessaria mudanca
de mentalidade. O mais importante,
se eu pudesse pensar em uma reco-
mendagao sobre como lidar com isso,
é o equilibrio. Quer dizer, o casal deve
estabelecer consciente e abertamente
seus objetivos em termos de filhos e
familia e cada um deve entdo colabo-
rar com o papel que lhe cabe.

Vocé acha que, em termos
de exigéncias, as mulheres
sdo igualmente cobradas
COMOo ocorre com 0s
homens? Que tipo de
cobranca recai sobre

as mulheres no mercado

de trabalho?




N&o creio que haja alguma exi-

géncia distinta. A cobranga de-
pende muito mais da funcéo ocupada
do que do género. A diferenga é que
se 0 chefe de uma mulher é um ho-
mem, a forma de cobranca pode variar.
Héa homens que tém dificuldades em
cobrar de maneira mais vigorosa as
mulheres que estéo sob sua al¢cada —
tendem a amenizar a cobranca. As mu-
Iheres percebem quando isso aconte-
ce e ndo gostam desse tipo de diferen-
ciacdo. Se estivermos nessa posi¢ao é
porgue somos aptas e sujeitas aos acer-
tos e erros e, portanto, devemos ser
igualmente cobradas. Ja as mulheres
ndo tém essa dificuldade. Ja tive che-
fes homens e mulheres e encontrei di-
ferencas.

Vocé possui algum indicador
de desempenho em sua
organizacédo que
Ihe permita comparar,
nem que seja em hipotese,
o0 desempenho feminino
com o masculino? Vocé
acha que ha diferencas
nos desempenhos? Quais
seriam essas diferencas?
N&o h& diferengas no desem-
penho, mas sim de estilos e
isso, as vezes, é confundido com de-
sempenho. Nossos resultados de avali-
acdo de performance ndo demonstram
diferencas significativas. Ha areas em
que o perfil feminino é mais adequado,
enguanto em outras é o masculino. O
impacto é mais forte na sele¢éo de can-
didatos. Quando se procura um profis-
sional de RH, por exemplo, temos mui-
to mais mulheres qualificadas disponi-

As mulheres costumam ser mais emotivas, intuitivas.
Precisamos ser mais focadas em resultados na area de gestéo

de pessoas, recuando o discurso e investindo na agéo.

veis no mercado do que homens. O in-
Verso acontece para profissionais de Te-
souraria, por exemplo.

Qual cenario vocé tracaria
para os proximos anos no
que diz respeito ao papel
e ao desempenho das
mulheres no mundo dos
negoécios? Que tendéncias
vocé consegue visualizar
para o futuro?

A evolucéo é na direcdo do

equilibrio. Néao acredito que
seja na direcdo da igualdade, até por-
que, nesse caso, estariamos anulando a
beleza da diferenca entre géneros e a
riqueza da complementaridade. Mulhe-
res sdo naturalmente mais focadas na
familia e por isso vejo a tendéncia de
flexibilizar a legislacéo trabalhista e as
politicas das empresas, facilitando a as-
censdo das mulheres na carreira. Vejo
as mulheres mais fortes e seguras e va-
lorizando mais a carreira do que a in-
dependénciae, por isso, com maior ca-
pacidade de negociacdo de salarios,
partindo para uma igualdade nesse
caso. Vejo os homens lidando cada vez
mais naturalmente com o tema da as-
censdo das mulheres. Sinto isso que
estou dizendo toda vez que analiso as
geracbes mais jovens. Para citar um
exemplo, tenho uma filha de 20 anos e
a forma como ela se relaciona com os

colegas, sejam homens ou mulheres, é
bem diferente da de outras geracdes
mais antigas, quer dizer, ela parece ter
menos preconceitos, uma sensibilida-
de mais igualitaria e uma propensao a
debater mais. Ja os rapazes, estes pare-
cem estar mais sensiveis. Quer dizer, 0
gue observamos é um movimento ocor-
rendo dos dois lados a0 mesmo tem-
po, tanto para 0s meninos quanto para
as meninas. Veja o caso de esportes tra-
dicionalmente masculinos, como o fu-
tebol. Hoje ele é uma opcédo aberta
igualmente aos dois sexos, algo prati-
camente inconcebivel ha alguns anos.
Acredito que movimentos como esses
tendam a se intensificar com o tempo.
E claro que é importante que cada um
continue privilegiando seu papel e per-
fil, como jé& afirmei. E a complementa-
ridade que traz crescimento. Se cada
um dos géneros, se cada pessoa conhe-
cer bem suas caracteristicas e a do ou-
tro, isso com certeza traz um aprendi-
zado sobre como lidar consigo mes-
Mo e com 0s outros. E por isso que eu
aposto muito no autoconhecimento e
no autodesenvolvimento como armas
poderosas para a evolugdo do desem-
penho das organizagdes.

Francoise Terzian
Jornalista
E-mail: takui_t@yahoo.com
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Mudancas de controle

Um PIB na mao, ou dois voando?

Paulo H. Sandroni
FGV-EAESP

lexandrita € uma pedra preciosa rara

e muito cara. Tem o dom de mudar

de cor conforme a luz do dia. O Bra-
sil ¢ um dos poucos que a produz. Entre nos, as
estimativas governamentais sobre o PIB se asse-
melham a essa maravilhosa pedra: conforme o
ano vai avangando, mudam as estimativas do PIB.
Coisa normal, diriam. Sim, mas com o toque pe-
culiar: o esperado azul acaba quase sempre no
vermelho. O otimismo ndo correspondido dos
primeiros meses é compensado com promessas
de crescimento para o final do primeiro semes-
tre. E, se nada acontece, 0 segundo semestre trans-
forma-se no desaguadouro das esperancas. E, se
em dezembro as cores prometidas nao se apre-
sentam, sempre existe um “ano que vem”.

No triénio 2003/05 nossa trajetoria, em ma-
téria de PIB, foi do tipo “vbo de galinha assusta-
da”: comegamos com um rastejante 0,3%, salta-
mos para 4,9 % e no ano passado ficamos nos
2,3%. Noves fora, uma média anual de 2,2%,
muito baixa se comparada com nosso desempe-
nho até o inicio dos anos de 1980. O pior é que,
em termos internacionais, e mesmo latino-ame-
ricanos, ficamos abaixo da média, comendo poei-
ra, como diria um caminhoneiro.

Era previsivel? Até certo ponto, sim. Os dois
ltimos governos se esmeraram no combate a
inflacdo e sacrificaram o crescimento econémi-
co. Brandindo uma taxa de juros estratosférica,
espantaram o investimento produtivo e estimu-
laram as aplicagdes financeiras oportunistas.

Apesar de a situagdo internacional ser mée gen-
til e ndo madrasta, como aconteceu durante a
década de 1990, nosso aproveitamento limitou-
se a um expressivo aumento das exportagdes. A
divida interna ultrapassou a casa do trilhdo e é
um dragdo de sete gargantas que devora boa
parte dos esforgos destinados ao crescimento,
blogueando-o.

E possivel que ndo houvesse alternativa. Mas,
mesmo admitindo essa hipotese, houve um cla-
ro erro de dosagem. E quase certo que uma taxa
de juros substancialmente menor em média a
partir de 2003 tivesse provocado um crescimen-
to do PIB substancialmente maior, sem resultar
no temido repique inflacionario. O crescimento
do PIB é sinérgico, movimenta forgas adormeci-
das que alavancam o crescimento mais do que
proporcionalmente ao investimento realizado. Os
juros em patamares elevados, ao contrario, desa-
nimam, pois sdo vistos de longe e assustam 0s
viajantes. O problema é que nao existe saida ra-
pida desta encalacrada. A mudanga de rumo é
vagarosa como a de um grande petroleiro. Mes-
mo que o comandante decida por um caminho
alternativo.

Para um poeta, 0 tempo €é eterno, mas passa;
para um ecologista, € um recurso natural ndo
renovavel. Do novo governo, que parece meio
velho, ja se foram quase trés anos e meio. As re-
centes mudangas no Ministério da Fazenda trou-
Xeram no inicio alguma esperanca. Mas tudo in-
dica que as coisas ja voltaram ao normal.
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IMAGEM: KIPPER

Mudancas
de controle

principio basico do mercado de controle corporativo ¢é a

busca da eficiéncia economica. Nessa busca, uma das alter-

nativas disponiveis a empresa e a troca do controle corpora-
tivo, em parte como resposta as possiveis ineficiéncias na governanca.
Tipicamente, fusOes e aquisi¢Oes constituem um dos principais meios
para a troca de controle de empresas no Brasil. Entretanto, com a
maturacao do mercado de capitais no pais, este vem se firmando como
um veiculo privilegiado de acesso ao controle corporativo.

por Alexandre Déria Machado e Mdnica Rocha de Carvalho Voga Advisory

O mercado de controle corporativo busca a eficiéncia ~ mercado brasileiro (principalmente as ofertas secunda-
econdmica pelas empresas. O acesso ao controle pode  rias) sugere que o mercado de capitais vem se firmando
ocorrer tanto via fusdes e aquisicdes — em transacbes  como veiculo freqliente para mudancas no controle das
privadas — quanto via mercado de capitais, como ocor-  firmas no Brasil. Neste artigo, analisamos as principais
re, predominantemente, nas economias mais desenvol- ~ formas de acesso ao controle corporativo e os fatores
vidas. A recente onda de ofertas pUblicas de aces no  que as tém motivado.
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MUDANGCAS DE CONTROLE

A questdo do controle. A corporacdo moderna é
permeada pelo potencial risco de expropriacéo existente
em diversos niveis, como nas relages entre acionistas
majoritarios e minoritarios ou entre os gestores da cor-
poracdo e seus acionistas. Naturalmente, questdes ad-
versas podem surgir em ambos os casos, advindas de
escolhas erradas ou entdo pelo surgimento de janelas
de oportunismo. Observamos quase sempre a existén-
cia de conflitos entre as partes, todos eles gerados por
assimetria de informac@es e a impossibilidade de ali-
nhamento perfeito entre elas.

O mercado de controle corporativo traduz a

busca de eficiéncia econdmica pelas empresas.

Uma das questdes-chave relativas as institui¢fes de
governancga das corporagfes modernas refere-se a es-
colha dos seus administradores, bem como a forma cor-
reta de remunera-los para que todos os interesses se-
jam atendidos, principalmente os de donos e adminis-
tradores seguidos de outros stakeholders. Os contratos
firmados servem como meio para minimizar as impos-
sibilidades de atender plenamente esses interesses, mas
nao sdo capazes de eliminar as assimetrias diversas —
dai a necessidade de se buscar outra via de eficiéncia
econ6mica para a firma.

Geralmente, quando as instituicbes de governanca
das corporagdes modernas falham, o mercado de con-
trole corporativo surge como uma solugdo possivel para
tratar o problema. Por diversas motivagfes, as firmas
podem tomar a decisdo de mudar o controle. As pres-
sOes podem vir tanto de dentro quanto de fora e a rees-
truturacdo em alguns momentos pode ocorrer mediante
a mera troca de comando dos administradores ou solu-
¢bes mais extremas, como o rearranjo da estrutura
societaria ou venda total do controle.

Além da motivagdo pela troca de controle, que pode
ter motivos ndo diretamente relacionados a problemas
de governancga (como, por exemplo, a expansdo de uma
multinacional sobre um mercado emergente), hé ainda
um outro importante aspecto a considerar — a escolha
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do veiculo e do método pelo qual a mudanca sera efetua-
da. O acesso ao controle das corporagdes modernas pode
ocorrer pelo mercado de capitais (solu¢do 6tima nos
mercados mais desenvolvidos) ou pela transferéncia de
controle por meios privados, em negocia¢des bilaterais.

Naturalmente, o uso do mercado de capitais como
veiculo de troca de controle depende de variaveis como
seu grau de maturidade e o das instituicbes do pais em
questdo. O que observamos nos momentos mais recen-
tes no Brasil é que 0 mercado de capitais vem sendo cada
vez mais utilizado na troca de controle das firmas. E im-
portante frisar que o mercado
de controle corporativo traduz
a busca de eficiéncia econémi-
ca pelas empresas. Uma empre-
sa pode valer mais por ser mais
bem gerida por terceiros, ou
pela existéncia de mais sinergias com estes do que com o
controlador atual. A seguir analisaremos alguns exem-
plos e caracteristicas das transferéncias de controle, bem
como alguns de seus aspectos mais criticos.

Fusdes e aquisicdes. Na maior parte dos casos,
quando as condig0es para utilizagdo do mercado de ca-
pitais como veiculo para troca de controle das firmas
ndo sdo realizaveis, as transacdes bilaterais privadas re-
velam-se a melhor opcdo. Tais operagfes concentram-
se hoje em um nicho muito especifico

Quando analisamos os dados sobre fusfes e aquisi-
cOes referentes aos anos de 2003 e 2005 (ver\h Tabela 1),
observamos alguns fatos interessantes. Em primeiro lu-
gar, que, em 2003, 64% e, em 2005, 55% dos processos
de fusdo e aquisicdo ocorreram em empresas com fatura-
mento entre R$ 100 milhdes e R$ 1 bilhdo, comumente
classificadas como empresas de middle market. Em segun-
do lugar, que a origem do capital dessas empresas é, ma-
joritariamente, nacional — 66% (2003) e 59% (2005).

Em terceiro lugar, hd uma grande concentragdo de
operacgdes ocorridas em empresas cujo valor foi estima-
do em menos do que R$ 150 milhdes — 67% (2003) e
55% (2005), ao passo que empresas com valor estima-
do acima de R$ 1 bilhdo representaram apenas 9%
(2003) e 10% (2005). Por fim, em quarto lugar obser-



vamos que a fonte de problemas menos citada pelas
empresas apos o processo de fusdo ou aquisicdo foi o
relacionamento com 0s Minoritarios, ao passo que sao
fortemente mencionados os problemas como a néo ob-
tencdo do desempenho esperado.

Em suma, esses dados nos permitem identificar um
perfil das empresas envolvidas em processos de fuséo e
aquisicdo como estratégias a mudanca de controle: séo
majoritariamente de capital nacional, de porte peque-
no ou médio. Em parte, essa concentragdo entre médias
e pequenas empresas provavelmente esta ligada a sua
dificuldade de acesso ao mercado de capitais. Como al-
ternativa, recorrem ao mercado privado como forma
prioritaria de efetivar transferéncias de controle. Ou seja,
nos mercados mais desenvolvidos, onde a maioria das
empresas tende a ter capital aberto, os mercados de
capitais constituem a principal alternativa as mudan-
cas de controle. J4 nos mercados menos desenvolvidos,
as transacdes privadas ocorrem com freqiiéncia devido
a imaturidade desses mercados.

H& ainda um outro ponto digno de nota: em tese,
mudancas de controle por meio de processos de fusdes
ou aquisi¢Bes sdo 0s mecanismos que implicam maior
possibilidade de acesso a informagdes, em todos os ni-
veis da corporagdo. De forma correspondente, a menor

MUDANCAS DE CONTROLE

assimetria de informacGes atrai potenciais interessados
em participar da corporagdo e adquirir o seu controle
pagando por ele um prémio superior as ofertas via Bol-
sas de Valores. Entretanto, outros fatores, como a maior
transparéncia de processos e a velocidade de transacéo,
colocam o mercado de capitais como o veiculo mais
seguro para a conclusdo das operagfes de troca de con-
trole. Fagcamos, agora, uma breve analise das operac6es
de troca de controle que mais recentemente vém ocor-
rendo via mercado de capitais.

Mercado de capitais. A escolha do mercado de ca-
pitais para troca de controle pressupde a possibilidade
de acesso até mesmo pelas empresas de menor porte, 0
que ndo se verifica nas economias em desenvolvimen-
to. Quer dizer, a escolha do veiculo de acesso a mudan-
ca de controle depende mais da viabilidade das alter-
nativas do que da livre escolha do meio de acesso. O
volume de ofertas publicas de agdes secundarias no
mercado brasileiro (mais da metade de todas as emis-
sbes entre 2004 e 2006) sugere que o mercado de capi-
tais vem se firmando como veiculo aparentemente mais
freqlente para mudancas de controle, majoritariamen-
te pelas empresas de maior porte, substituindo em par-
te as transacGes bilaterais.

Tabela 1: Caracteristicas das Operacdes de Fusdes e Aquisicdes no Brasil, 2003-2005

ITEM 2003 2005

Capital nacional
Faturamento
Até R$ 100 m
Entre R$ 100m e R$ 1 bilhdo
Acima de R$ 1 hilhdo

Participacdo em mais de dois processos de aquisicdo nos Ultimos dois anos

Valor
Até R$ 150 m
Acima de R$ 1 bilh&o

Problemas p6s aquisicdo
Performance esperada ndo foi atingida
Contingéncias se materializaram
Problemas com minoritarios

Ramo
Servigos

Fonte: Pesquisas de fusGes e aquisi¢des (Brasil, 2001-2005), CPMG.

59% 66%
10% 4%
64% 55%
26% 41%
41% 53%
67% 55%

9% 10%
58% 58%
42% 32%
14% 13%

9% 14%
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Isso é demonstrado pela Tabela 2, onde se observa
a evolucdo do numero de transagdes e volumes negocia-
dos em ofertas publicas de a¢cdes no mercado brasileiro
desde 2004, periodo em que a valorizacdo da Bolsa de
Valores atingiu 49% em reais nominais. O Gréafico indi-
ca a evolugdo do indice P/L da Bovespa, que cresceu de
forma correspondente no mesmo periodo traduzindo a
disponibilidade do mercado em pagar prémios prova-
velmente superiores aos praticados nas transacgdes pri-

tas acima de R$ 250 milhdes. Isso confirma que o aces-
so ao controle de empresas por meio do mercado de
capitais € mais comum entre empresas de maior porte
(ver Tabela 3).

Explicando o fendmeno. Mas por que, exatamen-
te, 0 mercado de capitais vem se tornando alternativa
preferencial para a troca de controle das empresas no
Brasil? Uma primeira causa é a existéncia de um grande

vadas. Em 2005, o P/L da Bovespa
(10,4x) se aproximou do pico de
1997 (10,8x), fase que antecedeu a
crise asiatica.

Finalmente, vemos que ndo s
0 numero de emissdes secundarias
aumentou consideravelmente
(33%) em 2005, comparando-se
com 2004, como 0s nUmeros apre-
ciados até agora, em 2006, ja indi-
cam que ndo ha desaceleracdo no
processo: ao contrario, s6 nos trés
primeiros meses do ano acompa-
nhamos a realizacdo de metade de - 2o %o
todos os eventos de 2005, com 60%
de volume de todo o ano passado.
Uma Ultima observacédo de interes-
se refere-se a concentracdo — mais
de 80% em todos os anos — em ofer-

40,000 -+ T+ 120
10.8 10.4

35,000
+ 10.0

30,000
+ 80
25,000

20,000 -+ + 6.0

15,000 +
1 40
10,000 +
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Gréfico — indices Méximos Anuais e indices P/L da Bovespa, 1995 - 2005

Fonte: Economética e Anderaos, Fabio.
(A amostra recebeu um tratamento estatistico p/ tornar as médias mais consistentes ao longo do tempo).

Tabela 2: Ofertas Publicas de Ac¢bes, 2004 - 2006

ANO OFERTAS PRIMARIAS OFERTAS SECUNDADIAS TOTAL
EVENTOS VOLUME R$m EVENTOS VOLUME R$m EVENTOS VOLUME R$m

2004 4,470 4,683 9,153

2005 13 3,365 15 6,635 28 10,999

2006 7 3,034 7 3,090 14 6,123

Fonte: CVM.

Tabela 3: Volumes de Ofertas Primarias e Secundarias, 2004 - 2006

MONTANTES DE OFERTAS PRIMARIAS E SECUNDARIAS 2004 2005 2006

Ofertas < R$ 250 milhdes 12,2% 11% 15%

Ofertas entre R$ 250 milhdes e R$ 500 milhdes 27,1% 28% 41%

Ofertas acima de R$ 500 milhGes 60,6% 61% 44%

Fonte: CVM.
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volume de liquidez no mercado internacional, fato que
tem reflexo no mercado de capitais doméstico. Adicio-
nalmente, a percepcdo de risco de investidores exter-
nos acerca da economia brasileira, traduzida na queda
livre dos indices que medem o risco-pais, atesta a dis-
posicdo para a compra de ativos brasileiros ao mesmo

Caso das Lojas Renner

O caso da recente oferta primaria de acoes das lojas Renner re-
presentou um marco no histérico de troca de controle das com-
panhias brasileiras. Antonio Jacob Renner foi quem iniciou a his-
toria das Lojas Renner, no inicio do século 20. Em 1965, consti-
tuiram-se as Lojas Renner S.A. e, em 1967, foi feita a abertura
de seu capital. A partir de 1994, a estratégia da empresa se
voltou para um ambicioso plano de expansdo, que resultou na
consolidacdo da sua estratégia de alcance nacional.

Na sequiéncia, e em linha com a viséo estratégica de expansao da
empresa, 0 controle aciondrio foi transferido no fim de 1998 da
Companhia para J. C. Penney Brazil, Inc., por meio de sua subsi-
diaria J. C. Penney Brasil Investimentos Ltda. A entrada de um
controlador estrangeiro ndo resolveu o problema de implementa-
cao da estratégia do grupo: faltou foco no negdcio, as sinergias
esperadas ndo se realizaram, foi pago um prego alto a taxas de
cambio da época que se revelaram desfavoraveis no longo prazo.
Na estratégia das Lojas Renner sempre esteve presente o desejo
de atracéo de uma nova fonte de capital, afinado com as caracte-
risticas de um operador de grande varejo. Por um lado, o setor no
Brasil ndo contava com players com interesse em absorver as opera-
¢Oes das Lojas Renner em substituicdo a J. C. Penney nas condicfes
desejadas. De outro lado, ndo deve ter havido um outro investidor
estratégico estrangeiro que se candidatasse ao processo de mudan-
¢a de controle nessas mesmas condicdes.

Na auséncia de uma alternativa de venda para um investidor es-
tratégico, optou-se pela venda via mercado de capitais. Inaugu-

Composicao do capital

MUDANCAS DE CONTROLE

tempo em que as melhores praticas de governanga, que
vao sendo paulatinamente adotadas, constituem fator
de seguranca que atrai o capital para as Bolsas.

Em fungdo de crescentes mecanismos de regula-
¢cdo e maior transparéncia, o mercado de capitais se
torna a instancia que oferece maior simplicidade e se-

rou-se, assim, um modelo de composicdo de capital inovador no
Brasil, com o controle totalmente pulverizado. Apos a oferta de
acBes em meados de 2005, as Lojas Renner se tornaram a primei-
ra empresa brasileira com o rétulo de publicly-owned corporation,
modelo ja predominante nos mercados mais desenvolvidos. Com
0 novo formato, veio o desafio de se instituir um novo modelo de
governanca corporativa caracteristico pela composicéo do time de
executivos completamente profissionais, com total separagéo das
funcOes de Presidente do Conselho Administrativo e do CEO. A
opcao pela troca de controle via mercado de capitais teve como
motivagao os prémios oferecidos pelo mercado.

A operacdo foi efetivada de forma a garantir ao corpo de executivos
certo grau de estabilidade, com vistas a preservar a possibilidade de
execucdo de uma estratégia de longo prazo; uma clausula de limite
a concentragao foi incluida, de forma que, sendo a participacao de
um Gnico investidor superior a um determinado percentual do capi-
tal da empresa, ficasse ele obrigado a fazer uma oferta publica por
todo o resto do capital. Tal medida visa evitar iniciativas de hostile
take-overse preservar o corpo administrativo. Da parte do acionista
minoritario, a preservagdo do corpo administrativo importa na me-
dida em que as expectativas de adequado retorno ao investimento
feito sejam materializadas. Nesta primeira experiéncia brasileira em
que um corpo administrativo ndo mais se submete a um investidor
controlador, mas apenas a um conselho de administragdo indepen-
dente, resta apenas saber se 0 eterno conflito entre acionistas e cor-
po administrativo (o tdo propalado “custo de agéncia”).

ANTES DA OFERTA DEPOIS DA OFERTA

J.C. Penney Brazil, Inc 97,70% Morgan Stanley Uruguay Ltda. 5,22%
Mercado (“free float”) 2,30% SmallCap World Fund Inc 5,68%

Free Float 89,10%
Total 100,0% 100,0%

Fonte: http://portal.lojasrenner.com.br/portal/RennerSite/index.jsp
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guranca no processo de mudanca de controle nas cor-
poracoes.

Entretanto, o vendedor de controle obviamente deve
escolher o veiculo de venda por meio de uma ponderagao
sobre qual a alternativa econdmica que determina a maxi-
mizacdo de valor na venda. Em tese, a venda para um
investidor estratégico deve ser a que potencializa a reali-
zacdo de maior valor na venda, uma vez que a assimetria
de informacdes entre comprador e vendedor pode ser
minimizada nos processos de diligéncia. O aumento das

As melhores praticas de governanca
adotadas se constituem em fator de
seguranca a atrair o capital para as Bolsas,
tornando mais atrativas as condicoes para

troca de controle via mercado de capitais.

transacdes de venda de controle por meio do mercado de
capitais indica que a avaliagdo que os vendedores tém fei-
to é de que a abundancia de capital disponivel, aliada a
maior seguranga, por estarem todas as partes do processo
submetidas a mecanismos de mercado cada vez mais re-
gulados, vem deslocando o interesse das vendas a investi-
dores estratégicos, principalmente quando é possivel a es-
colha entre as duas alternativas.

Levando-se em conta o fato de que a maior parte
dos problemas surgidos apos fusdes e aquisicdes se
relaciona mais com expectativas de desempenho néo
realizadas, tudo indica que, apesar de 0 acesso a in-
formac@es nos processos de diligéncia anterior a con-
clusdo das operacdes permitirem inferéncias mais pre-
cisas, provavelmente as promessas de sinergias e gan-
hos inferidos encontram grandes obstaculos em sua
concretizacao.

Tendéncias futuras. Historicamente, 0s processos
de mudanca de controle de empresas brasileiras ocor-
reram no &mbito de transagdes privadas. Como vimos,
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esse fato estd relacionado a existéncia de um mercado
de capitais local ainda incipiente, que dessa forma difi-
culta o acesso de grande parte das empresas. Entretan-
to, é de se esperar que a continua valorizacdo das Bol-
sas de Valores torne a valorizagdo do mercado compati-
vel, ou mesmo superior, ao que se pode obter nas ne-
gociages privadas.

Em iguais condicdes, considerando-se 0 mercado
privado e a Bolsa de Valores, a escolha desta Gltima re-
presenta certamente um mecanismo mais interessante,
nao s6 pela rapidez de conclusdo da
operagdo como também pelo maior
grau de transparéncia. Nas transacdes
por meio de mercado de capitais, as
informacdes estratégicas sdo mais pro-
tegidas do que nas negociagOes priva-
das, pois nestas é comum existir, como
interlocutor direto, um grande concor-
rente.

Por fim, resta-nos questionar se
a tendéncia mais recente de corrida
aos mercados de capitais constitui
um sinal consistente de mudanca de longo prazo ou
se é apenas uma euforia que se beneficia do bom mo-
mento das Bolsas de Valores. A questdo é de dificil
resposta no que diz respeito a permanéncia da
atratividade dos multiplos de mercado; entretanto, o
grau de maior transparéncia e regulacdo que concre-
tamente se verifica nos mercados de capitais clara-
mente se constitui em uma tendéncia marcante, fon-
te de consolidacédo de instituicdes solidas e que difi-
cilmente pode ser revertida.
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O momento das meédias empresas

William Eid Jr.
FGV-EAESP

quadro atual de investimentos

no Brasil pode ser estabelecido

de maneira relativamente sim-
ples. Temos, em numeros redondos do lado
da oferta, R$ 1 trilhdo em titulos publicos,
R$ 300 bilhdes em CDBs, R$ 1,2 trilhdo em
aces e R$ 90 bilhdes em debéntures. Na
oferta de agdes temos que considerar o free-
float médio de 10% na Bovespa e isso nos
leva a um total disponivel para investimentos
de R$ 120 bilhdes, e ndo R$ 1,2 trilhdo do
estoque total de titulos. Do lado da deman-
da, temos principalmente os R$ 800 bilhdes
em fundos de investimentos e R$ 300 bilhdes
em fundos de penséo.

Esse cenério financeiro nos coloca a se-
guinte questdo: onde investir de forma a man-
ter um minimo de rentabilidade para os re-
cursos? Uma primeira alternativa seria a Bol-
sa de Valores. Mas se considerarmos um esto-
que de investimentos da ordem de R$ 1,1
trilhdo, e uma suposicdo conservadora suge-
rindo que em um primeiro momento 5%
desses recursos migrassem para a Bovespa,
podemos imaginar o impacto sobre o preco
das acgBes. Afinal, seria uma presséo de de-
manda da ordem de mais de 50% do volume
total de a¢des disponiveis para negociagéo!

Os CDBs sdo uma alternativa de curto
prazo e, como tal, ndo satisfazem o apetite
dos investidores por retornos mais elevados.
Uma outra alternativa seria o investimento

em debéntures. Mas aqui nos defrontamos
com outro problema: as empresas de maior
porte buscam recursos no exterior. Até pelo
tamanho dos mercados.

E precisamente neste ponto que surgem
as oportunidades para as médias empresas,
pois havera uma demanda grande por titu-
los privados e eles s6 estardo disponiveis
nesse segmento. Alids ja comega a haver essa
pressdo, e a primeira resposta do mercado
estd centrada nos FDICs, ou fundos de
recebiveis. No entanto, o volume é ainda
pequeno e ndo devera se expandir de acordo
com a necessidade de titulos do mercado.
Assim, podemos esperar um crescimento in-
teressante das emissfes de titulos privados
de empresas médias. Ao menos durante al-
gum tempo, ja que em um futuro ndo muito
distante os 6rgaos reguladores devem auto-
rizar o investimento em ativos no exterior
para diversas classes de investidores, em par-
ticular os fundos de penséo.

As empresas que pretendem se aproveitar
dessa janela tém de se estruturar rapidamente.
Afinal, para emitir uma debénture, existem
varios tramites que demandam tempo e orga-
nizacdo. Converter a empresa em aberta, ela-
borar prospectos, registrar a oferta e providen-
ciar documentos consomem muito tempo. As-
sim, é fundamental que as empresas tenham
em mente um cronograma detalhado e que ele
esteja explicito no seu planejamento.

©GV executivo = 23



IMAGEM: KIPPER

Bancos no
coNnsumo

mportantes alteracdes no ambiente regulatorio brasileiro, so-

madas a uma tendéncia de reducéo de absorcéo do credito pelo

setor publico, tém contribuido para uma ampliacdo dos produ-
tos de crédito oferecidos a populacdo. A corrida, no momento, € para
capilarizar o crédito para consumidores fora do mercado bancario ins-
tituido. Para vencerem o desafio, os bancos, em um primeiro momen-
to, buscaram forca por meio de incorporacoes de financeiras; em um
segundo momento estdo indo, eles proprios, ao varejo, por meio de
parcerias estratégicas com grandes redes varejistas.

por Fabio F. Henriques, Felipe C. Collesi, Martha R. G. de Barros ESPM-SP e Frederico A.Turolla FGV-EESP e ESPM-SP

Cada vez mais brasileiros estdo tendo acesso ao crédito.  decorre também da forma como as instituicdes financeiras
Isso se deve a uma tendéncia de ampliacdo das carteirasde ~ vém enfrentando o problema de atingir os tomadores fi-
crédito das instituicGes financeiras, que decorre de novos  nais em um mercado pouco bancarizado, que se encontra
produtos regulamentados pelo governo e da prépria ten-  disperso por um territorio amplo e heterogéneo.

déncia de o governo absorver menos crédito, liberando A estratégia dos bancos passou, inicialmente, pela in-
espacgo para o setor privado. Mas a ampliacdo do crédito  corporacdo de financeiras e de promotoras, que permiti-
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ram as institui¢des atingir a capilaridade necesséria, além
de oferecer os tipos de produtos que atendem as reais
necessidades de seus clientes. Ap6s uma onda de incor-
poracfes, 0s bancos passaram a uma segunda onda em
sua estratégia para o crédito: a associagcdo com as princi-
pais redes de varejo. Essa segunda onda se caracteriza
pela necessidade de mais criatividade no estabelecimen-
to de parcerias.

Crédito curto. A populagdo brasileira ndo dispde de
crédito farto. As linhas disponiveis a populagdo sdo escas-
sas e seu custo € elevado. No Crédito Pessoal, o sistema
financeiro mantém um estoque de empréstimos da ordem
de 71 bilhdes de reais, a uma taxa média de 67,3% ao ano
para pessoas fisicas. Nao ha exagero em afirmar que esse é
um mercado muito pequeno em relacdo ao tamanho da
renda pessoal dos brasileiros. Incluindo as linhas pessoais
para aquisicdo de bens, principalmente automoveis, o
cheque especial, o cartdo de crédito e outras modalidades
para pessoa fisica, sdo cerca de 190 bilhdes reais de em-
préstimos em estoque.

As tendéncias econdmicas relevantes para
o0 mercado de crédito incluem também
incentivos regulatorios voltados para a

ampliacédo da concesséao de crédito no Brasil.

No total, os empréstimos do Sistema Financeiro Nacio-
nal a pessoas fisicas e juridicas equivalem a mais de 600
bilhdes de reais, ou 31% do Produto Interno Bruto brasilei-
ro. Essa razéo € baixa em compara¢do com outros paises. A
principal frente de expanséao desse estoque €, hoje, o crédi-
to pessoal. Em particular, as operacdes de crédito con-
signado, regulamentadas pela Medida Proviséria 130, de
17.9.2003, convertida na Lei 10.820, de 17.12.2003, gera-
ram empréstimos de 32 bilhdes de reais aos trabalhadores
brasileiros no ano passado. O Banco Central estima que
essas operacOes representem hoje pelo menos 45,1% do
crédito pessoal oferecido pelo Sistema Financeiro. Essa
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modalidade apresentou taxa de juros média de 36,4% con-
tra 80,8% ao ano das demais linhas.

Tendéncias. A inflacdo alta por muito tempo inibiu o de-
senvolvimento do mercado de crédito no Brasil. Com o Pla-
no Real, esse segmento se tornou mais promissor, mas as
perspectivas foram ofuscadas por uma maior necessidade de
crédito ao setor publico que acompanhou o esforco de esta-
bilizacéo de precos. A divida publica cresceu, em parte por-
gue 0 governo passou a ndo contar mais com o financiamen-
to inflacionario de seus gastos, e também porgue 0s neces-
sarios esforcos de ajuste fiscal e reforma do Estado encon-
traram resisténcias importantes na sociedade brasileira. Esse
crescimento da divida publica colocou o Estado na posicao
de devedor do sistema financeiro, provendo recursos para
as necessidades de financiamento do setor publico.

Né&o constitui exagero afirmar que, historicamente, o
governo tem sido o maior cliente das instituicdes finan-
ceiras. Entretanto, desde meados dos anos de 1990, vém
sendo implantadas importantes politicas de ajuste fiscal.
Apesar de algumas medidas de alcance estrutural toma-
das no periodo anterior, como a re-
negociacdo de dividas estaduais e
municipais com a Uni&o e a aprova-
cdo da primeira reforma da Previ-
déncia, esses esfor¢os so se tornaram
mais efetivos a partir de 1998/99,
com o Programa de Estabilidade Fis-
cal, que introduziu superavits pri-
marios que se mostraram desde en-
tdo crescentes. A tendéncia se con-
solidou quando o governo petista, anteriormente um fe-
roz critico da politica de superavits primarios, se con-
verteu em praticante desta apds a conquista do mandato
presidencial.

Nas eleicbes de 2006, as duas principais candidatu-
ras com reais chances de vitoria defendem a politica de
superavits primarios. O curioso € que os petistas tém sido
0s mais radicais na geragdo de superavits primarios — ain-
da que ao custo de uma expansdo da carga tributaria para
compensar despesas ampliadas. Ndo se pode ignorar 0s
problemas associados ao recente crescimento das despe-
sas mas, no entanto, ha importantes beneficios de curto
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prazo na atengdo a solvéncia do setor publico. Assim, ape-
sar da deterioracdo no lado das despesas, a tendéncia po-
sitiva em termos do saldo fiscal sinaliza aos bancos que
eles diversifiqguem os tomadores de crédito, podendo ofe-
recer maior quantidade de crédito a populacdo em geral
enguanto reduzem o crédito ao governo.

As tendéncias econémicas relevantes para o mercado
de crédito incluem também incentivos regulatorios volta-
dos para a ampliagdo da concessao de crédito no Brasil,
assim como um fomento a concorréncia nesse segmento.
Vem ganhando espaco, embora de forma lenta, uma nova
cultura: a da regulagdo concorrencial. Esta Gltima € volta-
da para 0 aumento da competi¢do no sistema bancério,
criando espaco para que o proprio mercado realize uma
reducéo nos spreads bancarios e aumente o volume e as
condicOes do crédito disponivel as empresas e aos consu-
midores brasileiros.

A cultura de defesa da concorréncia que vem crescen-
do no Brasil desde a Lei 8.884 de 1994 tem papel relevan-
te nesse processo. Contribui para a disseminacdo da im-
portancia do instrumento, para a formalizacdo de guias
de andlise e para a formagdao de pessoal especializado, ain-
da que os 6rgdos de defesa da concorréncia tenham com-
peténcia limitada nas questdes relativas ao sistema finan-
ceiro. O Banco Central, regulador do sistema, vem lide-
rando a¢Bes com objetivos concorrenciais e, desde 1999,
introduz medidas como a propria divulgacédo sistematica
dos componentes do spread bancario e a elaboragdo de
medidas voltadas para a reducgdo das taxas de juros aos
tomadores finais do sistema.

Entre essas medidas, destaca-se a criacdo da conta in-
vestimento, que busca suavizar a penalizacdo ao cliente que
busca alternativa para aplicar seus recursos, o que torna a
captacdo de recursos mais competitiva e pode contribuir
para a reducdo do custo de crédito. Além desta ha outras
medidas, como a central de risco de crédito do Banco Cen-
tral, permitindo que um cliente leve seu historico de crédi-
to de um banco para outro ao decidir mudar de instituicdo
financeira, evitando o custo de ter que criar um relaciona-
mento com a nova instituicdo. Esta Ultima pode ser chama-
da de portabilidade do histdrico de crédito.

Acompanhando o desenvolvimento e as perspectivas
do mercado de crédito, os bancos comerciais brasileiros
enxergaram uma nova oportunidade de negécio em um
mercado em plena expansao. Entre essas oportunidades,
sobressaem a possibilidade de expansdo da base de clien-
tes, a criagdo de novas fontes de receita, a dilui¢do do ris-
co de crédito e, em especial, a antecipacdo em relacdo a
uma possivel concorréncia a ser formada ap6s a consoli-
dacdo desse mercado.

O crédito ndo é um produto exclusivo do mercado
bancério. Ha arranjos de crédito entre empresas e até mes-
mo entre pessoas fisicas. Entretanto, os bancos tém vanta-
gens em manipular grandes volumes de informacéo, que
dao vantagens a bancos maiores e ja consolidados. A prin-
cipal excecdo séo as linhas de microcrédito — que depen-
dem de um tipo de informagdo que os grandes bancos
nédo séo capazes de manipular com eficiéncia. Portanto,
com excec¢do do microcrédito, a investida dos bancos so-
bre o mercado de crédito, por meio de incorporacdes e

©GV executivo « 27




BANCOS NO CONSUMO

associacdes, podera aumentar a eficiéncia do segmento e
contribuir para que o atraso brasileiro no montante de
crédito disponivel a populagdo seja reduzido relativamente
aos demais paises.

Financeiras e promotoras. No negdcio de crédito
é preciso distinguir as financeiras das promotoras de ven-
das. As financeiras ganham formalmente o nome de
Sociedade de Crédito, Financiamento e Investimento
(SCFI). Sdo entidades integrantes do Sistema Financeiro
Nacional, autorizadas a conceder crédito.

Ja as promotoras de vendas ndo sdo instituicdes fi-
nanceiras e nao sao, portanto, autorizadas a conceder cré-
dito. Essas empresas apenas promovem os produtos e ser-
vicos de crédito e financiamento de uma determinada ins-
tituicdo financeira, sendo esta Gltima quem efetivamente
concederd o crédito ou financiamento ao cliente final. A
remuneracdo das Promotoras varia em funcdo do volume
ou do valor dos negécios por elas intermediados.

Concorréncia. O mercado de crédito vem apresentan-
do crescimento, mas espera-se que em um futuro ndo
muito distante essa tendéncia positiva possa se acentuar.

12 ONDA —
Entrada no mercado de crédito

UNIBANCO -> FININVEST

BRADESCO -> ZOGBI FINASA

HSBC -> LOSANGO

Figura - Ondas do varejo de crédito.
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22 ONDA —
Entrada no mercado de varejo

UNIBANCO -> LUIZACRED
PONTOCRED

BRADESCO -> CASAS BAHIA

A estratégia dos bancos para esse aumento do crédito ao
consumo vem acontecendo em ondas. Em uma primeira
onda, os bancos buscaram adquirir financeiras e promo-
toras ja estabelecidas, atraindo fatias de mercado de em-
presas ja estabelecidas nesse mercado.

Em uma segunda onda, quando a maior parte do
bolo ja estava dividida entre os principais bancos, houve
necessidade de estratégias mais criativas. Os bancos
passaram a buscar as grandes redes de varejo para atin-
gir cada vez mais a populagdo de baixa renda néo ban-
carizada, um segmento pouco explorado pelo sistema
financeiro. A Figura apresenta essas duas ondas de for-
ma esquematica.

Primeira onda. O Unibanco se moveu rapidamente e
adquiriu a Fininvest. Como uma primeira onda, a analise
do caso Unibanco sugere que essa vantagem é relevante,
tendo em vista que aquela instituicdo obteve ganhos, con-
trariando as préprias expectativas do mercado financeiro,
com sua entrada pioneira nesse mercado. Nesse sentido, é
possivel inferir que alguns bancos estdo se posicionando
para uma posi¢do vantajosa no quadro futuro de concor-
réncia mais acirrada no segmento de crédito.

Nessa primeira onda do mercado de
crédito, além da aquisicdo da Fininvest
pelo Unibanco, sobressaem operacdes
como aquisicdes do Banco Bradesco
(Zogbi, Finasa) e do HSBC, que adquiriu
a promotora de vendas Losango.

Esse aumento da concorréncia, na
qual grandes empresas estdo disputando
um significativo mercado de crédito de
baixa renda, esta levando-as a escolher
novas estratégias de concorréncia. Entre
essas, 0s bancos estdo aumentando o nu-
mero de lojas de suas redes, principalmen-
te com a inauguragdo de filiais onde as em-
presas ainda ndo tinham presenca, de for-
ma a aumentar a sua capacidade de ofere-
cer crédito de forma capilarizada pelo ter-
ritério nacional. As financeiras e promo-
toras estdo também investindo na diferen-
ciacdo de produtos e na criacdo de novas



linhas de negdcio. VEm ampliando as formas disponiveis
para o atendimento ao cliente, por meio do telefone, da
Internet entre outros.

Segunda onda. O desafio dos bancos nesse segundo
momento foi aproximar-se do cliente tipico das chamadas
“financeiras de rua”: um mercado quase cativo, voltado a
clientes de renda baixa e sem acesso ao cré-
dito formal dos grandes conglomerados. As
financeiras podem cobrar taxas de juros mais
altas desse cliente porque a taxa do financi-
amento nao é, para esse cliente, fator deter-
minante da decisdo de compra — pesquisas
geralmente apontam que o cliente quer ape-
nas saber se o valor da prestacéo é compa-
tivel com sua renda. Como esse cliente ti-
picamente ndo se dirige a agéncia, 0s bancos devem “ir a
rua”, se dirigindo a esses clientes diretamente no pro-
prio ponto-de-venda e em locais de grande movimento.

Em outras palavras, 0s bancos agora buscam as gran-
des empresas de varejo para cada vez mais atingir a popu-
lacdo de baixa renda ndo bancarizada. A pergunta rele-
vante quanto a essa segunda onda €: por que, em termos
estratégicos, os varejistas estdo transferindo o valor da loja
para o banco? Em que base o fazem e como é feita essa
reparticao?

Nessa segunda onda, algumas das operacfes mais
evidentes sdo a associacdo entre o Banco Bradesco e as
Casas Bahia, assim como entre o Unibanco e o Magazine
Luiza (LuizaCred), Unibanco e Ponto Frio (PontoCred).
A compra da Creditec pelo Unibanco é um exemplo dis-
s0. O banco ndo adquiriu a carteira de crédito da finan-
ceira, mas as 64 lojas, 162 pontos-de-venda dentro de
grandes redes de varejo, 440 funcionarios, tecnologia e
cadastro de 600 mil clientes.

Terceira onda? Os movimentos dos bancos apon-
tam para um maior desenvolvimento do mercado de
crédito, apoiado pelas principais tendéncias em curso
no mercado. Mas a verdadeira terceira onda do mer-
cado de crédito brasileiro ndo seria, idealmente, ca-
racterizada por lances estratégicos de bancos e de re-
des de varejo, mas sim por uma constatacdo que atual-
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mente parece uma realidade distante. Dessa perspec-
tiva teriamos um mercado de crédito robusto, que aten-
deria a necessidades de consumidores e de empresas,
tanto em suas operacdes de curto prazo (aquisicdo de
bens e capital de giro, entre outros), assim como, de
maneira mais importante, as demandas de crédito de
longo prazo.

Os bancos estdo aumentando o numero
de lojas de suas redes, principalmente
com a inauguracao de filiais nas quais as

empresas ainda ndo tinham presenca.

Nesse Ultimo aspecto, sonhar com um mercado de
crédito desenvolvido no Brasil implica pensar um sistema
que seja capaz de oferecer crédito habitacional em maior
escala, assim como crédito de longa maturagéo ao setor
produtivo para investimento em capital fixo. Resta apon-
tar, como consolo, que certamente as duas recentes ondas
do mercado de crédito brasileiro constituem passos em
direcédo ao ideal de longo prazo.
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Consumo feminino

arketing

d0 indmeros os dados estatisticos

gue comprovam a importancia cres-

cente das mulheres na forca de tra-
balho. Segundo o Censo de 2000 as mulhe-
res correspondem a 51,31% da populagéo bra-
sileira. Em 1976, representavam 29% da po-
pulagdo economicamente ativa (PEA), passan-
do para 43% em 2002. Desde 1980, a taxa de
atividade das esposas no mercado de trabalho
passou de 20% para 56%, quase triplicando
no periodo.

Esse movimento de insercdo das mulheres
no mercado de trabalho trouxe novas necessida-
des de consumo, o que obrigou as empresas a
repensarem as formas de aborda-las. Nao apenas
pelo aumento do poder aquisitivo, mas princi-
palmente pelos novos comportamentos decorren-
tes de uma jornada dupla de trabalho. O seg-
mento feminino busca conveniéncia, atividades
que facilitem a vida e economizem tempo em
atividades demoradas para aproveita-lo em algo
mais prazeroso. O crescimento das refei¢des fora
de casa, a inovagao na categoria de produtos con-
gelados, a adocéo do forno de microondas e das
hortalicas lavadas prontas para consumo, servi-
cos de lavanderia, banco e farméacia em
hipermercados no conceito de one-stop-shopping
sdo alguns exemplos.

Outro aspecto interessante é que algumas
empresas deixaram de direcionar seu composto

Roseli Morena Porto  mercadoldgico para o tipo ideal “consumidor-

FGV-EAESP  médio assexuado” e assumiram o segmento fe-

Revolucéo feminina

minino como principal pdblico-alvo. Um exem-
plo é o supermercado CompreBem — que tem
desenvolvido estudos etnograficos para que seus
executivos possam conviver e aprender com as
chefes de familia de baixa renda. O entendimen-
to dos anseios desse segmento fez com que aem-
presa alterasse o layout de suas lojas, colocando
na entrada a perfumaria ao invés da secdo de
hortifruti, para que suas clientes se desliguem dos
afazeres domésticos e sejam recebidas por pro-
dutos que valorizem sua vaidade.

Nao é demais lembrar que o ato de comprar
sempre esteve relacionado a uma atividade femi-
nina. Independentemente da época, classe social
ou nivel de renda, o segmento feminino sempre
foi 0 mercado mais avido por novidades, lanca-
mento de produtos e predisposto a experimen-
tacdo, tendo papel fundamental no processo de
decisdo de compra para algumas categorias de
produtos.

Muitas vezes interpretada como consumis-
mo, essa predisposicdo as compras mostra ape-
nas comportamentos distintos entre os géneros,
revelando inclusive um dado antropoldgico.

A mulher usa o0 consumo para outras fina-
lidades, distintas das do homem. O consumir,
para elas, estd associado a auto-estima, bem-es-
tar e expresséo de si. E com sua entrada maciga
no mercado de trabalho e seu aumento do po-
der de compra, podemos esperar novas revolu-
¢Bes no campo do consumo feminino a curto e
médio prazos.
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Revolucao
feminina

udancas nos habitos culturais e no perfil demografico

da populacao brasileira tém contribuido para uma rede-

finicdo da funcao social da mulher. Esteredtipos que as-
sociavam ao feminino caracteristicas como passividade e dependén-
cia, tém sido derrubados a medida que a mulher descobre novos pa-
péis e desarticula a relacdo classica de submissédo ao homem. A situa-
cAo exige readaptacdo das estratégias de marketing das empresas, prin-
cipalmente na sintonia com essa importante revolucdo em curso.

por Tania M. Vidigal Limeira FGV-EAESP

Na sociedade de consumo contemporanea, aimportan-  de sabonetes e shampoos, 66% dos medicamentos sem
cia das mulheres como influenciadoras do consumo fa-  prescricdo, 65% dos alimentos consumidos em casa e
miliar ja é um consenso, visto que, tradicionalmente,  45% dos eletrodomésticos, segundo pesquisa da
elas decidem a compra de diversos produtos de uso do-  StrategyOne.

méstico. Como exemplo, as brasileiras decidem a com- A partir da década de 1960, com os movimentos
pra de 75% dos produtos de limpeza doméstica, 70%  sociais em defesa dos direitos da mulher e a propaga-
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¢do dos ideais feministas, as mulheres comegaram a tra-
balhar fora de casa e a gerar renda para seus proprios
gastos ou para o sustento da familia. No Brasil, entre
1976 e 2002, as mulheres ocupadas passaram de 28%
para cerca de 45% da populagdo feminina, enquanto
sua participagdo na populacdo economicamente ativa
(PEA) passou de 29%, em 1976, para 43%, em 2002.
Em um levantamento feito pelos organizadores da
ExpoMoney, as mulheres ja sdo a maioria no sistema
financeiro, pois, das 74 milhdes de contas correntes
ativas no pais, 52% tém mulheres como titular. Além
disso, os gastos das mulheres com cartdo de crédito
somaram 58 bilhdes de reais, ou 45% do volume fatu-
rado pelos cartdes.

Culturalmente, a menina aprende, na
familia, que “ser mulher” é saber cuidar de
criancgas, cozinhar, lavar, passar, cuidar da
casa e do marido; é ser dependente, passiva,

décil, carinhosa, gentil, paciente, emotiva.

Com base nesse cenario, as mulheres passaram a
ser o foco das estratégias de marketing de empresas,
que, até entdo, dirigiam sua atencdo apenas para 0s
homens. No entanto, de acordo com vérias pesquisas,
ha um distanciamento entre 0 modo como as mulheres
sdo retratadas na publicidade e a forma como elas se
véem. Na pesquisa “A verdade sobre a beleza”
(StrategyOne, setembro de 2004), coordenada pela psi-
co6loga Nancy Etcoff, foi constatado que a maioria das
mulheres resiste aos ideais de beleza fisica impostos pela
publicidade e pelos meios de comunicacdo. Mais de dois
tercos das mulheres (68%) concordaram que 0S meios
de comunicagdo e a publicidade estabelecem um pa-
drao de beleza irreal que a maioria delas jamais podera
alcancar. A pesquisa também indicou que as mulheres
diferenciam entre beleza, como sindnimo de atragdo fi-
sica, e 0 que denominam de beleza real, que inclui as-
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pectos como felicidade, simpatia, virtude, dignidade,
amor, autenticidade e auto-realizacdo. Mas qual a ori-
gem dos estereotipos femininos?

A mulher irreal. Estere6tipos sdo construgdes men-
tais que estabelecem critérios socialmente falsificados,
baseados em caracteristicas ndo comprovadas, atribui-
das a objetos, pessoas e situacfes sociais. O mais im-
portante é que os estereotipos sao aprendidos — confor-
me destaca a pesquisadora Cristina Fagundes (“ldenti-
dade e RelagBes de Género”, 1991). Culturalmente a
menina aprende, na familia, que “ser mulher” é saber
cuidar de criancas, cozinhar, lavar, passar, cuidar da
casa e do marido; é ser dependente, passiva, décil, ca-
rinhosa, gentil, paciente, emotiva;
é ser aquela que sabe agradar e
mais uma série intermindvel de
atributos considerados femininos.
O menino, no entanto, aprende
que “ser homem?” é ter sob seu co-
mando as experiéncias dos outros,
especialmente das mulheres; é po-
der tomar decisdes por todo um
grupamento social como a familig;
e ser ativo, viril, corajoso, intran-
sigente etc.

A educagdo, seja a informal domeéstica, seja a esco-
lar, é considerada como um fator que contribui para
aprofundar a visdo estereotipada de homens e mulhe-
res. Segundo Fischer e Marques (“Género e Exclusdo
Social”, 2001), é a partir de detalhes sutis como os brin-
quedos infantis, a exemplo do carrinho, da arma e da
boneca, que a crianca € preparada para o espago publi-
co, reservado ao masculino, e o privado, reservado ao
feminino. O carro e o revolver representam a violéncia, a
decisdo, o dominio etc. A boneca esta associada ao tra-
balho da casa, ao fogdo e a maternidade. Dessa forma,
véo sendo atribuidas personalidades estereotipadas para
homens e mulheres, gerando a necessidade da existén-
cia de um ser feminino fragil, sensivel e ddcil para jus-
tificar o ser masculino forte, provedor e frio.

Um outro forte esteredtipo presente na cultura bra-
sileira relaciona-se ao culto a beleza do corpo, que ga-



nha cada vez mais espago nas mensagens publici-
térias e nos contetidos midiaticos. A maneira como
a midia explora esse tema faz com que a aparén-
cia ganhe um espaco maior do que tem no con-
junto dos valores socioculturais e nas praticas co-
tidianas. Milhares de pegas publicitéarias sao vei-
culadas na midia diariamente, colocando em d-
vida a satisfacdo com nosso proprio corpo. Simul-
taneamente, as inovagBes da medicina possibili-
tam uma completa transformacdo de nossa apa-
réncia, que passa a ter um papel importante na
auto-estima e na construgdo da identidade social.

Veja-se 0 caso das cirurgias estéticas, uma
pratica que vem crescendo muito no pais. O sig-
nificado das cirurgias estéticas € revelado por uma
frase bastante ouvida de mulheres que fizeram
cirurgias: “eu fiz por mim, ndo foi por ninguém”.
Pesquisa da Avon, fabricante de cosméticos, cons-
tatou que a maioria das mulheres diz que se
embelezam para si préprias e apenas 19% dizem
que se enfeitam para os outros. Ou seja, 0 moti-
Vo é a auto-estima e, por conseqiiéncia, a sedu-
¢do. Portanto, hd um consenso de que a propa-
ganda e as mensagens veiculadas na midia tém
contribuido para a criagdo e/ou manutencao de
papéis sexuais estereotipados.

Mudancas na familia. Com a crescente in-
sercdo da mulher no mundo do trabalho, a par-
tir da década de 1960, a estrutura familiar, bem
como as relagdes entre pais e filhos, sofreu sig-
nificativas transformacgfes. A antiga estrutura
familiar — pai, mae e filhos de um mesmo casa-
mento — hoje s6 é regra nas propagandas de
margarina. Os niumeros do IBGE mostram que
49% das familias ja ndo seguem esse padrdo tra-
dicional e cerca de 47% dos domicilios organi-
zam-se de formas nas quais no minimo um dos
pais esté ausente.

Atualmente, ha diversos tipos de arranjos fa-
miliares: pessoas morando sozinhas, avos ou tios
criando netos, casais sem filhos, “producdes in-
dependentes” e outras alternativas. Algumas sdo
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tipicamente modernas, como 0s grupos de amigos que
decidem morar juntos para dividir um apartamento,
mesmo tendo renda suficiente para morarem sozinhos.
Outras situacOes temporarias acabam se tornando de-
finitivas, como 0 homem separado da mulher que vol-
ta a morar com os pais. Conseqiientemente, ocorre-
ram mudancas nas relag6es familiares, havendo uma
valorizacdo da flexibilidade e permissividade nas re-
gras cotidianas, além do incentivo a autonomia e as
demonstragdes de afeto.

Diversos estudos indicam que a instituicdo familiar
esta se adaptando aos novos tempos, assumindo um per-
fil mais centrado na qualidade das relagbes entre as
pessoas e no desejo de cada individuo. A hierarquia, a
obediéncia e o formalismo que caracterizavam a fami-
lia no passado deram lugar a uma relativa igualdade e
respeito entre todos os integrantes. Mulher e filhos con-
quistaram espaco e direito a voz que antes eram exclu-
sivos dos homens. Esses, por sua vez, sentem-se menos
obrigados a exercer o pesado papel do provedor.

A familia trocou 0 modelo hierarquico, em que 0s
papéis familiares eram rigidamente estabelecidos e o po-
der centralizado na figura do pai, por um modelo iguali-
tario, baseado em liberdade e respeito a individualidade.
Nesse modelo, ndo se aceita que o0s pais imponham suas
opinides e preferéncias aos filhos, nem os proibam de agir
de determinada maneira. No desenvolvimento dos filhos
passou-se a valorizar a experimentagdo e descoberta.

Também ocorreram mudancas nas praticas
educativas e nas regras de socializacdo. As antigas préa-
ticas impositivas, baseadas na separacao de papéis hie-
rarquicos dentro do sistema familiar, foram transfor-
madas em praticas comunicativas mais igualitarias, apoia-
das no afrouxamento das relacGes de poder estabeleci-
das, bem como nas concepcdes centradas nos valores
individuais. Os pais passaram a valorizar o dialogo, a
liberdade individual e a experimentacdo presentes nas
experiéncias dos filhos.

Mas ndo s0 as relagdes familiares entre pais e filhos
estdo sofrendo significativas transformagdes. A gravi-
dez e a maternidade também adquirem novos sentidos
e sdo vivenciadas de modo bem distinto em relagéo
as experiéncias de nossas avos.
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Entre as classes economicamente mais favorecidas,
em que se valoriza a formacdo académica e profissional,
a maternidade e a constituicdo de uma familia séo adia-
das, visando ndo comprometer a inser¢do da mulher no
mercado de trabalho nem a conquista da autonomia fi-
nanceira. Ja entre as classes populares, excluidas do sis-
tema educacional e sem maiores perspectivas no merca-
do de trabalho, as fontes de gratificacdo e reconhecimento
continuam baseadas nos papéis de esposa e mée.

Com mais acesso a educacdo e a formacao profissio-
nal, as mulheres passam a trabalhar e buscar a realiza-
c¢do profissional , mantendo ao mesmo tempo a respon-
sabilidade pela criacdo dos filhos. Nesse contexto, ser
ou ndo ser méde passou a ser uma decisdo racional, in-
fluenciada por fatores subjetivos, econdmicos e sociais
das mulheres e, também, do casal. Assim, saimos de
um modelo tradicional de maternidade, no qual a mu-
Iher era definida essencial e exclusivamente como mae,
para um modelo moderno, em que a mulher é definida
também como made, entre outras possibilidades.

Perfil populacional. Mudancas relacionadas ao per-
fil da populacdo brasileira trazem consigo a possibili-
dade de outro tipo de compreensdo do papel das mu-
Iheres. Em particular, observa-se a transformacdo da
estrutura etéria da populacdo brasileira: de uma com-
posi¢do jovem estamos rumando a uma mais
envelhecida, o que reflete os efeitos da reducédo da taxa
de fecundidade, iniciada em meados da década de 1960.
Em 2004, a taxa de fecundidade do pais estava em 2,1
nascimentos por mulher.

A populacdo idosa, também chamada de terceira
idade, é definida pelo Estatuto do Idoso como aquela
que tem 60 anos de idade ou mais. Esse segmento da
populacdo vem crescendo ao longo dos anos. Em 2003,
0 namero de idosos passou para 16,7 milhdes, ou 9,6%
do total da populacdo. Estima-se que, em 2020, 0s
idosos brasileiros chegardo a 25 milhdes de pessoas —
sendo 15 milhdes de mulheres — numa populacdo to-
tal de 219 milhdes.

A cada ano, as mulheres vivem mais que 0s homens.
Se, no inicio da década de 1990, a mulher vivia 7,2
anos mais que os homens, a diferenga aumentou para



7,6 anos, em 2003. Assim, h4a mais mulheres idosas vi-
vendo sozinhas, porque vivem mais e ndo sdo tdo de-
pendentes de outras pessoas. Os homens, em geral, ca-
sam-se de novo ou vdo morar com filhos e outros pa-
rentes. Dos 2 milhdes de idosos que vivem sozinhos,
apenas 33% sédo homens.

Entretanto, das 2,6 milhdes de mulheres que mo-
ram sozinhas, cerca de 71% tém mais de 50 anos de
idade. Além disso, h& o impacto do envelhecimento nas
relagGes familiares. Como exemplo, houve crescimento
do numero de netos e bisnetos que vivem com os avés
e, em geral, sdo sustentados por
eles. Em 1991, eram 2,5 milh&es
de netos e bisnetos; em 2000 esse
ndmero passou para 4,2 milhdes.

Todas essas transformacdes
sociais irdo se refletir na forma
como as empresas desenvolvem
suas estratégias de marketing,
particularmente suas estraté-
gias direcionadas ao publico fe-
minino. Na sequéncia, analisa-
mos o perfil dessas novas estratégias.

A resposta das empresas. Constatada a urgéncia
de entender a nova realidade da mulher brasileira, as
empresas tém investido cada vez mais em pesquisas
sobre seu comportamento, atitudes e valores. Um pro-
jeto de pesquisa, no entanto, deve considerar que ndo
h& um dnico tipo de mulher nem um Unico papel de-
sempenhado por elas, que acumulam responsabilidades
multiplas enquanto namoradas, esposas, méaes, estudan-
tes, profissionais, filhas, amigas, lideres de comunidades
ou dirigentes politicas.

Isso significa que ndo é possivel basear as estratégias
em uma visdo simplificadora, na qual a mulher € tratada
como se fosse apenas dona-de-casa, ou somente seduto-
ra ou, ainda, apenas executiva. E necessario, portanto,
contextualizar o consumo, ou seja, entender o seu signi-
ficado como parte integrante de um conjunto de relacio-
namentos e vivéncias cotidianas das mulheres.

Diversas empresas financeiras, por exemplo, ja se
deram conta das diferencas de comportamento das mu-

REVOLUGAO FEMININA

Iheres. Descobriram que o homem é mais impulsivo na
hora de investir, enquanto a mulher busca informacdes,
analisa e, depois que decide, tem mais paciéncia para
esperar pelo retorno. As mulheres passaram a dar mais
atencdo a sua vida financeira, mas como, em geral, ga-
nham menos que os homens e vivem mais, elas buscam
investimentos que garantam um futuro tranquilo. Na area
de investimentos, o perfil da investidora tem mudado
nos ultimos tempos: trocaram a poupanca pelos fundos
de investimento, e o0 préximo passo é realizarem aplica-
¢des de maior risco, como o0 mercado de agdes.

N&o é possivel basear as estratégias de
marketing em uma visao simplificadora da
mulher, de acordo com a qual esta € tratada

como se fosse apenas dona-de-casa, ou

somente sedutora ou, ainda, apenas executiva.

Essa diferenca de comportamento quando o assun-
to envolve financas leva a uma mudanca na forma de
atendimento das institui¢Ges financeiras. Algumas cria-
ram uma area exclusiva para mulheres na mesa das
corretoras. Uma empresa de consultoria em investi-
mentos oferece uma sala para atender as investidoras,
além de prestar consultoria financeira por meio de um
site voltado para o publico feminino. Outras oferecem
clubes de investimento somente para mulheres.

Para conquistar as mulheres da terceira idade, em-
presas farmacéuticas e as fabricantes de cosméticos
passaram a oferecer produtos e servicos adequados a
essa faixa etaria. Como exemplo, as farmacéuticas lan-
¢cam produtos para reforgo alimentar, como vitaminas,
e as empresas de cosméticos langam cremes para reju-
venescimento ou antienvelhecimento. Estas Gltimas,
ao constatarem as mudancas de atitude das mulheres
em relacdo aos conceitos de beleza e qualidade de vida,
langaram novos produtos ou reposicionaram suas mar-
cas, enfatizando a importancia da beleza real, que nédo
inclui apenas a aparéncia fisica.
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No mercado de detergentes em p0, a marca lider
foi reposicionada, substituindo a promessa de “lava
mais branco” pela revalorizagdo do relacionamento
mae e filho, comunicando o seguinte: “para que as
criancas tenham um desenvolvimento saudavel, é im-
portante que elas desfrutem de todos 0s momentos da
infancia. Esse aprendizado quase sempre termina em
roupas sujas e cheias de manchas. Com o novo pro-
duto, sujeira e manchas ndo sdo um problema”.

A fabricante de tubula¢bes Tigre decidiu mudar
sua linguagem publicitaria depois que um levantamen-
to constatou que 24% das mulheres conduziam sozi-
nhas as obras em casa. Os an(incios com o personagem
Ted Tigre, um detetive que vivia acompanhado de sua
assistente, a tipica “loira burra” Joana D'Agua, cederam
espaco a uma mulher que acompanha a obra de sua casa
e questiona as decisbes do marido e do pedreiro.

Na industria automobilistica, as montadoras fize-
ram mudancas nos carros para atender os desejos das
mulheres, como o estofamento do banco do carro que
ndo desfia as meias-calgas; um espelho no quebra-sol
do motorista para o retoque no batom, enquanto o si-
nal esta fechado; ou um vao mais fundo entre a maga-
neta e a porta para as mulheres ndo riscarem nem que-
brarem as unhas. Outras montadoras entregaram o de-
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senho do interior do veiculo a estilistas de moda e con-
trataram modelos famosas para anunciar seus carros na
TV, com um discurso renovado, sem falar tanto em po-
téncia ou aerodindmica, mas sim em design, conforto,
seguranca e economia.

As fabricantes de celulares inventaram aparelhos que
exibem tabelas de calorias e cujo visor se transforma em
espelhinho de maquiagem. As empresas de tecnologia
mudaram o design de seus computadores, scanners e im-
pressoras porque eles tém de ser funcionais e, simulta-
neamente, objetos de decoracdo. Os monitores, por exem-
plo, ficaram mais finos e os teclados ganharam maior
ergonomia.

Em suma, como se pode ver, os profissionais de mar-
keting nédo estdo parados. Usam sua criatividade e ou-
sadia para satisfazer as exigéncias das novas mulheres.
No entanto, € necessario reconhecer que eles ainda tém
um longo caminho pela frente para conquistarem os
coracgdes e mentes das mulheres.

Tania M. Vidigal Limeira

Profa. do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP
Doutora em Marketing pela FGV-EAESP

Pesquisadora do GVcev — Centro de Exceléncia em Varejo
E-mail: tanial@fgvsp.br




ra digital

Os riscos da pressa

Eduardo H. Diniz
FGV-EAESP

discussdo sobre o padréo de TV di-

gital a ser adotado no Brasil esta

ocupando insistentemente o noti-
ciario nos altimos meses. Ja houve, inclusive,
guem noticiasse, procurando um destaque de
reportagem, que um dos padrdes em disputa
j& tinha sido definido pelo governo. O mal-
entendido forgou o presidente a um constran-
gido desmentido publico.

Apesar da indiscutivel importancia que o
tema possui para a populacdo, o debate segue
circulos fechados, numa linguagem predominan-
temente técnica e hermética em relagnao ao gran-
de publico.

De um modo geral, fala-se muito sobre o
fato de termos trés padrbes em disputa: o japo-
nés, o0 europeu e o0 norte-americano. Ha ainda a
especulacdo sobre a entrada de um possivel
quarto padrdo, genuinamente brasileiro. Afora
todas as especulacdes, o fato real é que toda a
sociedade brasileira, e ndo apenas um grupo
seleto de especialistas, precisa participar desse
debate (que carece urgentemente de profundi-
dade e seriedade).

Um relatorio publicado pelo Congresso Na-
cional em setembro de 2001 relatava os testes
realizados naquela época pela Abert (Associa-
¢do Brasileira de Emissoras de Radio e TV) com
0 objetivo de subsidiar uma decisdo futura so-
bre qual o padrdo a ser adotado. O padréo ja-
ponés foi considerado tecnicamente superior,
embora pesasse contra ele o fato de nenhum

Identidade intocavel

outro pais té-lo adotado. Em contrapartida, os
outros padrdes, 0 europeu e 0 norte-america-
no, tinham a vantagem de ja serem utilizados
por um grande numero de nagdes e desfruta-
rem de um publico mais expressivo.

Para piorar esse quadro de indefini¢cdes, o
Ministro das Comunicaces estd hoje defenden-
do abertamente o padrao japonés (preferido das
emissoras de TV), argumentando que o padréo
europeu (preferido das empresas de telefonia)
ameaca 0 modelo de TV aberta e gratuita do
pais, disponivel para mais de 85% da popula-
¢do. Os europeus se defendem, argumentando
que essa afirmacdo é falsa e 0s norte-america-
nos, por sua vez, tentam garantir a disputa
ofertando-nos a possibilidade de vendas de TVs
produzidas no Brasil naquele mercado.

Em meio a gritante e grave falta de objeti-
vidade e clareza, o governo se preocupa em
tomar uma deciséo rapida, mas a rapidez aqui
€ um perigoso inimigo. Mesmo que conceda-
mos que a escolha do padréo a ser aqui adota-
do é tdo importante, e tudo indica que de fato
ela €, mesmo assim essa decisdo deve ser to-
mada com muito mais cautela. O ideal seria
ouvir os diversos setores da sociedade, em vez
de restringir o debate as empresas envolvidas.
O fato é que a TV digital ainda é para poucos
brasileiros, o que ndo justifica qualquer preci-
pitacdo. A verdadeira prioridade neste momen-
to € cuidar para que o grande publico tenha
acesso a discussdo em curso.
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ERA DIGITAL
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a era digital, quando se celebra a quebra de fronteiras pro-

movida pela Internet, as marcas tornaram-se valiosos bens

intangiveis das corporacdes. Por sua qualidade imaterial,
acabam sendo apropriadas por diversos agentes, sobretudo no campo
das artes. Ato polémico em tramitacdo No congresso norte-americano
prevé transformar marcas intangiveis em propriedades reais, fazendo
recair sobre elas as mesmas leis que valem para as propriedades fisicas.
Se aprovado, ele representa seria ameaca ao direito de expressao de
individuos, mas também as proprias corporacoes.

por Sérgio Kulpas Jornalista

A chamada “Ameérica corporativa”, os Estados Unidos
das grandes empresas, vive um momento de inflexdo no
que se refere ao registro e protecdo de suas marcas e
contelidos autorais. Talvez pelo surgimento da era digi-
tal, hd uma crescente ansiedade das corporagdes em res-
guardar seu patrimonio intangivel — ou que era intangi-

vel até pouco tempo. Entidades como a MPAA (Motion
Pictures Association of America) e a RIAA (Recording
Industry Association of America) estdo atualmente mo-
vendo processos contra seus proprios consumidores,
assustadas com o crescente volume de coOpias digitais de
seus produtos.
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Se, por um lado, é legitima a atitude de proteger le-
galmente os contetidos e marcas registradas em um ambien-
te tecnoldgico que permite copias tdo perfeitas que sdo
indistinguiveis dos originais, por outro o ardor dessas ac0es
pode representar um “tiro no pé” das grandes empresas.
Processar consumidores e profissionais que fazem refe-
réncias a marcas registradas em seus trabalhos pode ter o
efeito negativo de alienar justamente os principais com-
pradores desses produtos. Ao proteger a imagem, a conse-
quéncia pode ser um dano para ela mesma. Esse € um dos

maiores paradoxos comerciais deste comeco de século.

Lei polémica. O projeto de lei HR 683 de 2005, ou
“The Trademark Dilution Revision Act” (Ato de Revisdo
da Diluicdo de Marcas Registradas), esta atualmente sen-
do apreciado por uma subcomissdo do Senado dos Esta-
dos Unidos, depois de ter sido aprovado pelo Congresso.
Se aprovado, 0 Ato permitira que corporagdes processem
individuos pelo uso de logotipos, slogans e outros elemen-
tos de imagem empresarial. Seu impacto ndo sera tanto
sobre a produgao comercial, para impedir plagios e copias
ndo-autorizadas, mas tera efeitos significativos nas artes,
em satiras e protestos, blogs e ensaios sobre publicidade e
marcas. O texto integral do projeto de lei pode ser visto
em http://thomas.loc.gov/cgi-bin/query/D?c¢109:1:./temp/
~c109Y4DRMz (em inglés).

O Ato permitira que empresas impegam artistas e fo-
tografos de usarem suas marcas em obras, sob a justifica-
tiva de que a marca sera “diluida”. Quanto maior a empre-
sa, mais famosa a marca — e mais facil de aplicar o Ato
contra representacoes artisticas e artistas de modo geral.
Pequenas marcas ndo terdo tantas prote¢des quanto gran-
des marcas nacionais ou internacionais.

As excecOes atuais definidas juridicamente como fair
use, 0 uso ndo-comercial em reportagens, comentarios e
editorais, poderdo deixar de existir e ndo mais seriam con-
sideradas como defesa em processos de violagdo de
copyright. Assim, o uso de marcas e slogans em trabalhos
educacionais e jornalisticos, em satiras e comentarios, es-
taria seriamente ameacado.

Por seu contetido, o Ato esta sendo interpretado como
abusivo e contém diversos aspectos que estdo sendo con-
siderados pelas organizacBes de liberdade de expressao
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dos EUA. Na visdo destas organizacgdes, ele representa
imposicdo de sérias limitagdes a expressao artistica e cul-
tural, capazes de afetar ilustradores, escritores, cartunistas,
fotégrafos e outros profissionais.

Reac0bes e protestos. Para entender como funciona-
ria essa nova legislagdo, vejamos o caso do ilustrador
Donald Stewart, que criou a imagem abaixo (“VW Bug®")
em 1992. Stewart usa essa imagem em sala de aula como
exemplo e também vende cépias da ilustracdo em seu site
(www.dsart.com/Gallery/VW_bug.htm). A Volkswagen
norte-americana ameagou processar Stewart, em anteci-
pacéo a aprovacdo da nova lei. Como pode ser percebido,
o0 desenho ndo é ofensivo a empresa automobilistica; ao
contréario, € uma homenagem leve e bem-humorada a um
de seus mais famosos e populares produtos: o Fusca.

No Canad4, outro exemplo é a noticia de que a Cruz
Vermelha quer impedir o uso do simbolo da organizagao
em qualquer situacdo, a ponto de ameagar as empresas
que fabricam kits de primeiros-socorros. Mais ainda, a
veneravel organizagdo humanitaria quer que videogames
ndo usem a cruz vermelha como simbolo de remédio.

N&o ha, hoje pelo menos, razdo legal para a Cruz
Vermelha canadense processar empresas de videogames.
Sua marca é protegida pela Convencdo de Genebra e ndo
hé risco algum de essa marca se tornar “genericizada”
pelo uso comum. E é bem improvavel que algum tribu-
nal considere o uso da cruz vermelha em obras de ficcdo
(como videogames) como uma violagdo da Convencéo de
Genebra.



O porta-voz da Cruz Vermelha do Canada, David Pratt,
levanta uma questdo realmente séria. A entidade se op0e a
violéncia dos videogames, como algo antiético em relagdo
amissdo humanitaria da Cruz Vermelha. Para proteger sua
marca, a entidade esta deslizando para uma critica litera-
ria, algo do tipo “nds ndo aprovamos essa obra de arte,
portanto vamos usar 0s nossos direitos de marca para
censura-la”.

No inicio de fevereiro, varios grupos de defesa da li-
berdade de expressdo, das artes e dos consumidores dos
EUA mandaram uma peti¢do conjunta ao Senado daquele
pais condenando os termos do HR 683. Os grupos
(American Library Association, Public Citizen, Electronic
Frontier Foundation, Public Knowledge, Professional
Photographers of America, Society of Children’s Book
Writers & Illustrators e a National Video
Resources) também pedem mudancas no
projeto que manteriam os individuos pro-
tegidos contra processos movidos por gran-
des empresas no caso do uso de marcas
registradas.

De acordo com esses grupos, a medida
causaria danos a pequenos empresarios, ar-
tistas e consumidores que mencionassem ou
fizessem referéncias a marcas registradas.
Donald Stewart recebeu vérias cartas amea-
cadoras da Volkswagen norte-americana, exi-
gindo que a ilustracéo fosse removida da \Web
e os livros que a contém fossem tirados de
circulagdo. O artista teve que apelar a Pri-
meira Emenda para assegurar que seu traba-
Iho é uma obra de arte, cuja criacdo e distri-
buicdo é totalmente protegida pela lei. Mas, segundo Paul
Alan Levy, do Public Citizen Litigation Group, que defen-
deu Stewart no confronto com a VW, a aprovacdo do HR
683 tornaria a prote¢do da expressdo muito mais dificil.

Identidade vigiada. O mais drastico da legislacao pro-
posta é que ela eliminaria o tradicional fair use, 0 uso ra-
zoavel — ou justo — de material registrado, sem que isso
constitua uma violacdo de copyright ou plagio. As grandes
empresas dos EUA tém lutado hé anos por uma legislagao
mais estrita quanto ao uso de marcas registradas.
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Richard Weisgrau, ex-diretor da American Society of
Media Photographers, disse a midia norte-americana que
0 projeto de lei cria possibilidades muito negativas para a
livre expressdo. Qualquer artista que usar um slogan ou
logotipo conhecido podera ser processado. O advogado
Ed Greenberg, da firma Greenberg & Reicher LLP, d4d um
exemplo dos efeitos do Ato caso ele se torne lei. Imagine
que um carro da Chevrolet, um da Ford e um da Jeep
estdo em um posto da Exxon abastecendo, e um fotografo
tira uma foto. A foto pode ser um comentario sobre con-
sumo de gasolina ou sobre os acidentes ecoldgicos da
Exxon, ou ainda porque o fotégrafo simplesmente gostou
das cores dos carros a luz do sol poente. Sob os termos da
nova lei, ndo importa: a Chevrolet, a Ford, Jeep e Exxon
podem processar aquele fotdgrafo.

O que torna o mundo industrial

capitalista diferente da velha Uniao
Soviética é a possibilidade de opinar
sobre os poderes estabelecidos, contra
ou a favor. Sem isso, estamos fadados a
viver dentro de um romance de George
Orwell, onde reina o tédio da vontade

corporativa imposto sobre tudo e todos.

O que chama a ateng¢do no texto do projeto proposto
é que os proprietarios de marcas nédo precisardo de muitos
motivos para invocar a lei em um processo de perdas e
danos. A “possibilidade” de diluir a marca sera suficiente
em muitos casos.

Atualmente, vale a jurisprudéncia estabelecida em
1998, quando a Victoria's Secret, que produz roupa inti-
ma feminina, usou a lei de marcas registradas para pro-
cessar a pequena loja Victor's Little Secret, que vende
videos e brinquedos sexuais para adultos, alegando di-
luicdo de marca famosa. O caso, conhecido como
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“Moseley versus Victoria Secret Catalogue”, chegou até a
Suprema Corte dos EUA, com ampla publicidade. Enti-
dades de defesa da liberdade de expressdo e pro-direitos
dos consumidores pediram que o tribunal superior in-
terpretasse a lei em sentido estrito, fazendo com que a
lei de marcas registradas mantivesse um justo equilibrio
entre os donos das marcas e 0s consumidores. 1sso daria
aos proprietarios de marcas um poder apenas razoavel
sobre o uso. Se a Suprema Corte interpretasse a lei no
sentido amplo, a decisdo alteraria o equilibrio justo en-
tre as partes e daria vastos poderes para as corporagoes
moverem injuncdes diante da mera suspeita de diluicdo
de suas marcas, 0 que transformaria simbolos em pro-
priedades reais, com todas as protecdes legais outorga-
das as propriedades fisicas.

Percebidas como caixas-fortes

gananciosas, as grandes corporacoes
Irdo se isolar cada vez mais ao promover
um sistema legal que Ihe da armas para

processar seus consumidores legitimos.

A Suprema Corte interpretou o caso de forma estri-
ta. A sentenca determinou que uma empresa deve de-
monstrar cabalmente que uma apropriacdo de marca esta
Ihe causando prejuizos materiais imediatos ou danifican-
do sua reputacdo. Isso manteve o balanco entre grandes
e pequenos, entre corporagdes e individuos, entre pro-
priedade industrial e liberdade de expresséo.

Retrocesso ou exagero? O novo projeto de lei faz
a questdo voltar ao ponto que estava antes da deciséo de
1998. Originalmente, a protecdo contra a diluicdo de mar-
cas foi pensada para impedir que surgissem sapatos
“Dupont”, limonada “Ford” ou pianos “Kodak”. Mas, de
acordo com o projeto, a objecdo ndo seria apenas contra
marcas idénticas. As empresas poderiam processar tam-
bém os pianos “Kadek”, a limonada “Ferd” e os sapatos
“Dopunt”.
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Sem o fair use, sem a liberdade de usar livremente os
elementos de nosso mundo comercial em obras de arte,
satiras e comentarios, muito do que caracteriza 0 Mun-
do Livre Ocidental deixaria de existir. O que torna o
mundo industrial capitalista diferente da velha Unido
Soviética € a possibilidade (garantida na letra da lei) de
opinar sobre 0s poderes estabelecidos, contra ou a fa-
vor. Sem isso, estamos fadados a viver dentro de um
romance de George Orwell, onde o pior ndo ¢ a opres-
sdo do estado, mas o tédio da vontade corporativa im-
posto sobre tudo e todos. Como ndo estamos em 1984,
as pessoas mostrariam rapidamente seu repadio contra
empresas que tentassem exercer tal controle. Na era
digital, a fluidez é total e os recursos de producdo estdo
universalizados. A for¢a aplicada em um lado movimen-
taria o eixo do consumo para outro lado,
ainda imprevisivel. Fica o aviso sobre as
possiveis conseqiiéncias desse tipo de
legislacéo.

Uma evidéncia adicional do possivel
exagero e das provaveis consequéncias
negativas de tal lei é que, se ela existisse
hé algumas décadas, punindo severamen-
te 0 uso de marcas registradas, é provavel
que boa parte da arte pop néo teria existi-
do. Na prética, isso significa que pegas
importantes da obra de um artista como Andy Warhol ja-
mais teriam chegado a nosso conhecimento (http://
www.peterhaase.org/pictures/2002_07_09/html/103-
0381_IMG.html ou http://www.region.sk/warhol/img/
cola.jpg ou http://www.slowakische-kulturtage.de/presse/
sk_campbellssoup.jpg e http://www.orangemarilyn.com/
images/coke3.jpg).

O futuro das marcas registradas. O que o pro-
jeto de lei HR 683 representa para o futuro das marcas
registradas? Acima de tudo, indica uma mudanca nega-
tiva na visao que as corporac@es tém de sua prépria ima-
gem. No caso da ilustracdo do Fusca feito de insetos de
Donald Stewart, o desenho ja tem mais de dez anos, e a
Volkswagen norte-americana anunciou que espera a apro-
vacdo do Ato para processar o autor. Cabe perguntar se,
uma vez em agdo, o Ato realmente servira para impedir
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a “diluicdo” de marcas registradas, como instrumento
para impedir a desvalorizagdo do patriménio e impedir
a pirataria a e apropriagdo de nomes famosos por
usurpadores.

Talvez leis como a HR 683 venham a reforgar uma
atitude contra as proprias marcas. Percebidas como cai-
xas-fortes gananciosas, as grandes corporagdes irdo se isolar
cada vez mais ao promover um sistema legal que Ihe da
armas para processar seus consumidores legitimos. Os
esttdios de Hollywood e as empresas fonogréaficas ja vi-
vem essa contradi¢do. A intencdo legitima de proteger seus
negocios, ameacados pelo surgimento da era digital, le-
vou essas industrias a promoverem agdes radicais, pro-
cessando centenas de consumidores por furto. E claro que
alguns desses consumidores realmente furtavam musicas
e filmes em grande escala, com inten¢do de revender o
material, mas a grande maioria estava apenas usando 0s
recursos tornados comuns com o advento do computa-
dor pessoal e as conexBes de Internet para colecionar
musicas e filmes.

E, apesar de a RIAA e a MPAA alegarem que o furto
de cangdes e filmes afeta severamente seus lucros, essa
alegacdo nunca foi substanciada por provas. Ao contré-
rio, estudos independentes em diversos paises mostram
que a troca de arquivos através de redes peer-to-peer in-
centiva o consumo legitimo, como uma plataforma que
apresenta novidades aos consumidores. E o efeito dos

processos tem sido negativo para os estidios e gravado-
ras, que passam a ser percebidos pela opinido publica
como brutamontes industriais, sem preocupagdo com seu
publico além do lucro.

O uso de marcas registradas na arte, em parodias e
em comentarios criticos ndo representa ameaga para as
marcas. Representa, sim, a integracdo dessas marcas com
a sociedade. Os trabalhos de Andy Warhol demonstram
iss0: marcas muito familiares, presentes na mente coletiva
da época, foram cristalizadas na forma de trabalhos artis-
ticos — o que Ihes deu uma projecdo mundial e uma
sobrevida espetacular. Se a Campbell’s vier a falir amanh@,
a obra de Warhol continuara a registrar seu valor social
por muitas geragdes.

Ao reforcar a intocabilidade de marcas e slogans, cer-
cando-os de “arame farpado” juridico, as empresas se ar-
riscam a dissociar seus produtos da sociedade. Uma pos-
sivel consequiéncia é a gradual perda de importancia des-
sas marcas. Vetadas em representacgdes artisticas, parddias
e comentérios, as marcas perderdo lastro social e deixa-
rdo de ocupar posicao relevante na mente coletiva.

Sérgio Kulpas
Jornalista
E-mail: sergiokulpas@gmail.com
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Mulheres e administracao

IMAGEM: KIPPER

Ha uma mistica sobre a mulher, ainda. Ela, uma vez
na administracdo de paises ou empresas, traria mais
harmonia e suavidade ao mundo. Mas a “teoria da
administracdo” das mulheres, em oposi¢do a dos
homens, ainda nédo se fez, se é que se poderia ter
uma. Mas a idéia poderia ndo ser absurda, pois hoje
em dia ha quem fale ndo somente em “literatura
das mulheres”, mas em “filosofia das mulheres”. E a
mistica permanece: 0 que seria uma teoria da ad-
ministracao feminina ou feminista?

Paulo Ghiraldelli Jr., FILOSOFO
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T rata-se, sim, de uma mistica. Pois
ndo existe “administracéo femi-
nista” ou “feminina”. Por uma razdo

simples: o engenheiro Taylor nunca
existiu como homem. F Taylor era
mulher. Nao acham? Vém de . Taylor,
ainda, as principais regras que a admi-
nistracdo de empresas — e de tudo o
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mais no mundo moderno — segue. As
outras teorias sdo adornos que ninguém
usa de fato. Possuem s6 uma Unica utili-
dade: alguém escreve sobre elas e ven-
de livros para estudantes, uma vez que
0 que ndo falta é escola de administra-
¢ao de empresas. Assim, é uma boba-
gem falar em administracdo do homem

e administragdo da mulher, pois toda
a administracao é da mulher.

Por mais que a biografia de F
Taylor possa querer desmentir isso,
estamos em uma época que valeria a
pena uma investigacdo mais profun-
da. “F” realmente seria de Frederick?
Ou esconderia anaguas?



O fato € que teoricamente o
taylorismo é feminino. Entre seus va-
rios principios, seu nucleo € a divi-
sdo do trabalho e a colaboragdo entre
administradores e trabalhadores sem
que um ocupe (ou mesmo saiba de-
sempenhar) a tarefa do outro. Antes
de especializacdo, o que a teoria quer
é a especificacdo. Monta-se entdo a
grande maquina humana, cada qual
em seu lugar: a “linha de producéao”.
Ha algo mais racionalizado por uma
raz&o feminina que isto? Qual homem,
na face da Terra, iria se deixar domi-
nar por algo assim, que exige nao so
particularismo de acdo, mas docili-
dade e, em certo sentido, temor do
novo? S6 um homem que soube “pen-
sar como mulher” poderia ter feito isso.
E como fez muito bem feito, h& de se
desconfiar: era uma mulher.

Mulheres, mais que homens, néo
gostam de rivais. Taylor ndo teve ri-
val. Todas as outras teorias, de Fayol
até a “teoria do capital humano” ou
de “sociabilidade”, serviram apenas
para abrir escolas de administracdo ou
livrarias. Nunca foram usadas. Nun-
ca serdo usadas. Por isso mesmo a area
de administracéo é o reino da litera-
tura de auto-ajuda. De sério, ja se fez
tudo desde o inicio: Taylor. Alguém
quer mais? Para qué, se ele domina
mais que as empresas que, em tese,
seria 0 seu campo de aplicacdo? So-
mente Taylor regra 0 mundo, que é 0
reino da mulher. Lazer e trabalho,
ensino e cultura, prostituicdo e ven-
da de algodéo doce, hospital e flori-
cultura, guerra e bijuteria, amendoim
e histérias em quadrinhos, indUstria
de esterco e artes: a mulher Taylor esta
ali: particularizando, colocando cada

Mulheres, mais que homens, ndo gostam de rivais. Taylor ndo

teve rival.Todas as outras teorias, de Fayol até a“teoria do capital
humano” ou de “sociabilidade”, serviram apenas para abrir
escolas de administracéo ou livrarias. Nunca foram usadas.

um em um compartimento, dando
pequenas tarefas para pequenas e
grandes pessoas, ampliando a veloci-
dade, aproveitando-se da docilidade,
incentivando rebeldia previsivel, am-
pliando o temor do novo, dando con-
ta do reldgio, eliminando o prazer ou,
melhor, dando a impresséo de que ele
poderia ser sublimado.

Sim! Ha& poucos homens frigidos,
se é que ha algum. A histéria de ndo
ter prazer é coisa de mulher. As que
tém, abandonam logo o universo dito
feminino (além de ficarem longe do
feminista) e comecam a querer o
novo, o diferente, e recusam a “linha
de producéo”. Deixam de lado o que
a mulher reservou para a mulher, e o
que Taylor reservou a civilizagdo. A
mulher frigida, que é a mulher-Taylor,
criou o século 20. Jack, o estripador,
como Jason, também seguia por par-
tes — lembram-se? Dizem que eram
femininos. Ela, a mulher-Taylor, esta
no comando no século 21.

Regimes. E A. G. Stakhanov? La
do lado russo, naquela época chama-
do de soviético e considerado comu-
nista, o0 mineiro nascido na lugosla-
via foi apenas um burro de carga. Um
burro premiado. O stakhanovismo
assim foi chamado por conta de re-
cordes do mineiro em seu trabalho.

Mas como movimento social, politi-
co e técnico ndo era nada mais do que
um taylorismo militarizado. Com ele,
a “patria socialista” deveria vencer os
“porcos capitalistas” do Ocidente. Foi
uma guerra de mulheres, na qual so
faltou puxdo de cabelo. Ndo houve
vencedores. Até hoje, todos reclamam
as perdas. E ali nasceu, de fato, o que
agora alguns sociélogos que “desco-
briram a polvora” chamam de “glo-
balizacdo”. A primeira grande unifi-
cacdo do mundo se deu pelo compor-
tamento no trabalho que, enfim, trou-
xe a tecnologia como linguagem uni-
versal. Instaurou-se o que Heidegger
viu como o dominio do mundo por
duas maquinas idénticas: URSS e Es-
tados Unidos. Marcuse, mais tarde,
disse algo semelhante.

Mas Heidegger estava errado, 0s
Estados Unidos ainda tinham algo de
masculino que a URSS havia perdido
de vez: a democracia. N&o era pouco.
A democracia é apenas uma palavra
feminina, mas ndo é o regime das
mulheres e, por isso mesmo, ela difi-
cilmente consegue conviver com a
“teoria da administracdo”. A demo-
cracia, por mais que ela vire um té-
dio, é o que Rorty chama de o regi-
me do contingente: alguma coisa que
ninguém esperava e que ninguém co-
nhece pode surgir ali. As mulheres
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Administracdo € a arte de fazer tudo que estava caminhar

no sentido de ficar como estava. Um*“administrador criativo”
€ aquele que consegue antecipar as novidades de modo a
ndo ser surpreendido por elas, isto €, de modo que elas ndo

sejam novidades.

odeiam isso. Inclusive, elas, em um
sentido moderno, sdo mais religiosas
que 0s homens exatamente por isso:
a religido moderna (diferente da gre-
ga, que dependia da interpretacdo do
que o Oraculo dizia) é um mecanis-
mo pelo qual nada de novo esta sob
0 Sol ou sob a Lua. Tudo pode ser de
alguma forma, ou previsto ou atribu-
ido a uma divindade controladora ou
teleoldgica. Taylor (e os outros tedri-
€0s, amigos ou inimigos dele) ndo
conseguia imaginar a “linha de pro-
ducdo” diante de um inimigo maior
que este: o inusitado.

Administracdo é a arte de fazer
tudo que estava caminhar no senti-
do de ficar como estava. Um “admi-
nistrador criativo” é aquele que con-
segue antecipar as novidades de
modo a ndo ser surpreendido por
elas, isto €, de modo que elas ndo
sejam novidades. Portanto, € alguém
que os psicanalistas descreveriam
como possuindo “mania de contro-
le”. As mulheres, sabemos, sdo alta-
mente controladoras.

Assim, sendo algo da cabeca da
mulher, a teoria da administracéo va-
lida tem um inimigo: a democracia.
N&o a toa, a democracia é, no seu
nascimento, obra de homens. Nenhu-
ma mulher estava na Agora grega dis-
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cutindo a Polis. Naquela época, ndo
havia administracdo e sim politica. S6
muito mais tarde, quando o mundo
foi sendo feminilizado, é que criamos
a situacdo esdruxula de falar em “ad-
ministra¢cdo” como sinbnimo de “ges-
tdo politica” de alguém em um man-
dato de governo.

Na politica aparece o novo. A
administracéo, substituindo a politi-
ca, é a forma de a cidade ser gerida
sem que 0 novo apareca. As cidades
gregas, mesmo sem planejadores, ddo
a impressdo de harmonia — embora
sem a repeticdo. Nossas cidades mo-
dernas, com os chamados “planos di-
retores”, sdo aglomerados horriveis —
que se repetem. Brasilia é o pesadelo
de JK que virou realidade: a cidade
que seria administravel, sem a politi-
ca do Rio de Janeiro ou de S&o Paulo;
pois politica mostra o0 novo, adminis-
tracdo, a repeticéo.

N&o a toa, portanto, os fildsofos
frankfurtianos (Adorno e Horkheimer
a frente) escreveram que a socieda-
de moderna era a sociedade da “to-
tal administragdo”. Eles queriam di-
zer, com isso, que em nossa socie-
dade tudo € previsto, tudo é contro-
lado e tudo estd como esta em uma
“linha de producéo”. No meu jargéo,
que sem dudvida tem a ver com

Nietzsche, eu diria: a sociedade da
“total feminilizacdo”.

Antropologia. Qual a razéo pela
qual ad-ministrar é do ambito do fe-
minino? O que nos levou a isso? O
que fez com que o0 mundo produzis-
se a mulher-Taylor?

Tudo indica (uso aqui uma an-
tropologia tdo especulativa quanto
qualquer outra) que o espirito con-
trolador veio da fragilidade da mu-
Iher. Para 0 homem primitivo, o ini-
migo poderia aparecer a qualquer
hora. Durante muito tempo ele sem-
pre viveu no mundo da hobesiana
“guerra de todos contra todos”. Mas,
para a mulher, a propria natureza se
encarregou de deixa-la em situagdes
delicadas, que exigiam previsibilidade
e controle — se quisesse sobreviver.
O inimigo ndo poderia avangar quan-
do ela estivesse menstruada, enfra-
guecida e com dores. O inimigo ndo
poderia avancar na gravidez. O ini-
migo ndo poderia avancar quando 0s
filhos estavam ainda sob seus cuida-
dos. Diferente do homem, a mulher
nem sempre estava pronta para o inu-
sitado. De duas uma: ou o inusitado
era tomado como um sonho, ou ela
desenvolvia a capacidade de ludi-
briar o inusitado.

O sonho € a religido moderna. A
tarefa de ludibriar € a ad-ministracéo:
0 modo pelo qual a mulher tenta fa-
zer o dia seguinte ser igualzinho ao
dia anterior, como na “linha de pro-
dugdo”. O termo civilizacdo e o ter-
mo cultura vieram para acobertar a
verdade do fato de ndo termos gera-
do nada disso, apenas um mundo que
ficou esperando Taylor nascer para



Ihe dar autoconsciéncia. A mulher-
Taylor veio ao mundo para criar o
taylorismo e, entdo, sabermos o que
é que deveriamos fazer para sobrevi-
ver — pois sobrevivéncia é arte de
mulher, ndo de homem. Tarefa de
homem é viver.

A mulher é um animal calculis-
ta. Sabendo-se capaz de perder-se em
paixdes, cria 0 antidoto que permite
a sobrevivéncia de sua raca: a capaci-
dade de tecer. Teceld: uma profissdo
com a qual a mulher sempre se deu
bem, desde Penélope e a propria Deu-
sa Atena. E tecer é exatamente isso:
saber que |4 na frente, no tempo e no
espaco, 0 mesmo ponto vai ser dado,
as linhas vdo se cruzar de tal maneira
gue tudo vai se reproduzir. Reprodu-
zir é o segredo de produzir. De nada
adianta a producdo se ndo se tem a
reprodugdo. A mulher-Taylor, como
ninguém, lembrou isso a todos nos.

A “linha de montagem” sempre
serviu para a reproducéo, pois a pro-
ducdo é conseqiiéncia. Aqui é a mu-

Iher e ndo 0 homem que se sai bem.
Pois desde tempos imemoriais 0 ho-
mem sai para a caga — para a aventu-
ra e o inusitado — enquanto a mu-
Iher planta a mandioca, fica na agri-
cultura, ficando no que € ciclico, no
gue ndo muda e no que é regrado
pelas idas e vindas de uma natureza
mais regular.

Cultura. Todos sabem que 0s em-
pregos publicos e as atividades cul-
turais e educacionais estdo para cair
nas maos das méos das mulheres de
uma vez por todas. Estatisticas do
mundo todo mostram isso. Comte e
Durkheim, teéricos do “prever para
prover”, podem se regozijar. O mun-
do estd se tornando cada vez mais
reativo. E tudo vai depender de dois
elementos para isso dar certo. Primei-
ro: que a democracia se enfraqueca —
e parece que isso esta ocorrendo no
mundo. Segundo: que a natureza se
apresente menos abrupta em suas
mudancas — e, se isso ndo ocorre, ao

e
o
Y
y

menos nossa capacidade de saber o
guanto a Terra esta rebelde esta sen-
do ampliada.

Se essas coisas caminharem as-
sim, o inusitado ndo aparecera. Tere-
mos 0 novo, mas ndo o inusitado. O
novo é o que é previsto por um bom
administrador. Para tal existem as
mulheres. Para tal existe a mulher-
Taylor. Ela apareceu e nos deu o caja-
do méagico de comando do mundo.

No mundo da natureza, teremos
a tecnologia: vamos ver se 0 aqueci-
mento global é controlado, ap6s de-
cisdes administrativas. No mundo da
cultura, nada é preciso fazer, basta
gue a democracia caminhe como vem
caminhando, cedendo para plutocra-
cias e para a febre dogmatica orien-
tal. O filésofo estadunidense Richard
Rorty acha, inclusive, que o “século
americano” acabou e que agora tere-
mos “o0 século chinés”. Se ele estiver
certo, a mulher-Taylor deixara de ser
a figura de um tedrico importante
para se transformar em um deus. Ndo

"
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serd uma deusa. Pois a arte da mu-
Iher de dissimular permanecera.

O mundo oriental, muito mais
rotineiro que o ocidental, ird se adap-
tar como luva ao taylorismo e seus
adendos, a administracdo e sua teo-
ria, ao verdadeiro feminismo. As mu-
Iheres tirardo o véu, todas elas. Mas
manterdo as mascaras. Fingirdo dar o
controle aos homens que, entédo, fa-
zendo tudo como o taylorismo quer,
estardo fazendo tudo que é da alma
da mulher.

Psicélogos carcomidos e fil6sofos
equivocados continuardo dizendo
que a racionalidade masculina impe-
rano mundo e que é esse 0 seu infor-
tunio. Todavia, somente os engenhei-
ros saberdo a verdade, pois eles vi-
ram as andguas do poder. Ratio no
latim ou logos no grego sdo palavras

"o

que querem dizer “contar”, “narrar”,
“calcular”, “ordenar” e outras simila-
res. Durante anos foi pregado que a
mulher era do &mbito d’Outro da ra-
z40. Mas tal teoria era a que implica-
va distinguir o mundo pela luta entre
“paixdo” e “razdo”. 1sso era e é 0 sen-
so comum. Olhando com olhos mais
afinados por meio de uma filosofia
desconfiada, vale dizer que todas as
atividades do homem implicam des-
medida. Quem mede é a mulher. Em
uma festa, quem olha de cima até
embaixo de uma pessoa? O homem
ou a mulher? Sempre a mulher. A
mulher mede — mensura.

A mulher é a encarnacdo da ratio
nesse sentido. A distancia de cada tra-
balhador na “linha de producdo” é
meticulosamente calculada — ativida-
de de mulher. A medida é o segredo
para que saibamos quantos passos se

52 = VOL.5 = N°2 « MAIO/JUN. 2006

da entre uma estacdo da linha de
montagem até outra, de modo que
saibamos calcular como € a rotina
que toma conta do trabalho; ou seja,
como o feitor ird agir. Para que a roti-
na impere e 0 Novo ndo surpreenda
ninguém, € preciso a medida. Pois
assim se sabera, de antemdo, coman-
dar o feitor. Pois se saberd, de ante-
mao, quantos passos ela da de um tra-
balhador ao outro na “linha de pro-
ducéo”. Que se erga um altar a rotina,
e no pé dele vera uma mulher e um
administrador. Ou melhor: duas mu-
Iheres. Logo ele estara cheio delas.

Filosofia. Pode a filosofia fazer al-
guma coisa contra a administracdo?
A filosofia, sendo o amor e a busca
da sabedoria, ndo deveria se acomo-
dar ao mundo feminino de Taylor.
Pois para sermos sabios, isto é, feli-
zes em sentido grego, a primeira li-
¢ao € a de ndo querer expulsar o con-
tingente de nosso mundo ou doma-
lo com esporas tedricas. Mas isso é
possivel?

Vejam como o trabalho académi-
co, mesmo na filosofia, ja foi comple-
tamente feminilizado, ou seja, taylo-
rizado. De um lado, uns fazem “filo-
sofia analitica”, que seria a investiga-
cao filosofica propriamente dita, de
outro lado, outros fazem “filosofia
continental” ou “histdria da filosofia”,
que seria mais o comentario do tex-
to. Isso ja ndo é a “linha de monta-
gem”? DissertacGes e teses, mesmo na
filosofia, ja ndo sdo o cultivo da doci-
lidade e, portanto, tudo que se pede
para que uma empresa funcione?
Como que a filosofia poderia se liber-
tar de uma tarantula que picou a so-

ciedade toda depositando seu vene-
no em todos os reservatorios de agua
potavel do mundo?

Leiam comentaristas de Nietzsche,
na academia, e verdo como eles sdo o
oposto de Nietzsche: enquanto o ale-
mé&o escrevia por aforismos, nos fa-
zendo rir, 0s académicos escrevem
coisas massudas, citando e citando, e
nos aborrecem. Nada menos nietzs-
chiano que um professor de filosofia
nietzschiano, néo é verdade?

A filosofia deveria ser mais rebel-
de que os limites impostos a0 mun-
do pela oracdo da mulher-Taylor. A fi-
losofia deveria encontrar na experién-
cia, na linguagem, onde estdo 0s po-
¢os ndo contaminados pelo veneno da
tardntula. Onde haveria aqueles que
estdo para além de gravidez, mens-
truacéo e cuidado de filhos? Onde
estdo os que ndo temem dormir, mes-
mo sabendo que na “guerra de todos
contra todos” ndo ha quem assegure
a paz noturna? Onde estdo 0s que,
mesmo ndo sendo nem nobres nem
vagabundos, ndo levantam para picar
cartdo? Onde estdo as mulheres que
tém prazer? Nesses lugares, que tal-
vez existam, a filosofia pode ser ele-
mento subversivo contra o poder da
administracdo. SO nesses lugares a
mulher saberd seu lugar, que é no colo
do homem, para ser mandada, néo
administrada. Pois nesses lugares, to-
dos seremos felizes, ndo havera erro
de “ma gestdo”, pois ndo havera “ges-
tores”.

Paulo Ghiraldelli Jr.

Fil6sofo
www.ghiraldelli.pro.br

E-mail: pgjr23@yahoo.com.br
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O século das mulheres

IMAGEM: KIPPER

O século 20 pode ser considerado um século para-
doxal em relagdo as mulheres. De um lado, foi palco
de verdadeiras revolugdes no campo das diferencas
entre homens e mulheres, com a entrada desta no
mercado de trabalho, no mundo politico e com avan-
¢os no plano da igualdade de direitos. De outro, 0
século assistiu a sobrevivéncia de velhos rancos dis-
criminatorios em relacdo as mulheres, como as di-
ferencas salariais, as diversas formas de violéncia e
subjugacao e a manutenc¢ao de uma visao predomi-
nantemente masculina de ver o mundo.

por Maria Ester de Freitas FGV-EAESP

O século 20 ja foi batizado com
muitos rétulos. Entre alguns
mais comuns no mundo académico

encontramos o de século mais assas-
sino da histéria humana, de acordo
com o historiador inglés J. Hobsbawn.
Ou entdo como o século das inquie-
tudes e do dominio do dinheiro, de

acordo com o sociélogo francés E.
Enriquez. Ou ainda, de acordo com
o filésofo francés C. Castoriadis, o
século 20 foi aquele em que houve o
triunfo da ciéncia. Mas poderiamos
acrescentar a essa lista um outro ro-
tulo: de fato, o século 20 foi também
o0 século das mulheres.

Século das mulheres porque uma
revolucédo silenciosa, mas intensa,
transformou radicalmente as condi-
¢Oes de vida das mulheres. Uma re-
volugdo sem partidos e sem grandes
bases teoricas. Ainda assim, ela mu-
dou a face da sociedade humana e
trouxe consequiéncias expressivas nas
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A idéia de um feminismo rang¢oso, rancoroso e vingativo €

muito mais um produto da ignoréncia, do medo, da
desqualificacdo ou da simples ma-fé por parte de certos
atores sociais do que a expressdo concreta e objetiva da

luta travada em favor dos direitos da mulher.

esferas da vida familiar e da vida so-
cial e cultural dos povos, questionan-
do suas tradicBes, seus modos e cos-
tumes. Veremos neste artigo que, de
todas as grandes mudancas ocorridas
no século passado, a patrocinada pe-
las mulheres é talvez a que tenha dei-
xado um rastro de impactos mais pro-
fundos e duradouros na forma de vi-
ver da sociedade contemporanea.

Um século de conquistas. O
percurso percorrido desde os discur-
sos das primeiras anarquistas france-
sas, como 0s de Marie Huot (1892),
Nelly Roussel (1907) e Madeleine
Pelletier (1911), até a recente eleicao
da médica socialista chilena Michelle
Bachelet é marcado por notéaveis avan-
¢os na insercdo das mulheres nos pro-
€essos sociais. Destaquem-se 0s rela-
cionados com o mundo da familia, da
educacdo e do trabalho remunerado.

Muitas das questdes levantadas
pelas primeiras vozes feministas con-
tinuam a fazer parte da pauta de rei-
vindicagdes atuais, porém existe uma
distancia abissal entre a condicdo da
mulher daquela época e a de hoje, em
todos os paises do mundo. Em alguns,
0s avang¢os foram maiores e mais ra-
pidos, mas ndo se pode negar que,
mesmo nas sociedades mais tradicio-
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nais e ultraconservadoras, ocorreram
mudancas sensiveis na forma de a
mulher ver-se e de buscar o reconhe-
cimento social, cultural, profissional
e politico que merece.

Alguns exemplos recentes ilus-
tram essas grandes mudancgas. A
eleicdo de uma mulher para presi-
dente da Libéria, a abolicdo obriga-
téria do uso da burka no Afeganis-
tdo, apesar da guerra, ou mesmo a
proliferacdo mundial de entidades
e organizacdes nao-governamentais
contra a violéncia doméstica e so-
cial a semelhanca da ONG france-
sa “Ni soumisses ni putes”, que
defende as filhas de imigrantes
mul¢cumanos nascidas na Franca
e que desejam se integrar a cul-
tura local.

Poligamia, mutilacdes fisicas e
psiquicas, apedrejamentos, casamen-
tos forcados e outras imposi¢des em
nome da cultura de origem e sem-
pre acatadas como de natureza pri-
vada séo hoje entendidas, na maio-
ria dos paises, como dizendo respei-
to as cidadas privadas de sua liber-
dade individual e a sociedade como
um todo, que deve protegé-las. N&o
se pode falar aqui em situac@es ideais
e em processos ja concluidos de re-
conhecimento social multiplo, mas

podemos falar de avangos e conquis-
tas sociais que sdo facilmente cons-
tatados se comparados a condicao si-
lenciosa e impotente vivida por es-
sas mulheres ha apenas alguns anos.

Revendo o feminismo. A idéia
de um feminismo rancoso, rancoro-
S0 e vingativo é muito mais um pro-
duto da ignorancia, do medo, da des-
qualificagdo ou da simples ma-fé por
parte de certos atores sociais do que
a expressdo concreta e objetiva da
luta travada em favor dos direitos da
mulher. Tanto no final do século 19
como no comego do século 20, e
mesmo no amago dos movimentos
sociais dos anos de 1960, as reivin-
dicacBes essenciais do feminismo
sempre foram no sentido de questio-
nar o padrdo social que privava a
mulher dos seus direitos, embora in-
tegre uma sociedade onde colabora
tanto quanto o homem.

As anarquistas francesas citadas
anteriormente perceberam bem que
era enquanto fazedoras de filhos que
as mulheres eram submetidas a um
poder que lhes oprimia em func¢éo de
suas caracteristicas bioldgicas. Essa
percepcdo era tdo profundamente
compartilhada que elas convocaram
uma “greve dos ventres”.

Vejamos alguns dos argumentos
sustentados pela escritora e confe-
rencista Nelly Roussel, em artigo no
jornal Voix des Femmes de maio de
1920 e que ainda guardam a sua
atualidade:

O que é o feminismo? Uns, apesar
da evidéncia, se obstinam em veé-
lo apenas como uma masculiniza-



¢do da mulher, uma cépia grotesca
e servil do homem feita pela sua
companheira invejosa. Outros créem
descobrir nas nossas doutrinas uma
tendéncia inquietante a inverter
seus papéis, a substituir a domina-
cdo masculina, da qual reclama-
mos, por uma dominagéo femini-
na, também injusta, também abu-
siva, e a reduzir a escravidao os
‘senhores e mestres’ de hoje.

A primeira dessas concepgdes é, da
parte dos homens, no minimo pre-
tensiosa. Ndo temos por esses se-
nhores uma admiragdo assim tdo
profunda que nos faca querer
assemelhé-los. Preferimos ser nos
mesmas. Aspiramos a algo mais
que o papel de imitadoras. A se-
gunda concepg¢do nos empresta
desejos de revanche que nos séo,
além de estranhos, desajeitados. A
experiéncia ja nos ensinou que nao
é possivel acordo entre o senhor e
0 servo. Quando uma parte da hu-
manidade pretende dominar a ou-
tra e se cré com direitos sobre ela,
a tirania e a revolta seréo legitimas.
N&o aprovamos uma ginecocracia
(governo das mulheres), da mes-
ma forma que ndo aprovamos a so-
ciedade ferozmente masculina de
hoje. O feminismo, dizemos em
alto e bom tom, proclama a equi-
valéncia natural e reivindica a
igualdade social dos dois fatores do
género humano. Objeta-se que eles
sdo diferentes. Uma razdo a mais
para admitir-se que eles se comple-
mentam e que nenhum trabalho
perfeito serd possivel sem a sua es-
treita colaboragdo. Dir-se-4, ainda,
que a mulher é em razdo de ‘sua

natureza’' inapta a certas fungoes.
Diremos que todas as mulheres tém
a mesma ‘natureza’ e que € preciso
deixar a cada uma a livre escolha
do que melhor lhe convém, pois
ninguém no mundo melhor que ela
para saber.

Os trabalhadores conscientes fazem
greve quando sdo maltratados ou
pisados. Néo existem trabalhado-
res mais maltratados ou pisados
que nds. Portanto ndo existe greve
mais legitima e necesséria que a
nossa. Fagamos, pois, a greve, ca-
maradas! A greve dos ventres! (...)
N&o mais criangas para o capitalis-
mo (...), nem para o militarismo
(...), nem para a miséria, nem para
a doenga, nem para a servidao e
nem para a morte.

Uma pseudo-inferioridade biol6gica,
tdo competentemente analisada por
Simone de Beauvoir (1942) e Betty
Friedan (1963), por exemplo, foi de
longa data um argumento de grande
peso na exclusdo das mulheres do
mercado de trabalho remunerado.
Ignora-se porém que, quando se de-
senrolava a Segunda Guerra Mundial,
0s governos dos paises envolvidos
pediram as mulheres para assumir as
fabricas e produzirem as roupas, as
comidas e tudo aquilo necessario aos
seus filhos, maridos, pais ou amantes
gue estavam lutando no front de ba-
talha. Elas o fizeram e, assim, nenhum
dos paises envolvidos nos conflitos fe-
chou as portas de suas fabricas por
falta de mao-de-obra. Finda a guerra,
foi impossivel mandar de volta essas
mulheres para apenas pilotar os seus
fogBes, como se nada tivesse aconte-

cido. O filme O sorriso de Monalisa
ilustra a tentativa ideoldgica de gla-
mourizacdo do universo doméstico
como a opg¢do natural para as “mu-
Iheres de bem”, dando voz a um dis-
curso social dirigido as filhas daque-
las que atenderam ao chamado
emergencial para ocupar as fabricas.
Os movimentos dos anos de
1960, mal-encaminhados na opinido
de alguns e ndo na de algumas, tive-
ram a mulher como um de seus prin-
cipais eixos tematicos quando ques-
tionaram os valores opressivos da so-
ciedade e recolocaram a questdo do
corpo e da sexualidade como pontos
fundamentais. O direito aos estudos
e ao trabalho foi temperado pela de-
fesa do direito ao sexo prazeroso e nao
apenas reprodutivo. Era, de novo, o
padrao das relagdes na familia, no tra-
balho, na religido e na sociedade civil
gue estava sendo questionado.
Penso que o estava em jogo era
fundamentalmente o reconhecimen-
to politico de um segmento que ha
muito se via excluido ou marginali-
zado como “minoria” incapaz. Uma
minoria ndo é necessariamente uma
questdo numérica, dado que as mu-
Iheres representam um percentual li-
geiramente maior que a metade da
populagdo humana. Uma minoria é
“um outro” diferente, é o “fora do
padrdo”, nos lembra Enriquez, que
também nos diz que as mulheres sdo
0 prototipo da alteridade por traze-
rem em si a prépria diferenca do pa-
dréo; sdo também elas que tém o po-
der de engendrar a existéncia das ge-
racBes futuras e, nesse sentido, vale
ressaltar a grande perspicécia da fala
de Roussel sobre a negligéncia no re-
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Homens casados e com filhos ganham mais e tém maiores

chances no mercado profissional, inclusive o mais
qualificado, ao passo que, para as mulheres, isso sO ocorre
no caso de serem solteiras e sozinhas.

conhecimento do papel social funda-
mental dos ventres. E em nome des-
ses ventres que acredito fortemente
que a nocgdo de sustentabilidade, tdo
cara nos dias de hoje e tdo superfi-
cialmente definida, € uma nocéo do
feminino, que se preocupa com as ge-
racdes, cuidando das criangas e tam-
bém dos idosos.

As mulheres e o trabalho. A
“invasdo” das mulheres no mercado
de trabalho foi também facilitada pelo
contexto de crise econdmica vivida
em alguns paises a partir da metade
dos anos de 1970. Se, por um lado,
elas disputaram os postos de traba-
Iho com os homens, por outro assu-
miram também sua parte nos orca-
mentos familiares. O aumento subs-
tancial do nimero de divorcios fez
com que a mulher assumisse em al-
guns casos, integralmente, a respon-
sabilidade pela familia e a formacédo
das criangas. No caso brasileiro, o
IBGE aponta que, do total de lares,
entre 30% e 40% sdo providos uni-
camente pelo trabalho feminino.

As mulheres descobriram tam-
bém que o trabalho ndo € apenas um
fator econdmico, mas um elemento
gerador de auto-estima, de desenvol-
vimento intelectual, articulador de
relacOes e de vinculos sociais, de pro-
vedor de parte da identidade indivi-
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dual e mesmo de facilitador de aces-
s0s a seus direitos como a cidada que
. Hoje em dia, na maior parte dos
lares no mundo, o salario da mulher
ndo é uma opgao ou um supérfluo,
mas uma necessidade.

A organizacdo do trabalho foi
profundamente alterada nas tltimas
décadas. E entre essas mudancas
podemos assinalar o uso intensivo
de técnicas poupadoras de forca
fisica e sobretudo uma progressiva
transferéncia do papel econémico
da induUstria para o setor de servi-
¢os, disso resultando a substituicdo
da forca fisica pela capacidade in-
telectual. A diferenca muscular en-
tre homens e mulheres foi dessa for-
ma anulada.

Né&o se pode deixar de reconhe-
cer que o gigantesco salto da partici-
pacdo feminina nos bancos escolares
e universitarios nos ultimos anos é
também um fator de enorme relevan-
cia na sua maior inser¢do no merca-
do profissional, que hoje exige uma
qualificacdo cada vez mais crescente.
Em todos os paises do mundo, as
mulheres tém buscado o caminho dos
estudos e tém conseguido, com pacién-
cia e determinacdo, ultrapassar bar-
reiras em muitas areas de conheci-
mento até ontem consideradas como
redutos privados e exclusivos de seus
colegas homens.

O outro lado da revolucao.
Neste ponto o leitor deve estar se in-
terrogando se todas as transforma-
cdes positivas apontadas anterior-
mente significam que tudo esta bem
resolvido no campo das diferencas
entre homens e mulheres. Infeliz-
mente, a resposta é: certamente que
ndo. Especialmente em sociedades
autoritarias, como é o caso da brasi-
leira, ainda persistem muitas desi-
gualdades cruéis.

Viu-se recentemente no Forum
Econémico Mundial, em Davos, 0
lancamento de uma pesquisa reali-
zada sobre a diferenca no exercicio
dos direitos entre homens e mulhe-
res em 58 paises, na qual o Brasil fi-
gura no vergonhoso 51° lugar. No
quesito participacdo politica das
mulheres, o Brasil é o pendltimo da
lista, perdendo apenas para a Jordania.
Apesar de as mulheres representarem
50,48% do eleitorado brasileiro, sua
participacdo no Legislativo € de ape-
nas 11,54%, sendo esse 0 maior in-
dice nos trés poderes (embora
52,14% dos servidores publicos se-
jam mulheres, elas estdo em cargos
de baixa hierarquia; nos altos cargos
a percentagem era, em 2001, de so-
mente 5,71%).

N&o apenas 0 acesso aos cargos
eletivos é extremamente fraco e pou-
co representativo das demandas do
eleitorado feminino como permane-
cem as desigualdades salariais entre
homens e mulheres que executam o
mesmo trabalho ou estdo na mesma
posicao hierarquica. Estudo recente,
feito pelo Unifem — Fundo do Desen-
volvimento das Nagdes Unidas para
a Mulher —, mostra uma bem-vinda



melhoria na queda dessa desigualda-
de. Em 1992 os homens ganhavam
50% mais que as mulheres e em 2002
essa diferenca caiu para 30%. Para
agravar o quadro, as mulheres ainda
sdo as vitimas preferenciais de perver-
sidades e violéncias domeésticas e or-
ganizacionais, como na maioria dos
casos de assédios sexual e moral, bem
como objeto de avaliagGes injustas e
diferenciadas em relagdo ao mesmo
critério no mundo do trabalho.

Homens casados e com filhos ga-
nham mais e tém maiores chances no
mercado profissional, inclusive o mais
qualificado, ao passo que, para as
mulheres, isso s6 ocorre no caso de
serem solteiras e sozinhas. Ou seja,
aos homens é permitido constituir
uma familia e as empresas reconhe-
cem esse direito. Todavia as mulhe-
res sdo penalizadas quando ousam
pratica-lo. Sdo cada vez mais alarman-
tes 0s nimeros mundiais de mulhe-
res que constituem a ja chamada hoje
de “familia unipessoal” ou “a familia
do eu sozinha”.

Podemos levantar a hipotese de
que esse novo fendmeno seja mais
do que uma mera opcdo pessoal
pelo celibato, fato que justifica maio-
res estudos. Por exemplo, sobre os
custos sociais da conjugabilidade,
do qual fala a pesquisadora Lavinas,
em estudo feito em 2005, sobre ar-
ranjos familiares e trabalho no Bra-
sil. Quando sozinhas, as mulheres
conseguem nao apenas melhores sa-
larios como melhores empregos. E,
ainda, em pior situagdo estdo as mu-
Iheres negras, que sdo penalizadas
por discriminages multiplas e si-
multaneas.

O fim do sexo fragil. O princi-
pio androcéntrico (centrado nos ho-
mens) desloca alguns atributos que
sdo proprios dos seres humanos para
uma conta de atributos identificados
apenas ao sexo masculino, como se
autocontrole, racionalidade, coragem,
lideranca, autonomia, independéncia,
forca de vontade, determinacéo e as-
sumir riscos fossem qualidades exclu-
sivas dos homens. Subjacente a essa
I6gica esta a aceitagdo acritica da idéia
de que o feminino é mau e inadequa-
do ao passo que 0 masculino é bom e
pertinente, sem falar nas premissas
condescendentes com relagdo a uma
inferioridade feminina, traduzida em
expressdes e frases tais como “sexo
fragil”, “a beleza torna desnecessaria
a inteligéncia”, “docinho”, “ndo es-
guente a sua cabecinha linda”, “as
feias e mal-amadas” e “ela é tdo com-
petente para uma mulher”.

No meu entender, todas essas
pendéncias reforcam o meu argumen-
to de que a revolucdo das mulheres
foi e continua a ser feita, pois falta
ainda traduzir em praticas e politicas
sociais muitas das respostas para cui-
dar de situac@es individuais e sociais
penosas, tais como a luta contra a
prostituicdo de toda espécie e o tu-
rismo sexual, o igual acesso aos car-
gos eletivos, a igualdade dos salarios
e 0 apoio social nos cuidados a infan-
cia e a velhice, geralmente encargos
assumidos pessoalmente e com cul-
pa pelas mulheres.

Temos ainda muito a percorrer,
mas ndo podemos desmerecer o que
foi feito até aqui. Com alegria pode-
MOS assistir ao progressivo surgimen-
to de diferentes organizacdes que tra-

zem a marca da solidariedade e do
respeito ndo apenas as questdes femi-
ninas, mas as questdes humanas,
negligenciadas por uma gestéo do so-
cial que ndo tem contemplado a igual-
dade de oportunidades como um
conceito politico de base que reco-
nheca a cidadania em toda a sua ple-
nitude. Que possamos todos nods, a
cada 8 de Margo, comemorar hovas
conquistas ndo s6 para as mulheres
apenas, mas para as sociedades da
qual fazemos parte.

Ganham todos, homens e mu-
Iheres, em seu estado de criangas, jo-
vens, adultos e idosos, quando a so-
ciedade reduz as injusticas e as dis-
criminacdes de todo tipo, construin-
do mecanismos de prote¢do aos di-
reitos que cada um merece como
parte dessa sociedade. Nessa luta,
gue é constante e a qual devemos fi-
car atentos, o inimigo nunca se defi-
niu e nem se define por seu sexo, mas
pelo nivel de ignorancia, preconcei-
to, intolerancia e indigéncia moral do
qual foi ou é portador. E, pois, em
uma guerra de todos contra esses ele-
mentos que se constituira o desenho
de uma sociedade mais justa, mais
equilibrada e mais humana, na qual
valera a pena viver. Por esta Unica
guerra, as mulheres certamente tém

sempre votado a favor.
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Mulher e literatura

IMAGEM: YARA MITSUISHI

Uma visdo limitada persiste na forma como a lite-
ratura feminina é avaliada no Brasil. De acordo com
ela, as escritoras brasileiras estariam prioritaria-
mente focadas em explorar questdes de género, e
ndo em tratar de temas literarios abrangentes. O
artigo mostra que, apesar de haver um jeito femini-
no de se fazer literatura, ele ndo se restringe as
questdes de género, mas engloba reflexdes profun-
das, sensiveis e até transgressivas da sociedade ins-
tituida e de seu tempo.

por Adriana Baggio
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S ou uma curitibana que viveu
trés anos em Jodo Pessoa, ca-
pital da Paraiba. Naquela época, tive
varias oportunidades de visitar as
praias do Rio Grande do Norte. Por
conta da proximidade, era meu des-
tino certo nos feriados e em alguns
finais de semana. Em uma das idas a
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Natal, ao invés de seguir o caminho
mais conhecido, pela BR 101, até a
cidade, decidi entrar antes, a direita,
no acesso para Nisia Floresta.

Esse trajeto alternativo para a ca-
pital potiguar é um pouco mais de-
morado, porém muito mais inte-
ressante. E preciso diminuir a veloci-

dade, pois os carros dividem a pista
com pedestres, jegues e bicicletas. A
vantagem de seguir devagar é que a
gente tem tempo de parar 0 automoé-
vel assim que avista uma espécie de
monumento, bem a margem do as-
falto. Vale a pena deixar a curiosida-
de vencer a pressa, parar 0 carro no



acostamento e ficar sabendo por que
a cidade de Nisia Floresta recebeu este
nome.

A filha ilustre do lugarejo foi
uma das precursoras da literatura fe-
minina no Brasil. Nasceu em 1810,
casou-se duas vezes e viveu em Re-
cife, Porto Alegre, Rio de Janeiro e
na Europa, onde esteve proxima do
pensador positivista Auguste Comte.
O interessante em Nisia Floresta é
que a diversidade de sua obra ajuda
a explicar alguns aspectos que vém
a tona quando se fala em literatura
feminina.

No artigo “A literatura feita por
mulheres no Brasil”, a professora
Nadia Battella Gotlib explica a traje-
toria de varias autoras brasileiras, in-
clusive a de Nisia Floresta. O primei-
ro trabalho da escritora potiguar foi
uma adaptacao do livro Vindication of
the rights of women, da inglesa Mary
Wollstonecraft. Nisia fez muito mais
do que uma traducdo, porque ade-
quou o contetido da versao inglesa as
caracteristicas da sociedade brasilei-
ra e as especificidades dos seus pa-
péis femininos, intitulando sua ver-
sdo como Direito das mulheres e injus-
tica dos homens, publicada em 1832.

Até morrer, em 1885, Nisia pu-
blicou outros livros com tematicas
femininas, mas também escreveu en-
saios, poesia, ficcdo e relatos de via-
gens. Ao contrério do que se atribui,
muitas vezes, a literatura produzida
por mulheres, Nisia ndo se ateve ape-
nas aos assuntos do seu género. Se
uma escritora conseguiu essa proeza
mesmo no Brasil do século 19, com
pouco ou nenhum acesso a educagao
e ao livre pensar e a livre expressao, é

Na tentativa de eliminar as diferencas entre 0“jeito feminino

de trabalhar”, considerado negativo no ambiente corporativo
da época, as mulheres adotaram cabelos curtos, tailleurs
sisudos e sem graca e aquelas terriveis ombreiras para deixar

0 porte mais ameagcador.

estranho que, mais de cem anos de-
pois, ainda se julgue a literatura pro-
duzida por mulheres sob uma éptica
limitada e restritiva.

Universalidade literaria. O
leitor pode se relacionar de varias ma-
neiras com um livro que tem nas
maos. Pode apenas frui-lo em um mo-
mento de lazer, ou refletir e questio-
nar seu contetdo. Indo um pouco
mais além, também é possivel analisa-
lo a partir de seu contexto de produ-
¢cao, seja ele historico, socioldgico ou
psicanalitico. A critica passeia por
esses aspectos. Ela pode focar mais
na estética, na biografia do escritor,
em outras diferentes teorias de anali-
se. Ou seja, existem muitos caminhos
para se abordar a obra literaria.
Porém, o que algumas vozes criti-
cam é uma tendéncia a se avaliar os
livros escritos por mulheres a partir da
existéncia ou ndo de temas relaciona-
dos ao “universo feminino”. Nesse con-
texto, o “universo feminino” diria res-
peito apenas as autoras ou ao publico
feminino, ndo sendo de interesse de
um espectro mais amplo de leitores.
Nunca percebi, nas prateleiras
das livrarias ou nas resenhas criticas,
uma classificacdo de “literatura mas-
culina”. No entanto, os livros produ-

zidos por mulheres sdo incluidos,
primordialmente, em um conjunto
que limita e restringe seu potencial,
sua abordagem, seu conteido. A con-
sequéncia é uma atitude entre as es-
critoras similar ao que aconteceu com
as executivas na década de 1980. Na
tentativa de eliminar as diferencas
entre o “jeito feminino de trabalhar”,
considerado negativo no ambiente
corporativo da época, as mulheres
adotaram cabelos curtos, tailleurs si-
sudos e sem graca e aquelas terriveis
ombreiras para deixar o porte mais
ameacador. Hoje, algumas autoras
também tentam neutralizar o que ha
de feminino, ou melhor, de auténti-
€0, em seu estilo e tema literarios, para
ndo serem enquadradas no rétulo.

Esse medo da classificacdo resul-
ta do receio de que o livro seja julga-
do somente por ter sido escrito por
uma mulher. As escritoras que reivin-
dicam uma outra abordagem da lite-
ratura feminina ndo desejam que a
diferenca entre os géneros seja igno-
rada. Muito pelo contrario. O que se
espera é o reconhecimento de que
essas diferencas também estdo presen-
tes na literatura e que ndo tornam o
“modo feminino de ver o mundo”
menos sério, interessante, inovador
ou reflexivo.
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O que algumas vozes criticam é uma tendéncia a se avaliar

os livros escritos por mulheres a partir da existéncia ou

nao de temas relacionados ao universo feminino. Nesse

contexto, o universo feminino diria respeito apenas as

autoras ou ao publico feminino, ndo sendo de interesse de

um espectro mais amplo de leitores.

Afinal, nés existimos? Apesar
de néo ser especialista em teorias li-
terarias, 0 assunto sempre me inte-
ressou. E quando vou falar de escri-
toras, posso apelar para bons exem-
plos disponiveis nas prateleiras da
estante da minha sala. Um deles é
Marina Colasanti, autora consagra-
da que ja produziu de tudo: ensaios,
contos, crénicas, poesia. Mesmo com
esse reconhecimento, ela lanca a
questdo: “Por que nos perguntam se
existimos?”.

O tema foi discutido em um se-
minario nos Estados Unidos, em
1996, e o contelido da palestra faz
parte da coletanea de ensaios da au-
tora, reunidos no livro Fragatas para
uma terra distante. Para ela, a pergun-
ta do titulo, presenca constante nas
entrevistas de escritoras, pode ter tido
sua razdo de ser ha algumas décadas,
em virtude da escassez de producéo,
divulgacéo e conhecimento de livros
escritos por mulheres.

No entanto, o questionamento
feito hoje acaba parecendo mais uma
davida sobre a capacidade das mu-
Iheres em se tornar escritoras do que
uma abordagem do “jeito” feminino
de escrever. Para embasar sua opiniéo,
ela cita diversos dados sobre partici-
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pacdo feminina na educacdo formal,
na escrita e no consumo de livros.

Entéo, se as mulheres ja adqui-
riram o ferramental necessario para
se tornarem escritoras (“permisséo”
social, educagdo formal, vivéncias di-
versificadas etc.), por que subsiste o
rétulo que as segregam nas pratelei-
ras? Para Colasanti, a valorizacéo e a
legitimidade da literatura feminina
implicam o reconhecimento de uma
visdo de mundo diferente, transgres-
sora. Apreciar e dar crédito a uma
voz dissonante das normas sociais vi-
gentes representaria um perigo para
a sociedade conforme ela é constitui-
da. Nas palavras dela: “aceitando a
literatura feminina, a sociedade es-
taria aceitando aquele modelo de
mulher que ela prépria tanto nega, e
que com tanto esforgo estamos ten-
tando impor”.

A idéia de que existe uma in-
compreensdo e desvalorizacéo da li-
teratura feminina, e de que isso é fru-
to da negacdo de um modelo dife-
rente de papel da mulher, pode pa-
recer paranodia para observadores
menos atentos. No entanto, basta
uma reflexdo sobre o contetido de
outros produtos culturais, como as
novelas e a publicidade, para se per-

ceber que o estere6tipo feminino ali
representado esta muito distante da
mulher real e mesmo da imagem que
as mulheres tm de si mesmas. Em
um pais onde poucas pessoas léem a
mensagem da literatura, dificilmente
esta Ultima vai conseguir alcancar a
mensagem de outros meios mais in-
fluentes. Portanto, imagino que seja
dificil para as escritoras encontrarem
no pensamento coletivo uma corres-
pondéncia do papel feminino presen-
te na sua literatura, que € bastante di-
ferente daquele tomado atualmente
como padrao.

Papéis femininos literarios.
As personagens de Clarice Lispector
sdo bons exemplos de papeis femini-
nos literarios muito diferentes da vi-
séo ideal e estabelecida. No conto
“Feliz aniversario”, a protagonista é
uma mulher idosa, que comemora 80
anos com os filhos, genros, noras e
netos. Sao pessoas fracas, hipocritas
e interesseiras. N&o ha condescendén-
cia nem ilusdo na opinido da velha
sobre eles: “o tronco fora bom. Mas
dera aqueles azedos e infelizes frutos,
sem capacidade sequer para uma boa
alegria”. Também nao ha a conforma-
cdo esperada em uma mulher dessa
idade: “Que vovozinha que nada! —
explodiu amarga a aniversariante.
Que o diabo vos carregue, corja de
maricas, cornos e vagabundas!”.

A aniversariante de Clarice Lis-
pector ndo se encaixa no modelo de
mae, avo e idosa. N&o é amorosa nem
carinhosa. Renega a descendéncia.
Possui uma familia mediocre, que nao
Ihe traz nenhum alento na proximi-
dade da morte. Vive solitaria, preo-



cupada com mesquinharias. N&o tri-
cota pacificamente no sofa e nem faz
bolos para os netos. Uma imagem
muito distante do ideal. Mas sera que
é tdo distante assim da realidade de
tantas mulheres velhas e amargas, que
vivem abandonadas e encostadas em
suas casas ou nos asilos? Aceitar que
a maternidade seja frustrante para
uma mulher e que uma senhora de
80 anos possa ter sentimentos tdo
duros e passionais transgride as nor-
mas determinadas para esses papéis
sociais. E transgride mais ainda por-
que, se existe uma heroina nessa his-
toria, ela é a velha. Se vocé ler o con-
to, vai ver que os atos dela sdo vali-

dados positivamente pela légica nar-
rativa da historia.

Eu tive contato com o “Feliz ani-
versario” por meio da antologia Con-
tos de escritoras brasileiras, com textos
selecionados por Lucia Helena Vianna
e Marcia Ligia Guidin. Estas iniciati-
vas recebem, ao mesmo tempo, aplau-
sos e pedradas. Os criticos argumen-
tam que a coletanea sé reforca a segre-
gacdo e a rotulacdo. No entanto, pode
se tornar uma excelente oportunida-
de de tornar acessiveis ao publico al-
guns textos de escritoras pouco conhe-
cidas, de apresentar um panorama do
conto feminino brasileiro e de discu-
tir questdes sobre literatura feminina.

A discussdo é lancada na apresen-
tacdo da antologia, que aborda diver-
sos aspectos, inclusive um que ja foi
tratado aqui: “disporiam as escritoras
de um glossario de imagens e figuras
gue lhes fosse predominante? Ou ain-
da: haveria nelas um interesse maior
voltado para determinados aspectos
do real?”. As organizadoras estimu-
lam os leitores a chegarem por si proé-
prios a essas conclusdes, mas ddo al-
guns exemplos que ajudam a seguir
adiante no caminho da reflexdo. Alias,
nao seria a reflexdo uma postura mais
enriquecedora diante de qualquer
obra artistica ou literaria, seja ela fei-
ta por homem ou mulher?

Um caminho mais interessan-
te. Todos n6s sabemos que o con-
texto social, a biografia e as vivéncias
pessoais contribuem e interferem na
maneira como 0s escritores condu-
zem a histdria, constroem os perso-
nagens e defendem suas ideias. Mas
acredito que é justamente esse o gran-
de valor (e o grande perigo, para al-
guns) dos livros: eles nos permitem
ter contato com pensamentos que tal-
vez nunca fossem acessiveis por ou-
tros meios. Assim como a estradinha
estreita que passa por Nisia Floresta
em direcdo a Natal é mais bonita e
interessante que a rodovia, enveredar
por caminhos diversos daqueles que
estamos acostumados traz muito mais
rigueza. Uma riqueza de sensagdes,
de idéias e de compreensdo do mun-
do e, também, de n6s mesmos.

Adriana Baggio
Publicitaria
E-mail: adritulio@hotmail.com
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\ Carreiras anticoncepcionais

IMAGEM: KIPPER

Quando se observa a distribuicdo do género entre
cargos de direcdo, o péndulo oscila a favor dos
homens. InterpretacOes sobre esse fato destacam
a existéncia de injusticas no mercado de trabalho
quanto ao reconhecimento do valor e competéncia
das mulheres. Entretanto, a diferenca pode ser me-
lhor explicada analisando-se as caracteristicas de
uma carreira considerada bem-sucedida hoje e 0
modo como entram em choque com a condicédo das
mulheres, principalmente com a maternidade.

por Mauricio C. Serafim e Pedro F. Bendassolli Fev-EAESP

62

m um artigo publicado em 12

de abril de 2006, a revista in-
glesa The Economist langou uma nova
palavra que tem grandes chances de
entrar para o vocabulario corrente do
mundo corporativo: womenomics. O
neologismo endossa a tese da
“feminizacdo” do mercado de traba-
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Iho e pretende chamar a atencdo para
o fato de que essa possivel “mudan-
ca de sexo” estd trazendo ganhos
para as economias nacionais de al-
guns paises desenvolvidos.

A tese da feminizacdo parece
amparar-se em fatos. Nos Estados
Unidos dos anos de 1950, por exem-

plo, apenas um ter¢o das mulheres
em idade para trabalhar tinha uma
ocupacdo, em geral ligada as areas
de educacdo, satde e servigos sociais.
Cinco décadas mais tarde, esse nu-
mero aumentou para dois tercos, o
que significa que quase metade da
forca de trabalho daquele pais é



composta por mulheres. As areas de
atuacéo da mulher também se diver-
sificaram, bem como melhorou seu
nivel de educacdo comparativamen-
te ao dos homens. Para se ter uma
idéia desta Ultima observacédo, nos
Estados Unidos, para cada 100 ho-
mens que ingressam nas universi-
dades ha 140 mulheres. No Brasil,
de acordo com dados do IBGE refe-
rentes a 2004, a tendéncia norte-
americana se mantém: as mulheres
tém por aqui 8,6 anos de estudo
contra 7,6 dos homens.

O artigo da The Economist mos-
tra ainda que a taxa de emprego para
0s homens tem declinado nas Gltimas
décadas (12% da populacdo econo-
micamente ativa masculina em rela-
¢do aos anos de 1950), significando
gue, a0 Menos em paises como 0s
EUA, ha uma tendéncia a igualdade
estatistica entre homens e mulheres
na ocupacdo de postos de trabalho.
O artigo mostra que, desde a década
de 1970, as mulheres vém preenchen-
do o dobro de vagas em relacdo aos
homens e que isso marcou uma con-
tribuicdo significativa para o cresci-
mento global da economia. Podemos
observar ao menos duas razoes para
o crescimento do ndmero de mulhe-
res no mercado de trabalho.

A primeira é um tipo de corola-
rio da propria histéria marginal das
mulheres em relacdo ao mundo dos
negocios. Essa é uma constatacao de
facil comprovacdo, pois, na medida
em que as mulheres ficaram tanto
tempo fora do mercado, seria de se
esperar que a taxa de insercao fosse
agora comparativamente maior que
a dos homens, que ja estavam em

Historicamente, encontramos evidéncias de que a carreira

para as mulheres sempre esteve associada a casa, e sua
identidade social e pessoal dela dependiam.

maior nimero no mercado. A segun-
da raz&o refere-se a uma mudanga es-
trutural no perfil do trabalho ao lon-
go das Ultimas décadas: o0 modelo do
emprego industrial, para o qual ti-
picamente se exigem habilidades
“masculinas” (fisicas, na maioria das
vezes), vem sendo progressiva e ra-
pidamente substituido pelo empre-
go no setor de servicos, no qual ou-
tras habilidades, que néo fisicas, sdo
demandadas, habilidades essas par-
cialmente independentes do género.

Entretanto, gostariamos neste
artigo de propor uma visao alterna-
tiva sobre a relagdo entre mulheres
e mercado de trabalho, uma visdo
que talvez contrarie uma das mais
poderosas intuicdes sobre o tema, a
saber, de que o mercado de traba-
Iho foi historicamente “preconcei-
tuoso” com relacdo as mulheres.
Contrariamente, defendemos que o
acesso a esse mercado na atualida-
de depende muito menos do géne-
ro do que da capacidade de os indi-
viduos assumirem o desenvolvi-
mento de uma carreira. O aspecto
de real interesse é que, do ponto de
vista dos géneros, tal desenvolvi-
mento ndo se faz em pé de igualda-
de, e por uma questdo importante:
a maternidade.

Democratizando a carreira.
A nocdo de carreira surgiu ao longo

do século 19 com a ascenséo da so-
ciedade industrial e do capitalismo
como sistema econémico, 0s quais
tinham como bases ideoldgicas as
crencgas no progresso social a partir
da autonomia e da liberdade con-
cedidas aos individuos. Anterior-
mente, na sociedade feudal, a socie-
dade era composta por uma divisao
social rigida entre o clero, a nobre-
za e o terceiro estado (mercadores,
camponeses e artesdos). Nesse tipo
de sociedade, o individuo era intei-
ramente absorvido pelo grupo, ha-
vendo rarissimas chances de mobi-
lidade social. Um caso emblemati-
co disso é o de Wolfgang Amadeus
Mozart (1756-1791), que, tendo vi-
vido na transi¢do do sistema feudal
para o burgués, ainda sentiu o peso
da estrutura da nobreza ao tentar
construir para si, como individuo,
uma carreira propria.

Na teoria, 0 acesso a uma car-
reira deveria estar aberto a ambos
0s sexos. E de fato isso parece ter
acontecido. O problema, entretan-
to, é a hierarquia de status associa-
da a determinadas carreiras, e € nes-
se ponto que, historicamente, as
mulheres levaram desvantagem. A
carreira tipicamente atribuida, ou
tornada acessivel, as mulheres era a
de esposa e mde. Com o casamen-
to, muitas delas, até entédo tuteladas
inteiramente aos pais, ganhavam
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O discurso da igualdade de oportunidades no mercado é

predominantemente machista, pois implica a fantasia de
que existem condic¢des idénticas entre homens e mulheres
a um nivel muito basico, o que claramente ndo é verdade.

Como consequéncia, tal discurso acaba gerando na pratica

desigualdades.

visibilidade. O classico romance da
escritora Jane Austen, que recebeu
nova versdao cinematografica de
mesmo titulo, Orgulho e preconceito
(2006), ilustra bem tal ponto. A tra-
ma gira em torno de uma familia cuja
mé&e ndo tem outra preocupacdo que
n&o o casamento de suas cinco filhas.
Austen faz uma brilhante radiogra-
fia da estrutura de classe e dos meios
de acesso ao status as mulheres no
aristocréatico século 18. Desnuda re-
gras de progressédo social em que 0s
homens ganhavam prestigio na me-
dida em que se envolviam com o
exército, a igreja e 0 mundo das leis,
a0 passo que as mulheres s6 o obti-
nham pela aquisi¢éo de renda dada
no estrito ambito do casamento.
Expandindo o exemplo, histo-
ricamente encontramos evidéncias
de que a carreira para as mulheres
sempre esteve associada a casa, e sua
identidade social e pessoal dela de-
pendiam. Essa caracteristica, que a
socidloga inglesa Alison Wolf recen-
temente discutiu em polémico arti-
go na revista Prospect, fazia com que
as mulheres partilhassem um senso
de “irmandade”, ou seja, dividissem
uma carreira basicamente coletiva,
social: uma vez esposa, tinham de
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aderir a codigos de conduta prede-
terminados e atrelados & manuten-
¢do da “grande familia”. A materni-
dade e o cuidado da casa, em uma
estrutura social patriarcal, contribuiam
para que as mulheres formassem um
grupo homogéneo, com interesses
relativamente convergentes.

Desse modo, ndo seria correto
dizer que as mulheres ndo tinham
uma “carreira”; o que elas ndo tinham
era uma carreira no sentido indivi-
dualista e “masculino” do termo. E,
com o passar do tempo e com as
transformac6es econémicas nas fun-
dagdes da familia patriarcal tradicio-
nal, inclusive gracas ao proprio mo-
vimento feminista, o status de es-
posa e mée se arrefeceu, de tal sorte
que hoje, nas sociedades capitalistas
avancadas, 0os mais altos status sdo
atribuidos a carreiras individualistas,
quando 0s interesses pessoais sao
colocados — ou tém de ser — acima
dos interesses do grupo, que, no caso
das mulheres, se referiam a perpe-
tuacdo da familia por meio da ma-
ternidade. Chama a atencgdo, neste
particular, que as novas geragoes de
mulheres vejam com reservas a pos-
sibilidade de seguir uma carreira de
“domésticas”. Nos paises desenvol-

vidos, como também no Brasil, a
“carreira de mae” é uma espécie de
coadjuvante, uma “sobreposi¢do” a
carreira principal, no mercado for-
mal. Mas quais as conseqiiéncias dis-
so para as mulheres?

Participacao questionada. O
feminismo dos anos de 1960 e 1970
combatia o estilo de vida da mulher
Cuja carreira era o cuidado da casa e
dos filhos. Sua luta consistia em li-
bertar a mulher dos afazeres domés-
ticos e inseri-la no mercado de tra-
balho com os mesmos direitos dos
homens, centrando fogo naquilo que
denominavam de “sociedade patriar-
cal”. As feministas na verdade con-
tribuiram — talvez sem sabé-lo — para
gue os valores do mercado invadis-
sem e se afirmassem como 0s mais
importantes na vida de ambos os se-
x0s. Conforme diz Wolf, o movimen-
to endossou a crenca de que, fora do
trabalho, ndo ha qualquer possibili-
dade de realizacéo pessoal.

Quer dizer, o feminismo levan-
tou a bandeira da carreira. Mas de
qual carreira? N@o a de mae e nao a
de esposa, mas a de profissional. Em
um primeiro momento, talvez seja-
mos persuadidos a acreditar que o
movimento alcancou seus objetivos,
junto com tantas outras transforma-
cdes sociais e econdmicas das Ulti-
mas décadas. Afinal, conforme apre-
sentamos na abertura deste artigo,
a participacdo das mulheres na eco-
nomia vém crescendo e, em muitos
casos, superando a dos homens. En-
tretanto, um olhar mais atento e
sensivel a um outro tipo de dados
pode nos mostrar um instigante fe-



némeno envolvendo as mulheres e
0 mundo corporativo.

Estudos mostram que, no am-
bito mundial, apenas 7% de execu-
tivos da alta cupula das empresas
s&o mulheres. E claro que esse nu-
mero sofre variacdes. Por exemplo,
nos Estados Unidos, ele esta em tor-
no de 15% e no Japdo em menos de
1%. No Brasil, segundo os dados do
IBGE (“Sintese de Indicadores So-
ciais”, base de dados Pnad — Pesqui-
sa Nacional por Amostra de Domi-
cilios de 2004, divulgado em 12 de
abril 2006), apenas 3,9% das mu-
Iheres ocupadas estdo em cargos de
alta direcdo, enquanto a proporcao
dos homens é de 5,5%.

Neste ponto podemos nos inter-
rogar: seriam esses indices sobre
participacdo qualitativa das mulhe-
res em cargos de direcdo prova de
que o mercado as exclui ou lhes
priva status elevado em um domi-
nio tradicionalmente masculino?
Ou de que o mercado é preconcei-
tuoso quanto a capacidade femini-
na de liderar nossas corporagdes?
Podemos, enfim, concluir que as
diferencas entre 0s géneros sao mui-
to mais amplas do que o discurso
corrente da igualdade nos faz crer?
Amparando-nos no mencionado
texto de Wolf e em algumas intui-
¢des contidas no conceito de carrei-
ra discutido anteriormente, preten-

demos sugerir que a resposta para
essas questdes é negativa. Ou seja,
acreditamos que ndo é tanto o pre-
conceito ou a discriminacgéo do mer-
cado que interferem no tipo de par-
ticipacdo das mulheres, mas o con-
flito aparentemente irreconciliavel
entre carreira e maternidade. Veja-
mos iSO a Seguir.

Carreira e emprego. Ha uma
diferenca importante entre ter um
emprego e uma carreira. A tese de
Wolf é de que a maioria das mulhe-
res tem um emprego, e ndo uma car-
reira. E por uma razdo simples: para
de fato possuirem esta Ultima, elas
tém de abdicar de serem mades ou
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entdo terem apenas um filho. O di-
lema das mulheres é provocado por
duas caracteristicas importantes da
carreira moderna: primeira, assumir
um curso individualista de acéo,
quer dizer, ter de orientar-se por va-
lores ligados aos proprios interesses,
a prépria auto-imagem e ao desejo
de se destacar em relacdo a um gru-
po, inclusive a familia. Em uma so-
ciedade pretensamente burguesa, a
carreira é uma das poucas — senao a
Unica — formas de acesso a prestigio
e status e fator de singularizacdo do
sujeito (tornar-se alguém “Unico”).
Uma mulher que hoje ndo possua
carreira sente que sua condicdo é du-
plamente mais dificil que a do ho-
mem, pois, além de temer o desem-
prego (que ndo depende de género
para ser nefasto), teme ficar sob a tu-
tela dos pais ou mesmo do marido.
Expressdes de senso comum, tais
como “pilotar fogdo” ou “ela deu o
golpe do bad”, sdo altamente expres-
sivas dessa sensibilidade restritiva
em relacéo as mulheres.

Uma segunda caracteristica da
carreira moderna € o alto grau de so-
fisticacdo educacional que ela exige.
No mundo inteiro o que se tem ob-
servado, lembra novamente Wolf, é
que mulheres mais instruidas séo as
que tém maiores chances de assumir
postos prestigiados no mercado de
trabalho, isso se ndo tiver filhos ou
tiver apenas um. Por conseguinte,
afirma a autora, 0 movimento femi-
nista possui uma dimensdo falsa na
medida em que faz dos interesses de
uma pequena elite de mulheres ins-
truidas uma regra para todas as mu-
Iheres: liberdade e autonomia para
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escolherem suas carreiras. Ocorre
que grande parte das mulheres, e o
Brasil é exemplar nesse sentido, ndo
tem acesso a alta educacéo, de sorte
que sua Unica opcao é o casamento
e, principalmente, a criacdo dos fi-
Ihos, intercalado com algum tipo de
trabalho para a manutencédo finan-
ceira da familia. Mulheres menos
instruidas sdo hoje as que mais se
dedicam a maternidade (segundo a
pesquisa do IBGE ja citada, 0 aumen-
to da escolaridade feminina reduz a
fertilidade). Sdo mulheres que ndo
tém uma carreira, mas sim um em-
prego, pois sobrepdem diferentes pa-
péis sociais e ttm uma orientacdo
muito mais “coletiva” do que indivi-
dualista, caracteristica que, como
vimos, é fundamental a no¢cdo mo-
derna de carreira.

Acreditamos que, para enten-
dermos a situacdo das mulheres
hoje no mercado de trabalho, é
muito mais vantajoso considerar
fatos como a invencdo da pilulae a
liberacdo do comportamento sexual
feminino (e masculino) do que o
suposto preconceito do mercado.
Pois na medida em que a mulher
consegue desvencilhar-se da com-
pulsoriedade bioldgica da materni-
dade, consegue estar livre, disponi-
vel e docil diante das exigéncias ine-
gociaveis da carreira moderna. Cre-
mos, portanto, que o discurso da
igualdade de oportunidades no mer-
cado € predominantemente machis-
ta, este sim preconceituoso, pois
implica a fantasia de que existem
condicdes idénticas entre homens e
mulheres a um nivel muito basico, o
que claramente néo é verdade. Como

consequiéncia, tal discurso acaba ge-
rando desigualdades na pratica.

O preco pago pela mulher que
tenha optado por uma carreira cer-
tamente é mais alto do que o pago
por um homem. No entanto, dada
a atual condicdo social, ndo pode-
mos desconsiderar que a escolha
estd com a mulher. Entdo, podemos
esperar que, quanto mais elas opta-
rem por uma carreira, portanto,
guanto mais colocarem suas priori-
dades como individuos em detri-
mento de sua condicdo bioldgica de
reproducdo, da familia e da tradi-
¢do, mais as futuras estatisticas irdo
mostrar a oscilacdo do péndulo a
favor delas. O “preconceito”, repe-
timos mais uma vez para encerrar,
€ muito mais um custo de oportu-
nidade, ou seja, uma questdo de as
mulheres decidirem pelas perdas
que terdo enquanto mées ao entra-
rem no mercado de trabalho com
uma carreira, do que a imposicao
do mundo corporativo machista que
n&do as reconhecem como competen-
tes. No fundo, a questdo atinge a
todos: é a sociedade centrada no
mercado quem dita as regras.

Mauricio C. Serafim

Doutorando em Administracdo de Em-
presas na FGV-EAESP

E-mail: serafim@gvmail.br

Pedro F. Bendassolli

Prof. do Departamento de Fundamen-
tos Sociais e Juridicos da Administra-
¢do da FGV-EAESP

E-mail: pbendassolli@fgvsp.br



Mulheres

o passado, a principal imagem que talvez retratasse as mu-

lheres era a de mae ou de esposa. Hoje, depois de alguns

avancos e de intensa luta pela igualdade de direitos, os re-
tratos do feminino se diversificaram. Neste ensaio, o leitor pode obser-
var diversas facetas em que se apresenta o feminino em nossas socie-
dades. As mulheres estdo presentes nas artes, na literatura, na religizo
e no teatro, bem como no cotidiano mais concreto, como maées e tra-
balhadoras bracais. Vistas em conjunto, essas imagens dio testemu-
nho da ampla participacdo das mulheres na construcio daquilo que é
genuinamente humano.

por José Rubens lzzo, GV-executivo (Org.)
Fotos de Orlando Azevedo e Folha Imagem
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ORLANDQ AZEVEDQ

ESTREITO DE BREVES, PARA
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EMSAID: MULHERES

ORLANDO AZEVEDO

SAO DOMINGOS DO CAPIM, PARA
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CLARICE LISPECTOR

E pelo trabalho que a mulher consegue, em grande parte, diminuir a
distancia que a separa do homem; s6 o trabalho pode lhe garantir uma
liberdade concreta.

Simone de Beauvoir

FOLHA IMAGEM
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ROMARIA DO PADRE CICERO. JUAZEIRO DO

VOL5 »

ORLANDO AZEVEDO

i

NORTE, CEARA

Acredita-se que as mulheres sio geralmente muito calmas: mas elas sentem
exatamente como os homens sentem, elas precisam de exercicios para suas
faculdades e de um campo para seus esforcos assim como seus irmaos
homens precisam; elas sofrem uma limitacdo tao rigida, como também uma
estagnacao tdo grande, exatamente como o homem poderia sofrer; e seria
uma perspectiva muito pequena acerca de suas companheiras mais
privilegiadas dizer que elas deveriam ficar confinadas a cozinhar e fazer
rendas, a tocar piano e bordar bolsas.

Charloite Bronté
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SERGIO TOMISAKI/FOLHA IMAGEM

FERNANDA MONTENEGRO
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CURIAD, MACAPA, AMAPA

Ainda existe na sociedade a nocao de que as mulheres sio

propriedades, bens.
Kathy Bates.
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ENSAID
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SERGIO LIMA/FOLHA IMAGEM

ZILDA ARNS
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Vi muitas coisas para saber que a sensibilidade de uma mulher pode ser
muito mais valiosa do que a conclusdo de um dos homens mais racionais.

Sir Arthur Conan Doyle

ORLANDO AZEVEDO

ESTREITO DE BREVES, PARA
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RUI CASTRO/ACERVO UH/FOLHA IMAGEM

CACILDA BECKER
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ORLANDO AZEVEDO

3 o
BONITOQ, MATO GROSS0 DO SUL

Uma mulher ndo pode ser ela mesma nas sociedades de nossos dias,
que sdo sociedades exclusivamente masculinas, com leis determinadas
pelos homens e com um sistema legal que julga a conduta feminina a
partir de um ponto de vista masculino.

Henrik Ibsen
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a superficie do discurso ge-
rencial, o mundo dos nego-

cios ndo tem género. No combate

diario pela sobrevivéncia, vencem
0s que geram resultados, indepen-
dentemente de serem homens ou

mulheres. A linguagem da compe-
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téncia e a crenca no reconhecimen-
to pelo bom trabalho realizado, in-
cluindo a correta e proporcional re-
muneracdo, sio outros elementos
que compdem esse discurso. Toda-
via, a pratica mostra que o ideal ain-
da ndo se concretizou como deseja-

A voz das mulheres

do: 0o mercado € menos cego e alheio
ao género do que se supoe.

Apesar de jd serem maioria em
diversas areas, e das inegédveis con-
quistas das ultimas décadas, as mu-
lheres ainda enfrentam dificuldades
no mundo corporative. Sendo for-




cadas a levar uma dupla carreira, de
mie e profissional, tém de provar,
sob pressdo, que podem contribuir
em pé de igualdade ou, dependen-
do do caso, em situacio ainda me-
lhor do que a do homem. Diferen-
cas salariais, modesta participacéo
em cargos de cipula nas organiza-
coes, competicio acirrada e, em al-
guns casos, desfavoravel compsem
parte da realidade enfrentada pe-
las mulheres para se firmarem no
mercado.

Neste Ponto de Vista, trés mu-

lheres expoem, com sua sensibili-
dade e senso critico, a realidade
dura da qual sdo testemunhas no
mundo corporativo. O que o leitor
enicontrara na sequércia sao depoi-
mentos de mulheres que se mantém
firmes na sua carreira, enfrentam os
problemas com sensibilidade e sen-
so de oportunidade, e conseguem
vislumbrar caminhos alternativos
para que o discurso da igualdade se
aproxime das praticas cotidianas.

Igualdade Limitada
leda Novais

Diretora Corporativa da BDO
Trevisan

Quando o assunto é a mulher
no mercado de trabalho, hoje em dia
voce observa duas grandes divisoes.
A primeira é a da executiva com
cargo ou nivel gerencial para cima,
que criou o espaco dela a partir de

um ambiente ingspito. A mulher

Se, de um lado, as mulheres de hoje trabalham de igual

~para igual com os homens, de outro elas nao recebem de

igual para igual.

formada antes de 1985 s6 conseguiu
chegar a lideranca porque sua gera-
cdo lutou muito mais e para valer a
fim de conquistar um lugar ao sol.
A outra divisdo € a da nova gera-
¢do, que esta chegando agora e ja
disputa em pé de igualdade com o
homem e compete no mesmo nivel
que ele.

O que ha por tras disso? Depaois
de 1988, ano do reconhecimento do
divércio no Brasil, muitas mulheres
acabaram se tornando a “cabeca” da
familia. Cada vez mais, as mulheres
tém sido as responsdveis pela renda
integral ou parcial da familia. Hoje,
uma caracteristica forte da mulher
executiva é que ela partilha sua ren-
da em casa.

Se, de um lado, as mulheres de
hoje trabalham de igual para igual
com os homens, de outro elas nao
recebem de igual para igual. Ha ain-
da, sim, uma diferenca entre os sa-
larios de homens e mulheres, e essa
reducio entre o valor recebido por
uma profissional em comparagic
com um profissional varia de 10%
a 20%. E néo podemos nos esque-
cer de que, enquanto o homem s6
se dedica ao trabalho, a mulher ain-
da acumula a funcdo de mie. Um
dos problemas atuais refere-se &
ambigtidade do papel da mulher:
40 mesmo tempo em que socialmen-
te ela é demandada a trabalhar e ser

bem-sucedida no mercado, ela tam-
bém é demandada como mae e prin-
cipal educadora dos filhos.

No final das contas, vocé vai
perceber que até a mulher tem pre-
conceito contra a mulher. Por isso,
€ importante que a propria executi-
va tenha consciéncia de sua exce-
léncia e independéncia profissional
e saiba mostrar isso ao mercado.
Como mulher, vocé suaviza e inte-
gra o ambiente. No entanto, ela tam-
bém precisa mostrar que tem firme-
za e apresentar fatos concretos e
objetivos quando vai defender uma
idéia ou projeto.

Nio é por isso que ela deve ves-
tir terno e gravata, embora seja im-
portante entender do que os ho-
mens entendem. Os homens, por
sua vez, nfo sabem o que fazer com
as mulheres executivas e ficam per-
didos em termos de qual atitude
tomar. Nesse caso, a recomendacio
as mulheres ¢ de que sejam boas
naquilo que fazem, buscando de-
senvolver e consolidar sua excelén-
cia funcional.

Existem ainda as mulheres que
adotam uma postura masculinizada
para lidar com um mercado de cul-
tura masculina. Ha uma expressio
norte-americana que demonstra
bem isso. Chama-se bulley board,
que ¢ a mulher de postura agressi-
va, arrogante, que bate de frente, é

oGV executivo
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Infelizmente, 0 mundo empresarial brasileiro ainda é muito

masculino no que se refere a valores. Ha padroes culturais

que demoram algumas geracdes para passar e mudar.

dura e carrega uma forte estereoti-
pacao do modelo masculino. Ge-
ralmente, esse tipo de figura tem
aparecido na geracdo mais nova, o
que demonstra um tipo de insegu-
ranca de base. No final, elas nio se
sustentam durante muito tempo. A
verdade ¢ que nio resolve chocar-se
de frente com a cultura masculina.
E preciso ter um quociente
emoecional: a mulher precisa cami-
nhar entre o “jeitinho feminino” e o
saber trabalhar com a razio e a sen-
sihilidade. Ha uma série de benefi-
cios da mulher em relacio ao ho-
mem, que ¢ mais focado e geralmen-
te sO consegue tratar de um assun-
to de cada vez. A mulher, por sua

vez, ¢ multitarefas e consegue atuar
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simultaneamente com varias coisas.
Esse conceito surgiu do passado,
quando ¢ homem atuava como ca-
cador e a mulher ficava em casa
cuidando da prole, o que a levou a
acumular funcoes. Hoje, esse tipo
de preparo possibilita que ela exe-
cute vérias tarefas de uma so vez.
Historicamente, as dreas nas
quais as mulheres acabam se adap-
tando melhor sdo as de educacio,
sistemas de TI, marketing, produ-
tos, suporte e apoio 4 empresa. Ha
uma tendéncia mundial para que as
mulheres sejam mais participativas
em postos de decisao. Embora ain-
da sejam poucas as mulheres nos
cargos de presidentes e CEOs —
menos de 10% —, futuramente é

quase certe que se chegard a um
equilibrio entre homens e mulheres.
Talvez isso s6 ocorra daqui a uma
geracdo, mas com certeza esse dia
vai chegar.

Perfil da Executiva

Betania Tanure

Professora de Desenvolvimento
Organizacional da Fundacdo Dom
Cabral

Uma guerreira que tenta conci-
liar as diversas carreiras e se divide
entre a profissional persistente e
lutadora e a mae de familia que nun-
ca deixa de lado o seu papel. Esse é
o perfil da mulher brasileira que
hoje se encontra inserida no mun-
do dos negécios. Sem se deixar aba-
ter, ela € uma profissional que car-
rega caracteristicas fortes, como a

persisténcia e a resiliéncia, Da mes-




ma forma em que luta constantemen-
te, ela adora combater desafios.

Sem exageros, digo que a mu-
lher de negécios do Brasil do sécu-
lo 21 consegue rodar 12 pratos no
ar ao mesmo tempo, Sem se esque-
cer da maternidade. Isso é uma rea-
lidade, embora algumas profissio-
nais tenham a carreira como parcei-
ra afetiva trincada. No primeiro ni-
vel das grandes empresas, 20% das
mulheres (que ja sdo poucas) sio
casadas, enquanto 80 % dos ho-
mens sdo casados.

Embora o mercado se mostre
aparentemente cego ao sexo do exe-
cutivo, ndo é esta a percepgdo das
mulheres que fazem parte da amos-
tra das minhas pesquisas. E impor-
tante dizer que falo de executivas,
mulheres que ocupam cargos geren-
ciais e de direcio. Muitas delas fa-
zem referéncia ao fenomeno do “teto
de cristal”. Ou seja, precernceitos nao
explicitos — ja que nem seria politi-
camente correto —, mas que ainda
existem. Por conta disso, essas mu-
lheres percebem que precisam ser
mais competentes do que os homens
para competirem de igual para igual.

E preciso que se diga que, na
“foto”, o preconceito ainda ¢ claro,
embora, se olharmos o “flilme” dos
ultimos 30 anos, a posi¢do atual seja
bem melhor no sentide da tendén-
cla da igualdade. Por experigncia
pessecal, posso dizer que, no inicio
da minha carreira, muitas vezes me
vi como a assistente do meu chefe,
situacdo que eu enfrentava com bom
humor e risada. Porém, depois de
UIT Certo MOMento na carreira, esse

tipo de situacdo parou de acontecer.

Hoje em dia, é visivel a percepcdo de que ha varias

empresas de grande porte dando preferéncia a ter mulheres

em cargos executivos.

Infelizmente, 0 mundo empre-
sarial brasileiro ainda é muito mas-
culino no que se refere a valores. Ha
padrées culturais que demoram al-
gumas geracOes para passar e mu-
dar. Se nos compararmos com socie-
dades como Dinamarca, Finlandia
ou Noruega, a expectativa do papel
social da mulher e do homem tem
muita semelhanca. Ambos podem
ser firmes, gostar do risco e prati-
car a ousadia, assim como ambos
podem ser ternos e cuidar das rela-
coes pessoais. Ja no Brasil, separa-
mos essas duas expectativas, geran-
do distorcoes.

Resultado: a mulher, para com-
petir na arena empresarial, viu-se
obrigada a ser mais dura. Como res-
salta uma executiva que entrevistei:
a mulher que chora é fraca; ja o
homem que chora, este ¢ sensivel.
Na hora de colocar a mido na mas-
sa, homens e mulheres tém carac-
teristicas estruturais diferentes,
embora sejam pressionados a apre-
sentar um comportamento padrao.
As mulheres, por sua vez, conse-
guem, por natureza, estar mais aten-
tas ao implicite. Muitas vezes, con-
segllem reunir uma visdo objetiva e
subjetiva, o que resulta em uma
combinacdo muito poderosa. Talvez
por isso até, em relacio aos homens,
as mulheres tem se destacado mais
nas areas de servigos.

Em relagdo as perspectivas fu-
turas sobre mulheres e o mundo dos
negocios, eu sou otimista, o que nao
significa que em um prazo visivel
teremos uma quantidade equipara-
da de homens e mulheres em pos-
tos de dire¢do nas grandes empre-
sas. Por qué? De um lado, ainda te-
mos preconceitos e, de outro, ve-

.mos que o nivel educacional mais

elevado das mulheres ¢ algo recen-
te. Porém, ha um momento da vida
da mulher — 0 da maternidade —em
que muitas delas optam por mudar
a aceleracio da sua vida profissio-
nal ou mesmo dar uma parada. Nio
sAo muitas as que continuam com a
mesma intensidade depois de terem
um filho. Sem juizo de valor, esta
deveria ser uma escolha conscien-
te, seja ela em que direcdo for. Nun-
ca ¢ possivel ganhar tudo ao mesmo
tempo. O pior é quando se perde por
nao fazer escolhas conscientes.

Identidade Feminina
Elaine Vilela
Diretora de Marketing da Ituran

Acredito que a mulher brasilei-

ra e de todo o mundo empresarial e
corporativo optou ndo sO por ser
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mulher com suas qualidades espe-

cificas, mas também por ser ativa
dentro de setores antes reservados
aos homens. Ela devera dar provas
nao so de criatividade, mas também
de perseveranga e diplomacia, to-
mando cuidado para nio se tornar
justamente o esteredtipo do sexo
oposto. Nesse sentido, ela tem que
reforcar suas qualidades, se apoiar
e utilizar suas diferencas e diferen-
tes visées do mundo enguanto mu-
lher, encontrando seus pontos em
comum nesse terreno da condicio
Unica entre 0s géneros.

Embora ainda haja uma certa
idéia de que o mercado é “livre de
preconceitos”, em termos de igual-
dade salarial acho que ainda temos
muito a conquistar. Mesmo com a

evolucdo do mercado, os saldrios

MAIOQJUN. 2006

para as mulheres podem ser até 20%
inferiores ao dos homens. Quando
o assunto é plano de carreira, hd tam-
bém um preconceito. Se o homem
lem ascensao, esta € por capacitacﬁo;
entretanto, se 0 Mesmo acontece com
a mulher, pode surgir um comenta-
rio atribuindo que o critério foi o de
“competéncias afins”.

Em minha carreira profissional,
eu mesma jd enfrentei muitas difi-
culdades e essas situacdes me ser-
viram como aprendizado. Atual-
mente, quando participo de uma
reuniao, apresento-me altamente
preparada com estudos, pesquisas
para fundamentar os meus argu-
mentos e idéias. Tudo para nio dar
margem a comentdrios. Embora a
mulher sempre tenha que provar
mais sua capacidade que o homem,

nio acredito que ela precise se ren-
der a masculinizacdo para ocupar
seu espaco no mercado de trabalho.

A mulher deve valorizar o seu
lado feminino, pois ndo é o que ela
veste que vai determinar suas com-
peténcias, e sim suas atitudes. Eu,
por exemplo, ndao vou lrocar um
vestido por um terninho, porque
néo acredito que essa troca seja de-
terminante. Até porque hd um “jei-
to feminino” de fazer o trabalho.
Nzo ha como negar que as mulhe-
res sao bastante intuitivas e objeti-
vas. Em uma discussio, ela vai di-
reto ao ponto sem perder o foco.
Conseqientemente a otimizacio de
tempo € uma pratica nos processos
conduzidos por mulheres.

Embora tenhamos esses bene-
ficios em relacdao aos homens, acho
que as chances das mulheres inde-
pendem da profissao. Ter sucesso
em uma irea especifica vai depen-
der da determinacao dela e essa é
uma competéncia muito forte nas
mulheres no mundo corporativo.
Hoje em dia, ¢ visivel a percepcao
de que hé varias empresas de gran-
de porte dando preferéncia a ter
mulheres em cargos executivos. E
qual seria 0 motive? A mulher tem
flexibilidade para executar varias

tarefas simultaneamente e conta

‘com um poder de organizacido que

pode ser mais adequado para as
empresas,

Francoise Terzian
Jornalista
E-mail: : takui_t@yahoo.com




O mundo da Internet, como ja
se tornou de conhecimento

comum, é habil em lancar siglas e
novas tendéncias. Um navegador
experiente da Internet desenvolve,
pela assiduidade a rede, um reper-
tério de jargbes e termos que ja fa-
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zem inclusive parte da comunica-
¢do na vida cotidiana. Mais recen-
temente, um termo em particular,
bem como as novas manias por ele
introduzidas, ocupou a cena: trata-
se dos blogs. A origem do termo de-
signa anotacdes (ou logs) que se

Blogs corporativos

possa publicar, em ordem cronolé-
gica inversa, sobre qualquer assun-
to, na Web (blog é, na verdade, a
corruptela para weblog).

Os blogs popularizaram-se na Web
principalmente na versdo diario pes-
soal — um diario em esséncia seme-




Ihante aos diarios a moda antiga, s6
gue com algumas notaveis diferencas
acrescentadas pelos recursos tecnolo-
gicos do mundo virtual, como sua
atualizacdo em tempo real (0 mesmo
tempo em que os eventos ou idéias
surgem na vida ou na mente do au-
tor) e sua publicidade (em tese, 0
mundo inteiro é o publico potencial
de um blog).

Nessa modalidade de diario pes-
soal, os blogs constituem uma verda-
deira floresta de excentricidades: ha
aqueles em que seus autores abrem
ao mundo seus desejos mais intimos
(se é que se pode falar em intimida-
de na Internet), aqueles em que ado-
lescentes tém liberdade para darem
asas as suas fantasias de centro do
universo e das atencdes, os que dis-
cutem temas como a origem da vida
ou do universo e assim por diante.
No entanto, a novidade é que 0s
blogs estdo sendo usados por empre-
sas, tendéncia aparentemente em
franco crescimento na terra natal do
management, os Estados Unidos.

O poder dos blogs. Em alguns
anos desde a sua invencdo, na déca-
da de 1990, o blog foi perdendo seu
cunho pejorativo a medida que cami-
nhava para se consagrar, simplesmen-
te, como uma ferramenta prética e
barata para publicacdo na Internet.
Hoje o blog nada mais é que um site
simplificado, onde se publica imedia-
tamente e muitas vezes sem custo.
Discute-se inclusive quanto os blogs
podem possuir de potencial de pro-
paganda, sobretudo se considerarmos
seu custo baixo e a popularidade de
que podem vir a desfrutar (quer di-

Antes do advento do blog, muitas empresas tratavam a

Internet como um simples veiculo para seu portfolio de

produtos ou para a sua imagem institucional, tendo o site

apenas como folder eletronico.

zer, seu valor seria determinado,
como quase tudo na Internet, pela fre-
gliéncia de visitantes).

Ja os blogs ditos corporativos
sd0 mais recentes e ainda estdo em
estado de maturacdo. Mesmo assim,
alguns autores ja ensaiaram contar
sua breve historia — por exemplo,
Robert Scoble e Shel Israel em Naked
Conversations (ou “Conversas Nuas”),
um lancamento da editora Wiley, de
2006, por enquanto sem tradugdo no
Brasil. Na histdria recente dos blogs,
no mundo, tivemos sempre a adeséo
primeira dos tecnélogos, em seguida
dos comunicologos, em terceiro lu-
gar, talvez, dos profissionais da pala-
vra e, por ultimo, dos curiosos.

Como tudo na Internet, quando
0s blogs conseguiram ganhar massa
critica por meio do publico leigo as
empresas comegaram a prestar aten-
¢do. A primeira empresa a natural-
mente tomar os blogs como investi-
mento foi o proprio Google, que, ja
em 2003, adquiriu o Blogger.com, até
entdo o principal sistema de publica-
cdo para quem quisesse estabele-
cer seu blog. O Google naquele mo-
mento procurava mais paginas de
conteddo para publicar seus anun-
cios — mantendo, assim, o sistema
Blogger.com gratuito — e ndo estava
muito interessado no que efetivamen-
te se publicava por I4.

Com o crescimento exponencial
do que os letrados no vocabulario vir-
tual chamam curiosamente de
“blogosfera” — o conjunto de blogs de
toda a Internet ou da Internet de um
pais —, 0s blogs foram ganhando im-
portancia como fenémeno social. Em
eventos de grande comocdo ou
aglutinacdo, os blogs desempenharam
papel de destaque dentro do univer-
so das novas midias. Os bloggers (ou
“blogueiros”, autores de blog) finan-
ciaram, por exemplo, a campanha de
Howard Dean, nas primarias para a
presidéncia dos Estados Unidos, em
2002. E, na mesma campanha presi-
dencial de 2004, a dentincia que oca-
sionou a demissdo do ancora do jor-
nalismo da rede CBS, Dan Rather,
partiu da mesma blogosfera norte-
americana.

Fora dos EUA, os bloggers foram
pecas-chave nos atentados de 2005
em Londres, onde os primeiros teste-
munhos do ocorrido apareceram em
blogs. Nos atentados de 2004 em Ma-
dri e na subseqtiente derrota de José
Maria Aznar, na eleicdo presidencial
da Espanha. Na tragédia do tsunami
em 2004 e na catastrofe que se aba-
teu sobre New Orleans em 2005,
quando as comunicacfes caiam, aim-
prensa ficava imobilizada e a Inter-
net era a Unica midia ativa, porque a
Unica na méo dos cidadéos.
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De olho nos blogs. No ano passa-
do, a BBC estimou que se criava um
blog a cada segundo no mundo. Em-
bora a taxa de abandono seja, ainda,
consideravel depois de alguns meses
ou anos, estamos em 2006 com algo
em torno de 30 milhGes de blogs no
ar. Nesse contexto, as empresas come-
garam a se preocupar, nos Estados
Unidos, quando perceberam que es-
tavam sendo objeto de escrutinio pu-
blico de milhdes de pessoas ao redor
do mundo.

Antes do advento do blog, mui-
tas empresas tratavam a Internet
como um simples veiculo para seu
portfolio de produtos ou para a sua
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imagem institucional, tendo o site
apenas como folder eletrdnico. De-
pois que os bloggers comecaram a
falar delas e de seus produtos, algu-
mas perceberam que deveriam fazer
parte da “conversacdo”. Pois, como
diz o autor Robert Scoble (http://
scoble.weblogs.com), que, por acaso,
é o blogueiro oficial da Microsoft: se
estdo falando mal de vocé e de seus
produtos, é melhor vocé entrar logo
na conversa e desfazer os mal-enten-
didos antes que eles se espalhem e
comecem a denegrir sua imagem.
Scoble, um blogueiro veterano no
Scobleizer (titulo de seu blog), foi o su-
jeito que levantou a méo em uma pa-

lestra de Steve Ballmer, vice-presiden-
te da Microsoft Corporation, sugerin-
do a este que tornasse a comunica-
¢do da empresa mais humana, apro-
ximando-a de seus consumidores.
“Mas como?”, deve ter perguntado
Ballmer. “Com um blog!”, deve ter res-
pondido Scoble. Ficou este, entdo, en-
carregado de implementar a idéia.
Ao contrario do que se poderia
pensar, dada a responsabilidade de ser
“a voz” da Microsoft na blogosfera,
Robert Scoble teve carta branca — até
para falar mal da empresa fundada
por Bill Gates. E foi este quem Ihe
enderecou a seguinte mensagem me-
ses depois de a iniciativa tomar for-
ma: “Vocé permitiu que as pessoas
conhecessem melhor o nosso lado
pessoal. Vocé estéa fazendo essa cone-
xd0. As pessoas se sentem mais parte
da Microsoft agora. Talvez, no futu-
ro, £ssas mesmas pessoas possam nos
dizer como melhorar nossos produ-
tos”. Hoje a Microsoft, além de Scoble,
tem mais milhares de outros bloggers
divididos por darea (http://
blogs.msdn.com). E, hoje, Scoble é o
terceiro nome mais lembrado da Mi-
crosoft, depois de Gates e Ballmer.
Scoble afirma no livro que as
grandes empresas foram, ao longo dos
anos, perdendo o contato com seu
publico. E que o blog talvez seja a
oportunidade para retoma-lo. Por
meio dos seus departamentos de mar-
keting e de relagdes publicas, a comu-
nicacdo das grandes empresas foi se
tornando mais e mais fria e distante,
como se, ao ler um comunicado ofi-
cial, o consumidor ndo sentisse mais
que havia, por tras daquilo, uma voz
humana. O blog, por ser a mais




emblematica manifestacdo do “eu” na
Internet, iria se converter, portanto,
na possibilidade de retomar esse dia-
logo mais pessoal entre empresas e
consumidores.

No Scobleizer, Scoble fala bastan-
te, mas também ouve muito. E acaba
ajudando até a resolver problemas de
clientes da Microsoft. Durante um fim
de semana em que descansava com a
familia, recebeu a ligagdo de um con-
sumidor perdido, que precisava de
suporte, e que o encontrou na \Web.
Apenas porque Scoble era um dos
poucos executivos da empresa a dis-
ponibilizar seus dados na Internet,
demonstrando que a comunicacao
hoje deve ser bidirecional e ndo mais
unilateral.

Scoble cita, também, o exemplo
de Seth Godin (http://sethgodin.
typepad.com), o recentemente cele-
brado autor de All Marketeers are Liars
(http://www.allmarketersareliars.
com). Segundo Godin, as grandes em-
presas vinham historicamente con-
centrando seus esforgos no que ele
chama de “marketing de interrupgao”.
Ou seja, as grandes empresas, de
modo geral, ndo costumavam pergun-
tar se o consumidor estava interessa-
do em receber informacdes sobre seus
produtos: elas simplesmente bombar-
deavam-no com estimulos, causando,
claro, interrupg¢des. Fosse por meio
da programacdo interrompida da te-
levisdo e do rédio, com seus filmes
publicitarios e seus spots, fosse por
meio de a¢Oes de marketing direto. No
Brasil, basta pensar no telemarketing.

Scoble lembra que, para muitos
dos profissionais de marketing, ndo
importava muito que 98% dos con-

Caminhamos, provavelmente, para uma nova fase da
comunicacao de nicho, na qual a propaganda boca a boca

sera o fator decisivo, e 0 blog, sua mais nova ferramenta.

sumidores abordados se aborreces-
sem de verdade, ja que os outros 2%
trariam o retorno esperado. E ndo é
preciso explicar o porqué da antipa-
tia generalizada por essas interrup-
¢des e por que elas foram perdendo,
com o passar do tempo, sua eficacia.

Comunicacao bilateral. A In-
ternet, obviamente, ndo inventou a
comunicagéo bilateral, mas, por meio
dos blogs, foi a primeira midia a pro-
ver acesso amplo e irrestrito ao gran-
de publico. Nesse sentido, pensa
Scoble, a comunicagdo, a partir de
agora, exigira das grandes empresas
maior abertura e capacidade para o
didlogo ou a “conversacdo”. Voltando
ao exemplo do “marketing de inter-
rupcéo”, o consumidor era sempre
abordado para receber mensagens de
empresas que queriam que ele con-
sumisse seus produtos, mas, se ten-
tasse abordé-las da mesma maneira,
encontraria todo tipo de barreiras
que impedissem o contato.

Com os blogs, 0 processo se in-
verte. Afinal qual empresa pode se dar
ao luxo de ndo ouvir o que seus con-
sumidores tém a dizer? Scoble acre-
dita que quem ndo participar da con-
versagdo na Internet vai cair na anti-
patia do publico consumidor, pois
denotara arrogancia, abrindo as por-
tas para a indiferenga e, no limite,
para o fim da conexdo que deveria

haver, idealmente, entre empresas e
consumidores.

Scoble, claro, reconhece que, para
muitas empresas acostumadas ao ve-
Iho modelo unilateral de comunicacéo,
a bilateralidade da Internet e sobretu-
do dos blogs pode, no inicio, assustar
um pouco. Ele ilustra com o exemplo
de um empresério francés que, voila,
digitou seu nome no Google e encon-
trou, logo na primeira posicdo, criti-
cas e até insultos. Depois do choque
inicial, esse empresario retrabalhou,
com a ajuda de Scoble, a imagem de
sua empresa na “blogosfera” francesa
e, ao cabo de alguns meses, terminou,
ele mesmo, “blogando”.

Hoje, Loic Le Meur (http://www.
loiclemeur.com) é um dos mais ilus-
tres blogueurs da Franga e, inclusive,
retribuiu a ajuda de Scoble tornan-
do-se seu guia pela blogosfera fran-
cesa, quando, junto de Shel Israel, ela-
boravam Naked Conversations. O livro,
evidentemente, tem o seu foco mais
voltado para os Estados Unidos, onde
a histdria toda comegou, mas procura
levantar iniciativas de blogs corporati-
vos também na Europa e na Asia.

Nos EUA, além da Microsoft —
um dos casos mais conhecidos e bem-
sucedidos — tem-se hoje o exemplo
da Sun Microsystems, a empresa
impulsionadora do padrdo Linux de
software livre, cujo CEO, Jonathan
Schwartz (http://blogs.sun.com/
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jonathan), é um dos mais ativos e ci-
tados blogueiros norte-americanos.
Scoble guarda elogios muito pessoais,
ainda, para os blogs da HP (http://
h71028.www7.hp.com/enterprise/
cache/104417-0-0-0-121.html), uma
empresa que, segundo ele, saiu de
uma posi¢do de comodismo para cor-
rer atras do tempo perdido.

E as criticas de Robert Scoble véo,
previsivelmente, para o Google (http:/
/googleblog.blogspot.com) — hoje o
concorrente mais agressivo da Micro-
soft na Internet — e para o blog corpo-
rativo do Google. De acordo com
Scoble, a empresa de Larry Page e
Sergey Brin ndo permite que seus fun-
cionarios criem seus proprios blogs,
controlando, ou pensando controlar,
toda a comunicacdo. E criticas pai-
ram, igualmente, sobre a Apple (ou-
tra concorrente da Microsoft), cujos
executivos também néo blogam. Sus-
peitas, na verdade, existem de que
Steve Jobs, CEO da Apple, esteja mais
interessado no fendmeno dos podcasts
(para alguns, os blogs em audio), até
por conta do sucesso do iPod (o
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tocador de MP3 da Apple) e do iTunes
(sua loja virtual de mdsica).

O blog em terras brasileiras.
No Brasil, segundo o levantamento
da revista Exame (http://radarl.
agenciaclickdf.com.brlistagem
Noticias.aspx?listagemNoticias_
Action=Visualizar&listagem
Noticias_ValorAtual=6090) do come-
¢o do ano, algumas pequenas empre-
sas de comunicagdo — sentindo a
oportunidade de se terceirizar a ati-
vidade do “blog corporativo” — come-
gam a prestar servico para as gran-
des. Assim, uma pequena empresa de
midia em S&o Paulo, por exemplo,
contratou um blogueiro popular do
Rio para espalhar noticias, via Inter-
net, via blog, sobre os produtos e ser-
vicos da Vivo.

E no universo da chamada midia
social (das pessoas, para as pessoas,
pelas pessoas), outras pequenas em-
presas brasileiras de comunicagdo
mantém o foco no crescente mercado
das comunidades virtuais, a exemplo
do fendmeno Orkut (com quatro mi-

IhGes de usuarios s6 no Brasil). Sites
brasileiros do tipo rede de relaciona-
mento criam, ainda, grupos de discus-
sdo de marcas a fim de divulgar seus
produtos e sdo por elas patrocinados.

Em resumo: nos Estados Unidos,
hoje, grande parte das 500 maiores
empresas da lista da revista Fortune
(http://www.socialtext.net/bizblogs/
index.cgi) ja tem seus respectivos
blogs. No Brasil, é ainda um investi-
mento e uma aposta, para ver quem
vai sair na frente e consolidar sua
posi¢do em uma midia ainda aberta e
receptiva. O certo é que todas as abor-
dagens anteriores de massa vém cain-
do por terra, nas mais diversas areas
da comunicacdo e do entretenimen-
to. Caminha-se, provavelmente, para
uma nova fase da comunicagdo de
nicho, na qual a propaganda boca a
boca sera o fator decisivo, e o blog,
sua mais nova ferramenta.

Julio Daio Borges
Editor do Digestivo Cultural
E-mail: j.d.borges@digestivocultural.com
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Mulheres brasileiras

Coletanea de entrevistas perfila experiéncias de mulheres bra-

sileiras engajadas em acgdes sociais, culturais e politicas de

importante relevancia para a sociedade brasileira. Em foco, a

ampliacdo dos direitos humanos, a seriedade no trabalho e a

militdncia comprometida e as vezes reacionaria.

por Fabio Silvestre Cardoso

0 ano de 2005, um grupo de
mulheres decidiu lancar
uma candidatura arrojada

para o prémio Nobel da Paz. N&do se
tratava de um nome qualquer. Na ver-
dade, eram 1000 mulheres do mundo
inteiro. Exatamente isso: as ativistas dos
Direitos Humanos da Suica criaram a
Associacdo 1000 Mulheres para o Pré-
mio Nobel da Paz de 2005 e, com efei-
to, concluiram o projeto. A despeito
desse esforgo, os suecos do Nobel de-
ram a honraria ao egipcio Mohamed El
Baradei, diretor da Agéncia Interna-
cional de Energia Atémica.

O projeto, contudo, ndo foi em véo.
Isso porque as brasileiras selecionadas
foram entrevistadas e perfiladas pelas
jornalistas Carla Rodrigues, Fernanda
Pompeu e Patricia Negrdo. E, a partir
de agora, os leitores brasileiros tém a
mé&o o livro Brasileiras: Guerreiras da
Paz — Projeto 1000 Mulheres, que retine
o retrato de 52 brasileiras cuja atuacéo
mereceu destaque na selecdo dos orga-
nizadores brasileiros do projeto, sob a
coordenacdo de Clara Charf.

E a propria Clara quem da as pala-
vras iniciais, para contextualizar o lei-

tor acerca da iniciativa, no prefacio do
livro. Segundo ela, as 52 escolhidas re-
presentam milhares de outras mulhe-
res empenhadas em fazer, na ciéncia,
na arte, na academia, nas organizagdes,
no campo, nas metropoles, nas perife-
rias e nos quilombos, um Brasil mais
equanime. De fato, nota-se que a sele-
¢do contemplou os nomes mais relevan-
tes de todas essas areas citadas. Mais
do que isso: a atuacdo de todas essas
brasileiras mostra que o Brasil tem, sim,
um capital humano de altissimo nivel
a ser exportado, seja no campo teori-
co, seja na acéo social. Boa parte dos
perfis do livro, no entanto, escolhe uma
terceira via para mostrar a importancia
dessas brasileiras: a atuagdo das nota-
veis na luta da igualdade de géneros,
pro-feminismo, contra o machismo.
Como toda escolha, essa tem suas van-
tagens e desvantagens.

De um lado, observa-se que as per-
filadas possuem um trago em comum:
sdo lutadoras, o que, conforme se vé
no titulo do livro, estd além de mera
coincidéncia. E esse elemento, por
exemplo, que une o trabalho social da
ginecologista Albertina Duarte Takiuti



com o da ex-doméstica e hoje ativista
Creuza Maria Oliveira. Ambas, e cada
qual a sua maneira, travam verdadei-
ras batalhas contra a discriminacdo, a
desinformacdo e a exclusédo social. Nos
dois casos, os resultados sdo sensivel-
mente perceptiveis, ainda que haja
muito a ser realizado. Semelhantemen-
te, as trajetorias vencedoras de Bene-
dita da Silva e Luiza Erundina, mesmo
com o passar dos anos, permanecem
como vitérias exemplares de brasilei-
ras guerreiras por natureza.

De outro, todo esse viés analitico
também promove alguns exageros no
que se refere a algumas mulheres per-
filadas. Nota-se nesse aspecto uma exal-
tacdo excessiva de mulheres cujo Uni-
co feito ao longo de toda vida foi, sem
desmerecer a causa, a defesa do femi-
nismo e a luta contra a Ditadura. No-
vamente, isso ndo quer dizer que esses
esforcos tenham sido indteis. Nada dis-
so0. Ocorre que €sses mesmos nomes
acabam por estar lado a lado de figuras
realmente relevantes no cenério politi-
co, cientifico e social, como a ministra
do Meio Ambiente Marina Silva, a pes-
quisadora do Genoma, Mayana Zatz, e
aarquedloga Niéde Guidon. A diferen-
ca € clara. Nesses nomes citados, a re-
feréncia & militancia politica ou ao fe-
minismo é quase nula, elemento pre-
ponderante nos perfis de Maria Amélia
Teles e Nilza Iraci, s6 para ficar em dois
exemplos.

O fato é que, para além da impor-
tancia do campo de atuacdo das mu-
Iheres presentes nesta coletanea, o que
parece contar mesmo € a atividade mi-
litante. Nesse caso, o feminismo é néo

mum, mantendo as palavras de ordem
assim como o discurso politicamente
correto da luta pela igualdade de gé-
neros, de raca e em prol das minorias
sociais. Como resultado, o que se vé
sdo perfis que primam por uma “lim-
peza ideoldgica” das trajetorias de to-
das as escolhidas. Os leitores podem
procurar a vontade que ndo encontra-
rdo uma perfilada sequer que se assu-
ma a favor da propriedade privada e
da manutencdo do discurso conserva-
dor no ambito da familia e dos bons
costumes.

Certamente, as mulheres brasilei-
ras tém legitimidade e razdo em bus-
car um pais mais equanime, como es-
creve Clara Charf na apresentagdo deste
livro. Entretanto, até pelo que as mu-
Iheres ja fizeram pelo Brasil, isso ja ndo
pode ser mais realizado apenas com
palavras de ordem. Pois a experiéncia
prova: a acdo vai além das palavras.

Fabio Silvestre Cardoso
Jornalista
E-mail: cardosofsO0@gmail.com

As mulheres brasileiras do livro sao

guerreiras porque participam de uma luta
contra a desigualdade social, em um
aspecto mais amplo, e a favor da igualdade
entre homem e mulher, em um plano

somente um denominador comum,

mas, sobretudo, um “domador” co- pr|me|r0 e mals eSpeCiflCO ”
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Sexo e Poder: A Familia
no Mundo 1900-2000
GoranTherborn

Editora Contexto, 2006
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Poder e género no século 21

Obra analisa mudancas etnogréficas globais na familia ao lon-

go do século passado e ao redor do mundo. Em particular,

acompanha criticamente as revolugdes pelas quais passaram o

patriarcado, o casamento e a fecundidade. Em perspectiva,

analisa 0 novo papel social das mulheres.

por Mércia Carvalho de Azevedo

livro do destacado socidlogo

sueco Goran Therborn é o re-

sultado de um impressionan-
te trabalho de pesquisa comparativa rea-
lizado ao longo de 8 anos. O estudo fez
uso de uma bibliografia extremamente
ampla e foi baseado em fontes globais, o
que permitiu uma compilagdo Unica de
dados histdricos. Therborn apresenta
uma enorme quantidade de informacdes
e faz um mapeamento detalhado e origi-
nal da evolugéo da familia e do patriar-
cado como regulador das relacfes sociais
ao longo do século 20.

As mudancas na estrutura familiar
sdo discutidas por meio de trés temas
principais. O patriarcado e os direitos e
deveres relativos de pais e filhos, homens
e mulheres é o primeiro tema. Nessa parte
sdo analisados os poderes familiares mas-
culinos. O foco aqui sdo as relagdes en-
tre pais e filhos adultos e entre maridos e
esposas. O segundo tema é o papel do
casamento e do ndo casamento na regu-
lacdo do comportamento sexual e nas
ligagBes sexuais em particular. O tercei-
ro topico aborda o passado, o presente
e as perspectivas futuras da fecundidade
e do controle de natalidade.

Na primeira parte do livro o autor
apresenta um panorama do patriarcado
do inicio do século 20 até o século 21.
“Sexo e Poder” afirma que o mundo até
0 inicio do século passado era basica-
mente patriarcal. Tinha como base de
sustentacdo o poder dos homens mais
velhos sobre os jovens e a superiorida-
de institucionalizada dos homens sobre
as mulheres. Porém uma importante
mudancga comegou no inicio do século
passado, nos paises escandinavos, com
a conquista de direitos das mulheres e
das criancas.

Os dados compilados mostram que
o patriarcado foi um dos grandes
perdedores do século 20. Apesar disso,
ele ainda esta longe de extingdo. Apenas
30% da humanidade vive em sociedades
pds-patriarcais. De qualquer forma, € in-
discutivel que o poder patriarcal vem
perdendo espaco de forma continua, na
medida em que os direitos legais das
mulheres e das criancas foram sendo
ampliados em todos os paises.

Na segunda parte do livro o autor
discute as mudancas na estrutura do ca-
samento. Ao contrario do que 0 senso
comum poderia supor, atualmente, o



percentual de mulheres que se casam
antes do final de sua vida fértil é pratica-
mente 0 mesmo que ha 100 anos. No
entanto, o contexto social e sexual dos
casamentos nos dias de hoje é muito di-
ferente. Como aponta Therborn: “O ca-
samento ndo esta desaparecendo. Esta
mudando”. O modelo de casamento uni-
versal continua predominante em diver-
sas regides do mundo e mantém a posi-
¢do de instituicdo dominante da ordem
sociossexual global. Apesar disso, cerca
de 40% da populacdo mundial possui
atualmente um padrdo pluralista de re-
lagOes sexuais.

A terceira parte do livro é dedicada
ao tema fecundidade e suas mudancas no
século passado. Os dados indicam um de-
clinio em duas diferentes ondas interna-
cionais. A primeira, na Franca e nos EUA
no comego do século 19; a segunda, glo-
bal, no ultimo tergo do século 20. Apon-
tar as razdes das ondas de declinio da
natalidade ndo é uma tarefa simples. Exis-
tem diversas teorias explicativas para o
fendmeno e o autor propde um quadro
de interpretacdo com dois elementos prin-
cipais: um senso de dominio pessoal e um
senso dos beneficios de se ter menos fi-
lhos. A fecundidade global caiu de um
pico de 4,9 filhos por mulher nos anos de
1960 para 2,7 no inicio do século 21.

O livro também apresenta alguns da-
dos sobre o Brasil, indicando uma mu-
danca nas relacdes entre género e apon-
tando para o fato de que o grupo femini-
no vem ganhando mais poder dentro da
sociedade brasileira. Deve-se ressaltar, no
entanto, que nos ultimos anos temos
observado um renascimento religioso que
promove o dominio da familia pelo ho-
mem. Para Therborn, atualmente, ¢ difi-
cil avaliar o real impacto que esses movi-

mentos terdo na posi¢do da mulher nas
sociedades em que esse fendmeno vem
ocorrendo.

O livro é uma obra fundamental para
0 estudo da estrutura familiar e suas re-
lacbes de poder. O autor fez um traba-
Iho original e ousado ao sintetizar de for-
ma objetiva as mudancas mundiais da
familia no decorrer do século passado.
Pelo cenario analisado, percebemos que
a familia se transformou, mas ndo de uma
forma regular nem Unica, descartando
qualquer abordagem evolucionista do
fendmeno. As mudancas no patriarcado,
no casamento e na fecundidade promo-
veram uma revolugdo do comportamen-
to social e pessoal que fomentou a eman-
cipagdo das mulheres de sua antiga po-
sicdo de inferioridade social e institucio-
nal em relacdo aos homens.

Marcia Carvalho de Azevedo

Profa. do Departamento de Administra¢do da
PUC Campinas

Doutoranda em Administracdo de Empresas
pela FGV-EAESP

E-mail: marciac@bestway.com.br

‘A familia € uma instituicao

fundamental em nossa sociedade. Uma
analise sobre as mudancas em suas

estruturas no século 20 auxilia o

entendimento das transformacoes
ocorridas nas relacOes entre 0s géneros e
suas consequiéncias no século 21. 1
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