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1.1 SUMARIO

Desde sempre que as mulheres sdo associadas ao shopping, algumas chegam mesmo a
dizer que o seu passatempo preferido é ir as compras. Se as empresas querem vender, porque

nao aproveitar ao maximo este facto?

Por um lado temos mulheres que ndo se importam de gastar, ou melhor, adoram
comprar, por outro temos empresas a beira da faléncia que procuram escoar os seus produtos.
Porqué estes dois mundos ndo se encontram? Ao longo deste trabalho, pretendemos estudar

e dar linhas orientadoras que desvendem o que se passa na mente da consumidora moderna.
1.2 OBJECTIVO

Por se tratar de uma temdtica ainda pouco explorada, do ponto de vista empresarial, o
objectivo que nos propomos centra-se em estudar a mulher enquanto consumidora — com o
suporte da ciéncia - e analisar as questdes que elas mais valorizam, quer nos produtos, quer na
prépria comunicacdo destes.

1.2.1 OBJECTIVOS ESPECIFICOS

Procura-se, de forma neutra, estudar o perfil da mulher consumidora de modo a
responder ao que elas querem e desejam, como gostam de ser tratadas e os aspectos que as
empresas devem melhorar para alcangar as consumidoras portuguesas e adaptar a sua oferta.

De seguida, apresentam-se os objectivos que pretendemos destacar e dar resposta ao

longo deste projecto:
Demonstrar que as mulheres tém necessidades e preferéncias distintas;
Evidenciar as diferencas de género;
Estudar a mulher enquanto consumidora;
Alertar para a importancia do publico feminino no mercado;

Mostrar que as mulheres requerem abordagens de marketing diferenciadas;

Com a colaboragdo da ciéncia e o olhar do marketing pretendemos mostrar as

principais diferengas de comportamento entre homens e mulheres.

1.3 PALAVRAS-CHAVE

Marketing, Marketing para Mulheres, Diferenca entre homens e mulheres,

Comunicagao.
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2. INTRODUCAO

Longe vao os tempos em que o lugar da mulher era em casa. O papel da mulher na
sociedade tem vindo a tomar contornos diferentes. Mais sofisticadas, mais cultas, mais
independentes — social e economicamente - mais participativas na comunidade e com uma
presencga crescente no mercado de trabalho, sdo o resultado das suas conquistas, em especial
nos ultimos 50 anos.

No presente trabalho, cada vez que nos referirmos as mulheres ou homens estamos a
falar em média, estamos a generalizar. Quando falarmos em mulheres, o que realmente
significa é: na maioria das mulheres, ou homens, correspondentemente. Correndo mesmo o
risco de ser intitulada de feminista, com este projecto, o que se pretende é estudar e analisar a
fonte de oportunidade que é o mercado feminino, adoptando sempre uma posi¢do neutra.

Para isso, primeiro precisamos de perceber o que esta por de tras, o seu passado, de
modo a entendermos o seu presente, para que as empresas, possam aproveitar da melhor
forma o seu potencial.

Pretende-se oferecer perspectivas sobre a mudanca do papel das mulheres. Elas sao
uma maioria emergente e ndo uma minoria que se pode facilmente ignorar. A riqueza passa
das maos dos homens para a das mulheres (através de divdrcios, viuvez, herangas milionarias
e, prioritariamente, por mérito préprio), a verdade é que elas nunca tiveram tanto dinheiro na
carteira.

Procura-se assim reflectir e chamar a atengdo para este mercado, aproveitar
oportunidades, desenvolver tendéncias, integrar disciplinas, observando a realidade que nos
rodeia. As consumidoras estdo 14, o que acontece é que parece que ninguém sabe ou quer
olhar para elas atentamente. A consumidora ndo quer os mesmos servi¢cos que os homens, ja
nao se trata apenas em apresentar o produto numa versao cor-de-rosa, mas antes adorna-los
com uma componente mais emocional.

Cirurgicamente, o tratamento consiste em amputar o pensamento tipicamente pink, e
apresentar insights relevantes para o sucesso de produtos e servigos dirigidos com especial
enfoque nas senhoras. Serd que o marketing anda distraido? E realmente uma oportunidade
assim tdo grande? As mulheres sdo realmente assim tao diferentes? O que é que pode fazer
para atingir parte deste mercado? Estas sdo algumas questdes que se pretenderam responder
ao logo do desenvolvimento deste trabalho. Iremos ainda tentar desmistificar alguns
conceitos. Para desvendar a mulher recorreremos a ajuda e contribui¢cdes das ciéncias, da
biologia, e da contribuicdo histdrica, e observar que homens e mulheres sdo diferentes, tanto

psiquica como mentalmente: eles ndo sdo iguais.
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Ndo procurando ser demasiado ambiciosa com o projecto, o que ser pretende com
este trabalho é contribuir com respostas e apresentar propostas para que as empresas possam
chegar da melhor forma ao publico mais influente do mercado: as mulheres. Nao esquegamos

a maxima: por de trds de um grande homem, hd sempre uma grande mulher!

Don‘t Think



Comunicar no Feminino | 2 O 10 |

Capitulo |1 - O Poder das Mulheres

1.1 HA MUITO, MUITO TEMPO...

A fim de integrar e compreender a realidade e de forma a elucidar e perceber alguns
preconceitos, vamos recuar um pouco no tempo, para analisar o papel da mulher no passado e
visualizar algumas das suas principais conquistas até 2010.

Demos entdo inicio a esta viagem no tempo e encontramo-nos na ldade da Pedra em que
ao homem estava incumbido a caca e a pesca enquanto que a mulher guardava as crias e
zelava pelo lar.

Com a descoberta de matérias como o cobre ou ferro a agricultura estendeu os seus
dominios. Um trabalho duro é exigido para desbravar florestas e tornar os campos produtivos,
surge, aqui pela primeira vez, o trabalho escravo, ao mesmo tempo que o homem se torna
também proprietario da mulher (BEAUVOIR, S. 2009). Nisto consiste talvez a maior derrota
histérica do sexo feminino, que perdurou durante séculos e séculos.

Houve uma desvalorizagdo da mulher, ao longo da histéria tém tido um papel
secundarissimo e de subalternidade em diferentes niveis. O estatuto da mulher permaneceu
mais ou menos idéntico do século XV ao século XIX. A sociedade sempre foi masculina, o poder
politico sempre esteve na mdo dos homens, observando-se gritantes desigualdades. A
autoridade publica pertenceu sempre aos homens onde o lugar da mulher na sociedade tem
sido sempre estabelecido por eles (Lévi-Strauss cit in BEAUVOIR S. 2009, p. 126). Em nenhuma
época ela imp6s a sua propria lei. A discriminacdo entre mulheres e homens remonta a muitos

milénios atras, e verifica-se directamente:

Na divisao do trabalho - desempenho de func¢des diferentes e salarios diferentes, o que se
reflecte em todos os aspectos da vida econdmica, social e politica;

No aspecto econémico - as mulheres obtém menos recursos monetarios pelas tarefas que
realizam;

No aspecto politico - verifica-se uma auséncia de mulheres em todos os ambitos em que
se tomem decisoes;

No aspecto social e cultural - que proporciona prestigio e status é também notdria a

auséncia de mulheres®.

1 . . . . . . . PR
Retirado do site www.mainstream.com - A igualdade de género entre homens e mulheres é reconhecida como um direito
fundamental sendo o Mainstreaming de género a estratégia para a alcangar .

Don°t Think



Comunicar no Feminino | 2 O 10 |

No entanto, nos ultimos 50 anos o papel da mulher transformou-se radicalmente. Em 1960
nem sequer podiam abrir uma conta no banco sem a assinatura de um homem, ou votar’ em
muitos paises. Estamos apenas em 2010, as batalhas conquistadas e vencidas pelas mulheres é
notavel, e se se verificou uma mudanca em apenas meio século o que serd que ainda esta por
vir.

Na realidade em que vivemos as mulheres estdo a assumir o papel de vencedoras com
poder para fazer mudancas ainda maiores do que as suas avos. Antes, a mulher controlava
tudo o que se passava dento de casa e o homem tudo o que se passava fora de casa, hoje em
dia ela controla ambos. Os homens deixaram de mandar nas despesas, sdo elas o mercado.

Embora tenham vindo a consolidar-se ao longo dos anos, sé muito recentemente é
que as tendéncias socioecondmicas comecaram a ter influéncia e a produzir efeitos sobre os
negocios, a medida que se tornaram intrinsecas a cultura da sociedade norte-americana, que

sdao conhecidos como influenciadores na cultura universal.

As mulheres estdo a mudar, e muito. Esta mudanca comeca na universidade, onde
revelam um desempenho académico superior ao dos homens. Prolonga-se no mercado de
trabalho, onde tém vindo a ocupar sectores-chave da economia e a subir na escala hierarquica.
E, acima de tudo, a mudanga verifica-se no consumo de bens e servi¢os, hoje feito
maioritariamente por mulheres - mesmo em sectores tradicionalmente masculinos, como a
compra ou remodelacdo de casas, carros e tecnologia (JOHNSON, L., et al, 2004).

E aqui que o marketing entra e encontra um potencial de mercado poderosissimo. As
empresas devem focar a sua atengdo, estar atentas aos movimentos, as suas necessidades,
criadas por esta mulher moderna, por que ao que parece a transformacao do papel da mulher
e na sociedade é uma tendéncia que veio para ficar.

As pesquisas mostram que somos mais um produto da nossa biologia do que vitimas
de esteredtipos sociais. Somos diferentes porque as ligagdes do nosso cérebro sdo diferentes.
O que nos leva a ver o mundo de maneiras diferentes e a ter valores e prioridades diferentes.
Nem melhores nem piores mas diferentes (PEASE, A., et al, 2009). Assim partimos do
pressuposto que ha diferengas intrinsecas em cada género, deixemos de lado os
convencionalismos, e procuremos estudar o que separa o homem da mulher, de forma a que o
marketing possa tomar o melhor partido destas diferencas e se munir de estratégias para

atacar o maior e mais poderoso alvo: as mulheres.

2 . A . - S

A primeira referéncia que se faz sobre o direito ao voto feminino surge, pela primeira vez, em 1867 perante o parlamento e em
1878 foi proclamada a igualdade dos sexos. Por sua vez, o direito ao voto foi concedido, muitos anos mais tarde, primeiramente as
inglesas em 1928, sendo este direito estendido muito morosamente a outros paises.

Don°t Think
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1.2 MARKETING PARA MULHERES?

O marketing para mulheres trata-se de uma disciplina, de uma valéncia, que procura
tirar o maximo potencial do mercado feminino. E uma area do marketing especializada nas
mulheres, mais especificamente na consumidora.

Procura estudar as mulheres como compradoras, influenciadoras e controladoras da
tomada de decisdo e dos recursos econdmicos. Marketing para mulheres consiste em perceber
as diferencas intrinsecas entre homens e mulheres, perceber como é que as consumidoras
usam determinado produto, como elas compram em determinadas lojas, qual a qualidade que
esperam de determinado servico, o estilo e design que elas querem, o preco que estdo
dispostas a pagar ou o que pretendem de uma determinada marca.

Sumariamente consiste em implementar estratégias para atrair e seduzir o publico

feminino.

1.3 IMPORTANCIA DO MERCADO FEMININO

Com o crescimento do poder de compra, as mulheres jd& ndo sdo apenas
influenciadoras nas decisGes para o lar. Preferem ir directas ao consumo (BARLETTA, M.,
2003). Elas sdo os principais compradores em muitas areas inesperadas como computadores,
carros novos, férias e apartamentos que vieram substituir as roupas, sapatos, compras para a
casa, decoragdo e educacdo dos filhos. Além de consumirem para elas, em geral influenciam

fortemente a decisdo de todos os membros da familia.

A populagdo feminina é superior que a masculina e prevé-se que a propor¢do de
pessoas idosas (65 ou mais anos) aumente até 35.0% nas mulheres — contra 29,5% nos homens
- em 1060°. As estatisticas impressionam, elas decidem 80% dos gastos domésticos que
abastecem o lar e ainda influenciam em 85% a compra de automdveis’. S3o sobretudo as
mulheres que se ocupam das tarefas domésticas e do cuidado com os filhos.

Os estudos sdo unanimes ao afirmarem que a mulher é a maior consumidora de
produtos que existe. As mulheres adquiriram um poder de compra como nunca antes visto e,
ao contrario dos homens, elas adoram comprar.

No entanto, as mulheres de hoje sdao mais exigentes e ocupadas, mais atentas e

impermedveis a publicidades que ndo saibam captar a sua atencdo. As mulheres ja ndo

® Dados Instituto Nacional de Estatistica, I.P., boletim Homens e Mulheres em Portugal, Lisboa, 2010;
* www.sophiamind.com.
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enfrentam o dilema: ser boas profissionais ou éptimas donas de casa. Elas querem ser as duas

coisas.

O marketing deve investir todos os esforcos para conquistar a alma feminina. Perceber
o potencial do poder do mercado feminino, e tentar chegar antes da concorréncia com formas
novas e inovadoras, pode traduzir-se em significativos ganhos para as organizagGes.

Perdidas estdo as empresas e profissionais de marketing que ainda tratam as mulheres
como um mercado em ascensdo e as véem apenas como um nicho de mercado. Hoje elas sdo
o mercado. Tom Peters, considerado o guru da gestdo, afirmou que as mulheres sdo a
oportunidade nimero um do futuro (cit in BARLETTA, M., 2003, p. 7). Na mesma linha de
pensamento, Fara Waner (2007) afirma que o novo motor da economia global sdo as
mulheres.

No livro Como as Mulheres Compram (2003), Martha Barletta faz uma analogia
fantastica em que conta um episédio de um ladrao de bancos, onde alguém lhe perguntava o
porqué de assaltar bancos. Ele responde surpreendido pela pergunta, ao seu parecer idiota,
com uma resposta simples: “porque é onde estd o dinheiro”. Entdo, porqué investir nas
mulheres? Porqué trata-las de forma especial? Porqué dirigir-se a elas. Podemos usar a mesma

resposta do ladrdo. Sao elas as grandes consumidoras.

1.4 DIVAS EM NUMEROS

De seguida, apresentamos algumas estatisticas® que retratam a realidade norte-
americana, mas que vale a pena ter em conta, visto que as mulheres de outras nacionalidades
ndao desviam deste padrdo. Assim sendo, verificamos que as mulheres americanas sdo

responsaveis por:

85% das compras de todas as marcas;
91% Casas novas para habitar;

66% Computadores pessoais;

92% Férias;

80% Cuidados com a saude;

65% Carros Novos

89% Contas Bancarias

93% Comida/Alimentacdo

93 % Produtos Farmacéuticos

5 « . .
Os dados apresentados sdo retirados do site www.she-conomy.com

Don°t Think

10



Comunicar no Feminino | 2 O 10 |

De acordo com a mesma fonte, as mulheres processam e tomam decisdes de compra

de uma forma diferente dos homens.

59% das mulheres sentem-se mal compreendidas pelos profissionais de marketing
na industria da alimentacao;
66% sente-se mal compreendidas pelos marketers do sector da saude;
74% sente-se mal compreendidas pelos marketers da industria automobilistica;
84% sentem-se mal compreendidas pelos marketers do sector de investimentos;
91% afirmaram num inquérito que os publicitarios ndo as compreendiam.
61% das mulheres influenciam a tomada de decisdo e compra doméstica de bens
electroénicos ;
Aproximadamente 50% das mulheres dizem querer mais solucdes “verdes”, amigas
do ambiente. Elas sdo mais propensas e sensiveis a questdes ambientalistas que os homens;
37% tomam atengdo as marcas que tém um compromisso com questdes
ambientalistas;
25% dos produtos encontrados num carrinho de compras de uma mulher sdo
considerados amigos do ambiente;

2. FACTORES

Vejamos alguns factores que contribuiram decisivamente para o triunfo da mulher no

mercado, tais como a educagdo, o trabalho e o conceito corrente de familia.

2.1 EDUCACAO

A educacdo é a grande responsavel pelo aumento do poder econdmico feminino, na
medida que os niveis de escolaridade das mulheres ultrapassam o dos homens, numa escala a
nivel mundial.

Tomemos o exemplo dos EUA, em que mais anos de estudo ja representam maiores
ganhos para as mulheres. A tendéncia de feminizacdo dos discentes das universidades
americanas ja pode ser constatada através dos dados apresentados pela organiza¢do Council
of Graduate Schools, especializada em ensino superior nos Estados Unidos e na Unido
Europeia, elas ja representam 59% dos licenciados.

Em Portugal regista-se a mesma tendéncia, o nivel de instru¢do das mulheres
portuguesas registou um aumento, verificando-se uma percentagem de licenciados superior.

Entre os anos de 2008 e 2009 foram concedidos 28.962 titulos de doutorado a mulheres, o que

Don°t Think
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representa 50,4% do total, 493 a mais que os homens (49,6%)°. Quanto mais elevado é o nivel
de escolaridade da populagdo empregada maior é a percentagem de mulheres.

O conhecimento de outras linguas além da materna é semelhante em termos de
género a proporcao das jovens que conhecem linguas estrangeiras é superior face a média,
respectivamente 74,4% para o escaldo etdrio 18-24 anos. Outro dado interessante é que em
2007 a leitura de livros verificou-se mais nas mulheres —52,2% leram livros como actividade de
lazer, para 43,7% da populacao total.

Numa sociedade que valoriza o estudo, a informacdo e o conhecimento, as jovens
estdo a licenciar-se em universidade e institutos profissionais em muto maior nimero do que
os rapazes, e cada vez mais em profissdes com maior sintonia com as tendéncias do futuro. E
impossivel saber ja de antemdo de que forma as licenciadas deste século mudardo o mundo.
Mas é certo que o irdo fazer. Mais uma vez o marketing deve aproveitar a oportunidade que

surge.

2.2 TRABALHO E PODER FINANCEIRO
As mulheres ganham mais hoje, do que em qualquer outro momento da histéria, e o
seu poder financeiro estd a crescer progressivamente.
Em Franga, segundo um inquérito realizado em 1889-1893, para um dia de trabalho
igual ao de um homem, a operaria s6 obtinha metade da remuneragdo masculina. Mais de 200
mil operdrias francesas ndo chegam a ganha 50 céntimos por dia (BEAUVOIR, S. 2009). Em
igualdade de condicBes ela é mais mal remunerada, isto verifica-se ainda nos dias de hoje, com
ganhos médios mensais por actividade inferiores aos seus companheiros. A maioria dos
trabalhadores por conta de outrem a receberem salario minimo sdao mulheres.
Em Portugal, os ultimos dados revelam que as mulheres, em geral, ganham menos 20%
a 30% do que os seus colegas homens, para fungdes com qualificagdes equiparadas. Um
estudo realizado pela Accenture (cit in RODRIGUES, 1., 2010) revela que os homens sdo mais
proactivos no que diz respeito a pedir promogdes e aumentos com 42% dos homens contra
37% das mulheres. O que mostra que elas sdo menos competitivas, 56% dos homens

requerem aumentos de ordenado, contra 48% do universo feminino.

Verifica-se um crescimento mundial da participacdo feminina no mercado. A taxa de
actividade das mulheres (15 e mais anos) tem vindo a aumentar, sendo de 51,8% em 1998 e de
56,0% em 2009. A participa¢do da mulher portuguesa no mercado de trabalho é das mais

elevadas no contexto da Unido Europeia. Em 2008, a taxa de actividade das mulheres

6 P
Dados Instituto Nacional de Estatistica: Homens & Mulheres em Portugal, 2010.
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residentes em Portugal era apenas superada pelas taxas da Suécia, Dinamarca, Holanda e
Finlandia’.

Foi publicado na Harvard Business Review® um estudo que em que as mulheres eram
apenas 6% dos executivos mais bem pagos do mundo, que constavam na lista das 500 maiores
empresas do mundo elaborada pela revista Fortune. O mesmo estudo mostrou ainda que
apenas 2% dos presidentes executivos de grandes companhias sdo mulheres e que a presenca

feminina representa sé 15% do total de lugares considerados de direcgao.

Embora a maioria ganhe menos do que os homens, elas sdo capazes de pagar as
contas do seu proprio bolso sem ter que justificar ou pedir autorizagdo para tal, cada vez mais
elas trabalham a tempo inteiro, aumentando assim o poder da sua carteira.

O que podemos retirar é que a mulher tem vindo a conquistar um poder econémico
exponencial ao longo dos tempos, e é uma tendéncia que veio para ficar. Embora a maioria
delas ainda receba menos do que os parceiros, o que se verifica é que estdo cada vez mais
financeiramente independentes. No entanto, isto ndo afecta o facto de terem um peso
elevado na decisdo de compra. Mesmo quando elas tém um fraco poder financeiro tém um
grande poder de decisdo (JOHNSON, L., et al 2004).

Ao contrario do que se verificava no passado, o casamento - em que era o Unico
caminho acessivel para sair da casa dos pais e ganhar a sua independéncia e seguranca
financeira — foi substituido a emprego bem remunerado e com regalias.

Economicamente os homens e mulheres constituem como que duas classes: em
igualdade de condi¢bes, os primeiros tém situacdes mais vantajosas, saldrios mais altos,
maiores possibilidades de éxito que as suas concorrentes recém-chegadas.

As mulheres tém uma forma de pensar muito diferente acerca do dinheiro o que
implica grandes oportunidades no futuro, elas ganharam controlo sobre as suas vidas e
finangas nas Ultimas geragbes (QUILAN, M., 2003). As jovens querem celebrar essa

independéncia. Cabe ao marketing saber aproveitar este potencial.
2.3 FAMILIA
A mdo esquerda embala o ber¢co e a mdo direita comanda o mundo — ditado popular

Assim como o papel da mulher que se esta sofrer altera¢des, o conceito tradicional de

familia, como o conhecemos, acompanha igualmente essas transformacdes.

7 Instituto Nacional de Estatistica — Destaque: Informagdo & Comunicag3o Social; 5 de Marco de 2010;
& Cit in O homem Certo Para Gerir Uma Empresa é Uma Mulher, RODRIGUES, 1. 2010, p.19 32 Edicgo.
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Em 2008, a idade média das mulheres ao primeiro casamento era de cerca de 28 anos.
Estas idades tém vindo progressivamente a aumentar. O mesmo se verifica na idade média ao
nascimento do primeiro filho que tem vindo a aumentar continuamente desde o inicio dos
anos oitenta subindo para 28,4 anos em 2008, ou seja mais 4,9 anos em relacdo a 1982°.

O desejo de ser mae tornou-se uma banalidade, em especial para as que ocupam
cargos executivos. A média de portuguesas que tém filhos com idade inferior a trés anos e que

tém um emprego fora de casa é de 69%, valor este que estd acima da média da OCDE™.

Em Portugal, o retrato das familias unipessoais e monoparentais sdo na sua maioria
compostas por mulheres, representando 86,0%, este elevado valor deve-se em parte a sua
maior longevidade. A esperanca de vida a nascenca é mais longa nas mulheres sendo de 76,2
anos para os homens e de 82,4 para as mulheres™.

Devido ao maior numero de segundos casamentos de homens e ao facto destes
casarem até idades mais tardias, o que se constata é que muitas das mulheres optam por ndo
voltar a casar, ficando assim responsavel do lar. Elas sempre foram as principais responsaveis
das compras para o lar e influenciadoras na decisdo de compra, no entanto, agora mais do que
nunca é lhes delegado a autonomia total para liderem a familia.

Espera-se que as mudangas na estrutura familiar e as inversGes dos sexos se tornem
ainda maiores nas geragdes mais novas, que cresceram com 0s pais a ganhar saldrio e maes
solteiras. Elas tém rompido com centenas de tradicdes e quebraram valores. Nos EUA', em
pleno século XXI, a mulher esta a tornar-se a principal fonte de rendimento para o sustento da
familia. Em 30,7%, dos casamentos em que as mulheres trabalham, os ordenados delas sao ja
superiores ao dos maridos.

A tendéncia é que a mulher continue solteira cada vez mais tempo, e que os filhos
venham muito mais tarde com uma vida financeira e uma carreira consolidada. A crescente
independéncia econémica das mulheres foi seguramente um factor na descida das taxas de
casamento. Ndo ha nada como uma carteira de cheques para diminuir a vontade de alguém

. " 1
ser obrigado a casar ou a ficar num mau casamento.” **

Os marketers, devem encarar estes dados como uma oportunidade quase ilimitada de

negocio e as empresas devem olhar para este poderoso grupo de consumidoras com um olhar

Dados: Instituto Nacional de Estatistica — Portugal em Numeros, 2008, Edigdo 2010;
10

Dados: Instituto Nacional de Estatistica - Revista de Estudos Demograficos n2 47, Edigdo 2010.
11

Dados retirados do site: http://observatorio-das-desigualdades.cies.iscte.pt;

12 She Works, He Doesn’t: The Latest Twist in Jobs & Family, Newsweek 12 de Maio de 2003, cit in: O Poder das Mulheres, Saiba
quem é Realmente o Mais Importante Consumidor do Mundo, 2007, p. 67;
2 laura Kipnis, “The State of Unions: Should This Marriage Be Saved?”, The New York Times, 25 de Janeiro de 2004.
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mais atento. As mulheres trabalhadoras entre os 25 e os 65, tém, portanto, surgido como uma
potente forga nas transac¢des do mercado, o que tem efeitos na forma como as empresas
concebem, posicionam, publicitam e vendem os seus produtos.

Se no passado elas ja influenciavam a decisao final de compra dos homens, com a sua

opinido, agora sao as mulheres que assinam o cheque no acto da compra.

3. PERIFIL FEMININO

Dotadas de capacidades sensoriais muito mais aperfeicoadas do que os homens, usufruem
de uma competéncia mais aguda de se aperceber dos pequenos pormenores e das mudangas
de aparéncia ou comportamentos dos outros. Guardids do ninho — desde os tempos mais
remotos, enquanto ficavam na caverna a guardar as suas crias, aprenderam a ler os sinais ndo-
verbais (PEASE A., et al, 2009). Com uma maior capacidade empadtica, capacidade linguistica
maior, mais forte e memadria emocional.

A mulher consumidora é muito ocupada, tem uma lista extensa e complexa de tarefas que
sdo proprias da sua nova condicdo de trabalhadora, acumulada com a sua antiga e presente
posicdo de mulher, m3e e dona de casa. Por tudo isto, tem menos disponibilidade, ndo tem
tempo a perder, e estd sempre a pensar em varias coisas, sendo dificil atrair a sua atengao.

No entanto o marketing deve afastar-se das abordagens tradicionais em que relatavam o
caos na familia e s6 com o aparecimento do produto milagroso as coisas se resolvem. A
verdade é que elas sdo dotadas de multi-task por natureza, e estdo habituadas a isso. Uma
mulher, mesmo que sendo apenas uma dona de casa, consegue lidar com varias situagdes ao

mesmo tempo, longe de ver isso como o caos.

A ter em conta é que embora as mulheres pertencam ao mesmo género, a verdade é que
elas sdao muito diferentes entre si. E tal como nas roupas, um tamanho ndo serve para todas, o
mesmo se verifica nas abordagens do marketing. Nao se deve correr o riso em segmentar
estritamente com base na idade — a idade é mais uma atitude do que um dado demografico.
Independentemente de ela ter 25, 36 ou 51 anos, ela vai responder mais a mensagens de
marketing que reflictam o seu estdgio de vida, e ndo a sua idade biolégica. Ao contrario do que
se sucedia nas geragdes anteriores, as mulheres de hoje tém uma vida com contornos menos
lineares e mais ciclicos. Vejamos, actualmente aos 40 anos muitas delas ainda tém filhos,

trocam de parceiros, aos 50 comeg¢am novas carreiras, novos projectos de vida.
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Os marketers devem procurar responder as necessidades e caracteristicas do estilo de
vida da mulher, mais do que da sua idade. As empresas precisam entender claramente a

diferenciacdo em marketing para as diferentes fases da vida.

Figura 1 _ caracteristicas mulher 3.1 CARACTERISTICAS DA MULHER MODERNA
moderna

Sofisticadas

Elegantes Emocionais

Independentes
Profissionais

Generosas

Criativas

Determinadas
Intuitivas
Curiosas

Minuciosas Inteligentes
\ Exigentes

A mulher moderna administra a casa, leva os filhos a escola, assegura-se de que esta
tudo bem com a familia e também procura um tempo para "namorar"” o marido. Isso tudo sem
descuidar da carreira. E ela ainda consegue encontrar um espa¢o na agenda para praticar
exercicios, cuidar da pele, sair com as amigas, ir ao cabeleireiro, e claro ir as compras. Estas sdo

em sem duvida, caracteristicas inerentes a mulher moderna.

Apesar de caracteristicas comuns, nem toda a mulher moderna tem uma familia para
cuidar, ou marido a quem deve prestar atengdo. O Citibank realizou um estudo e descobriu
que para 94% de todas as mulheres a independéncia financeira é o objectivo mais importante

no planeamento de vida - mais que o desejo de ter filhos ou um relacionamento duradouro.
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Capitulo Il - O que a Ciéncia nos Diz?
4. A GENETICA

Do ponto de vista da genética, somente um por cento do cddigo genético entre o
homem e a mulher difere, sem nenhum embargo. E esta pequena percentagem que marca a
diferenca no pensar, no sentir e no actuar. S3o as nossas hormonas e as nossas ligacdes
cerebrais as grandes responsdveis pelas nossas atitudes, pelas nossas preferéncias e pelo

nosso comportamento (BRIZENDINE, L. 2007).

Do ponto de vista cientifico, de forma sintética, o cromossoma Y - uma pequena peca
do cédigo genético - é o principal responsavel pela determinacdo do sexo do ser humano. De
46 cromossomas, é ele que nos da a informacdo do sexo do embrido que é determinado pela
contribuicdo genética do seu pai - recebemos 23 cromossomas do pai e 23 cromossomas da
made. Destes 23 pares, 22 sdo idénticos em ambos, apenas o par 23 é diferente nos dois sexos;
na mulher é constituido por 2 cromossomas X; no homem esse par é formado por um
cromossoma X e um Y. Da mae recebe sempre um cromossoma X; se o évulo é fecundado por
um espermatozéide que tem um cromossoma Y, nascera rapaz, se é fecundado por um
espermatozoide que tem um cromossoma X, entdo nascera uma rapariga (PEASE A. et al,

2009).

Nos homens a hormona predominante é a testosterona que é a responsavel por
caracteristicas como competitividade e comportamentos agressivos. Na mulher, a hormona
respectiva é estrogénio que estimula o sentimento de protec¢do. Enquanto os homens tem um
unico actor principal, a testosterona, as mulheres tém um rico e variado elenco de actores:
estrogénio, progesterona, testosterona, vasopressina, cortisol, PHEA, androstenediona,
alopregnololona, hormonas gestacionais, etc. Como se isto ndo bastasse, além de varia¢oes de
ciclo mensal a produgdo hormonal varia muito ao longo da vida das mulheres criando diversas
fases em que o cérebro muda radicalmente.

Tendo uma tamanha diversidade de hormonas, é portanto compreensivel que elas sejam

mais complexas, e por vezes, mais complicadas.

14 Rodrigues R., 2010 cit in http://www.slideshare.net/rmmrodri/segredos-do-crebro-feminino
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5. ABIOLOGIA

Em média, os homens sdao mais altos e mais musculosos do que as mulheres, ela é mais
fraca e mais pequena. Ela possui menos forca muscular, menos glébulos vermelhos, menor
capacidade respiratoéria, corre menos, ergue menos pesos, ndo ha quase nenhum desporto em
que possa competir contra ele. Esta fraqueza acrescenta-se ainda a instabilidade, a falta de
controlo e a fragilidade. Sdo factos. De forma geral ela tem menos firmeza, é menos capaz de
executar (Rodrigues, F. 2010). No entanto, estas diferencas anulam-se numa sociedade repleta
de regas onde é proibida a violéncia, onde os valores morais econédmicos se sobrepdem a

nocao de fraqueza.

Apesar de algumas limitagdes, as raparigas comecam, em regra, a falar mais cedo, e
melhor do que os rapazes, o que exige uma comunicacdo dos produtos melhor sustentada e

elaborada do que um homem, para lhe captar a atencao.
6. OS5 SENTIDOS

Expomos de seguida as principais caracteristicas e diferencas, apresentadas por

Freedman (2002), relativamente aos cinco sentidos. Vejamos:
6.1 VISAO

Devido ao seu passado como guardids da caverna as mulheres sdo dotadas de um
programa cerebral que Ihes permite ter um angulo de pelo menos 45 graus e, muitas vezes até
180 graus de visdo clara dos dois lados da cabeca e também para cima e para baixo do nariz.
Sdo dotadas de uma visdo periférica ampla que Ihes permite ver o que se passa ao redor delas.
Por seu turno, os homens tém uma visdo em tunel, o que lhes possibilita ver de forma clara e
precisa qualquer coisa que esteja directamente diante deles e a grandes distancias, como se
estivessem sempre com uns bindculos. O homem no passado como era cagador, tinha a
necessidade de uma visdo que lhe permitisse localizar, fixar e seguir as presas ao longe (PEASE
A. et al, 2009). Eles sdo mais focados e selectivos. Elas tém menor sentido de orientacdo e

dificuldade de visualizagdo espacial, o que as torna péssimas leitoras de mapas.

No que respeita ainda a diferencas fisicas, os olhos das mulheres possuem mais
branco do que o dos homens, o que permite emitir e receber uma maior variedade de sinais

oculares. Outra caracteristica importante para o marketing, é que é o cromossoma X que capta
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as cores®, como vimos as mulheres tém dois cromossomas X, o que lhes confere uma
variedade de cones muito maior do que a dos homens, logo elas tém maior percepg¢ao de
cores que os homens. Esta diferenca é notdria no modo como as mulheres a sdo capazes de
descrever, utilizam uma luxuosa e complexa paleta coleccao de panetones, elas descrevem as
cores de uma forma mais pormenorizada e visual. Por seu turno um homem recorrera apenas

as descri¢des mais bdsicas e elementares.

No marketing traduz-se numa maior oportunidade de exposicdo de produto. Uma
imagem vale mais do que mil palavras. Esta frase soa familiar? As mulheres sdo mais visuais,

deve-se tirar o maximo partido desta caracteristica.
6.2 OLFACTO

Elas tém maior sensibilidade olfactiva. Detectam mais adores e aromas e conseguem
destrincar melhor a composicdo de um cheiro do que eles. Os estudos mostram que a
actividade sensorial olfactiva activa uma maior regido do cérebro das mulheres. Do ponto de
vista fisioldgico a estrutura do nariz das mulheres e o nimero de receptores olfactivos é
idéntico aos homens. E a forma como o cheiro é processado no cérebro que parece fazer a

diferenca, dando assim vantagem as mulheres.
6.3 PALADAR

O mundo dos sabores é mais intenso para as mulheres do que para os homens. Elas
tém uma maior concentragdo de papilas gustativas que eles, e tal como nos odores, detectam
um maior espectro de sabores. Isto é potenciado pelo facto delas também detectarem mais

odores, uma vez que ambos estes sentidos se influenciam.
6.4 AUDICAO

Embora o aparelho auditivo ndo seja de todo diferente entre os sexos, elas sdo
melhores ouvintes que eles. Esta caracteristica estd relacionada com o modo como ambos os
sexos assimilam e processam a informacdo. Elas estao interessadas em retirar o maior possivel
numero de informacao, eles estdo interessados em reter a informagdo chave, que consideram

mais relevante.

15
Estudo levado a cabo pelos geneticistas Brian Verrelli e Sarah Tishkoff, da Universidade de Maryland, nos Estados Unidos, com

base na analise de 236 pessoas de diferentes regides da Asia, Africa e Europa.
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Possuem um ouvido mais apurado. O cérebro da mulher tem a capacidade de separar

e ordenar os sons por categorias e de tomar decisGes relativamente a cada um deles.
6.5 TACTO

O tacto da mulher é igualmente mais apurado que no homem. A pele do homem é em
média quatro vezes mais espessa que a pele da mulher e possui menos terminag¢des de dor e
prazer.

Pessoas com dedos menores tém um tacto mais refinado, visto que tém os receptores
sensoriais mais concentrados e poderosos. A descoberta explica por que as mulheres
geralmente tém maior sensibilidade tactil que os homens, que tém maos maiores. A diferenca
entre os sexos parece acontecer completamente devido aos diferentes tamanhos dos dedos

das pessoas.

Figura2 _os 5 sentidos

Olfacto

Tacto Paladar

Audicdo

Fonte: BrandDynamics™

Insight para o marketing: Podemos retirar que as mulheres tém os cinco sentidos mais
apurados que os homens, sem excep¢ao.

Quanto mais sentidos se associar a um produto/servico, quanto mais os marketers
apelarem as emocgdes das suas clientes mais influenciam o seu comportamento de compra.

Ao desenvolver experiéncias de marca com maior impacto e diferenciadoras,
recorrendo a associagdo aos cinco sentidos teremos uma abordagem mais eficiente, criando
sinergias que contribuem par ao sucesso da marca. Ainda que impressdes sensoriais tendem a
criar memdria nos consumidores, o que vem reforgar por si um vinculo emocional entre o

consumidor e a marca. O recurso aos sentidos pode ajudar as marcas a criar uma identidade
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forte através de memorias, emoc¢des e associagdes. O publico feminino possui uma
sensibilidade analitica em relagdo a produtos e servigos. Elas sdo na sua grande maioria o

oposto dos homens.

7. O CEREBRO

O cérebro é a parte mais complexa do corpo humano, dai ainda existirem varios
mistérios para resolver. No entanto, alguns estudos recentes desvendam algumas areas.

Para o nosso estudo interessa particularmente conhecer e analisar os insights e como
somos influenciados no processo de compra. Para além das diferencas anatémicas visiveis a
grande diferenca, e que determina todo o resto, centra-se no cérebro. O cérebro feminino esta
concebido de forma diferente do cérebro masculino.

O cérebro humano desenvolveu-se ao longo de séculos de evolucdo de forma a nos
garantir vantagens adaptativas que garantissem a sobrevivéncia da espécie, respectivamente,
o cérebro feminino evoluiu de acordo com o papel que a mulher desempenhava ao longo dos
séculos.

No século XIX, cientistas acreditavam que as mulheres tinham menos capacidades
mentais que os homens. O cérebro do homem é superior em 9% ao da mulher, e este facto
provocou no passado a crenca de que o homem estava mais capacitado - intelectualmente
falando - do que a mulher. Esta concepg¢do que sustinha que as mulheres eram sombras
mutiladas neurologicamente, manteve-se até a década de noventa'®. O papel da mulher
mudou apenas nos ultimos dois séculos, que representam menos de 0,25% do tempo de
existéncia da espécie humana na terra. No entanto, as maiores transformacd&es verificaram-se

nestes Ultimos 50 anos (DOMINGUES, F. 2010).

No livro O Segundo Sexo (2009), encontramos dados que nos dizem que em média, o
cérebro feminino pesa 1,22 kg e o masculino 1.36 kg, variando o peso do encéfalo feminino de
1lkg a 1,5kg e o do homem de 1,15 a 1,17 kg. Estudos cientificos revelam que o peso absoluto
ndo é significativo, dai se desvendou que o relativo seria de 1/48,4 no homem e de 1/442 na
mulher, neste ultimo ela tem vantagem. Mas este raciocinio ndo estd ainda concluido. E
preciso ter em conta ainda que neste tipo de comparagdes é o organismo menor que parece
sempre privilegiado; para fazer correctamente a abstrac¢do do corpo ao comparar dos grupos

de individuos, cumpre dividir o peso de encéfalo pela poténcia de 0.56 do peso do corpo, se

'® | ouann Brizendine - médica e neuropsiquiatra da Universdade de California, fundadora da Women’s
and Teen Girl”s Mood and Hormone Clinic cit in BEAUVOIR S. 2009.
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pertencem a mesma espécie. Considera-se que homens e mulheres representam dois tipos

diferentes e chegamos ao seguinte resultado:

P 0.56=498 % = 2,73 — para o homem P 0.56=446 % = 2,74 — para a mulher
Matematicamente conclui-se pela igualdade, desmistificando-se assim o mito que os
homens sdo superiores e mais inteligentes que as mulheres (BEAUVOIR S., 2009). Com base no
cérebro mostra-se igualdade dos sexos. No entanto, nenhuma relagdo pode ser estabelecida
entre o peso do encéfalo e o desenvolvimento da inteligéncia, o que retira alguma graga e
interesse a equacdo. Sendo esta entdo para mostra apenas igualdade de métricas.
Curiosamente, no inicio do desenvolvimento fetal, homens e mulheres, tém um
cérebro feminino. O cérebro masculino surge apds a oitava semana de gestacdo sobre a accdo
da testosterona que causa uma diminuicdo do numero de neurdnios nos centros da
comunicac¢do (fala e audicdo) e um aumento nos centros da sexualidade e agressividade
(PEASE, A. et al, 2009). A auséncia da hormona testosterona faz com que o cérebro femininos
se continue a desenvolver fazendo nascer mais conexdes neurais nos centros de comunicacao

e nas areas que processam a emocg3o.

A diferenca entre o cérebro dos dois géneros tem raizes evolutivas. Uma teoria
defende que durante o desenvolvimento dos seres humanos, como o homem era o cagador,
desenvolveu um cérebro com habilidades manuais, visuais e coordenagdo para construir
ferramentas. Por isso, um cérebro masculino tem mais habilidades funcionais. Ja as mulheres
preparavam os alimentos e cuidavam dos mais novos (PEASE, A., et al, 2003). Elas tinham que
entender os bebés, ler sua linguagem corporal e ajuda-los a sobreviver. Elas também tinham
que se relacionar com as outras mulheres do grupo e dependiam disso para sobreviver na

comunidade e, por isso, desenvolveram um cérebro mais social.

No que respeita ao cérebro, para perceber melhor o comportamento humano, o
marketing precisa de perceber que as variagcbes entre sexos sdo varias. Ndo sdo apenas
fascinantes como tém fortes implicagGes para a forma como comunicar com cada um dos

géneros.

De acordo com a conformacdo neuroldgica, mulheres tém mais ligacGes entre o lado
direito e esquerdo do cérebro, possibilitando maior e melhor capacidade de pensar

holisticamente e expressar suas emoc¢des. Ambos os cérebros (feminino e masculino) tém as
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mesmas fungdes cognitivas, mas usam circuitos diferentes — resultado de técnicas de

imagiologia fMI.

O cérebro da mulher esta programado para o trabalho multi-tarefas. Ela é capaz de
desenvolver, simultaneamente, varias actividades ndo relacionadas entre si e o seu cérebro
nunca esta em repouso. Esta sempre em actividade.

Um estudo realizado pelo professor Ruben Gur — neuropsicologista da University of
Pennsylvania serviu-se dos resultados obtidos de uma tomografia axial computorizada (TAC)
veio demonstrar que 70% da actividade eléctrica do cérebro do homem se mantém inerte. A
mesma observacdo realizada no cérebro feminino, em iguais circunstancias, indica uma
actividade de 90%, o que vem comprovar que as mulheres estdo constantemente a receber e a
analisar informacgGes sobre o meio que as rodeia (PEASE A. et al, 2009).

A mulher consegue falar ao telefone enquanto conduz, baixa o som do radio e retoca
ao espelho a maquilhagem, tudo ao mesmo tempo. Esta capacidade para realizar multiplas
tarefas e complexas é comum a praticamente todas as mulheres. Os homens, por sua vez, sé
conseguem fazer uma coisa de cada vez. No entanto, elas tém uma capacidade espacial
bastante limitada, em comparacdo com os homens. Apenas 10% das mulheres dispde de uma
boa capacidade espacial. A testosterona inibe o crescimento do hemisfério esquerdo dos
rapazes, em contrapartida, este beneficiam de um maior desenvolvimento do hemisfério

direito, o que lhes proporciona uma melhor capacidade espacial.

A Investigadora e psiquiatra Brizendine L. (2007) revelou no seu estudo que: o cérebro
das mulheres tem fun¢Ges mais distribuidas do que os homens, em especial na linguagem e
memoaria. O cérebro delas tem conexées mais fortes entre os dois hemisférios, possuem 11%
neurdnios no campo que respeita a fala e audicdo; identificam melhor os objectos, ainda com
um coértex pré-frontal maior e amadurece mais cedo mostra um maior auto-controlo.
Enquanto as dareas cerebrais controladoras da linguagem masculina estdo limitadas ao
hemisfério cerebral esquerdo, a mulher utiliza os dois hemisférios ao falar. Gragas a essa
versatilidade, as meninas comecam a falar mais cedo (e, segundo as mds linguas, ndo param

mais) e saem-se melhor nas actividades escolares que privilegiam a linguagem.

As mulheres tém um hipocampo maior, o que significa numa maior area do cérebro
envolvida nas fungdes da memdria emocional — memdria de elefante — elas ndo esquecem,
quer seja uma discussdo, um encontro romantico, um momento de ternura, o hipocampo ndo

as deixa esquecer. Torna as mulheres mais capazes de empatizar e observar as emogées dos
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outros, bem como expressar emocgdes, fisica e verbalmente, e lembrar de detalhes de eventos

carregados de emocdo (LACERDA, T., 2008).

Nos homens, apesar de varia¢des individuais, o cérebro masculino é maior do que o
feminino, no entanto ambos tém a mesma quantidade de neurdnios. Apenas o cérebro
feminino é mais compacto ja a quantidade de massa cinzenta (associada as fungdes cognitivas
superiores) é semelhante em ambos os sexos. Eles tém um impulso sexual 2,5 vezes maior,
com a amigdala igualmente maior — area onde se localiza 0 medo e onde s3ao accionados os

mecanismos de agressao.

O que importa retirar dos varios estudos é que homens e mulheres sdo diferentes,
nem melhores nem piores, o que se verifica é que para uma mesma tarefa recorrem a areas do
cérebro distintas, podemos mesmo dizer que os nossos cérebros estdo programados de
formas diferentes: o cérebro masculino é especializado, uma actividade por regido enquanto o

cérebro feminino é generalista — a diversas regidoes correspondem diversas actividades.

1 — maior cértex frontal — lugar da razdo- regula as emocgdes e as
impedem de ser tornar selvagens. PGe travdo na amigdala — maior
nas mulheres e amadurece antes nas raparigas.

2 — uma maior insula — centro que processa as emogdes viscerais.
Mais desenvolvido e activo nas mulheres.

3 —maior cértex cingulado anterior — onde se localiza o medo, centro

da preocupacdo e decisdo — nas mulheres.

Figura3 _ O cérebro

4 — maior campus callosum, regido que conecta os dois hemisférios — capacidade para multi-
task e consegue ver as coisas numa perspectiva geral.

5 - amigdala menor —regido onde se localiza o sexo e a agressividade.

A Ciéncia confirma que os dois sexos sao levados comportar-se de modos diferentes.
Os nossos cérebros estdo programados de maneiras distintas e que evoluimos com
capacidades e tendéncias inatas radicalmente diferentes. As diferencas entre cérebro
masculino e o feminino sdo, ao lado de factores culturais, responsaveis por aptiddes mais

- . L7
tipicamente masculinas ou femininas™.

17 . . . R . . .
E o que acreditam pesquisadores como o psicélogo Simon Baron-Cohen, da Universidade de Cambridge, no Reino Unido e o
neurologista Matthias Riepe, da Universidade de Ulm, Alemanha.
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A andlise e estudo ao cérebro importa para o marketing para compreender, por
exemplo como o cérebro responde aos estimulos de uma determinado produto. A pesquisa do
cérebro agora oferece mais insights sobre as causas bioldgicas das diferencas de género no

pensamento e no comportamento dos consumidores.
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CAPITULO Ill - Quem Ganha?

8. AS 10 PRINCIPAIS DIFERENCAS

As diferencas entre homens e mulheres ndo estdo apenas cientificamente provadas e

bem documentadas, como tem muitas anedotas a mistura. Como ja tivemos oportunidade de

observar especialistas descobriram que de facto as diferencas devem-se a estrutura dos
cérebros, masculino e feminino, respectivamente.

De seguida, apresentamos dez principais diferengas entre o cérebro masculino e feminino

patenteadas por Amber Hensley'®:

Relagdes Humanas - as mulheres tendem a comunicar de uma forma mais eficaz do
gue os homens. Centram-se em criar uma solugdo que funciona para o grupo, falando
por meio de temas, e utiliza sinais ndo-verbais, como o tom, emocdo e empatia,
enquanto os homens tendem a ser mais orientado para a tarefa, menos conversadores
e mais isolados. Os homens tém mais dificuldade de entender as emog¢bes enquanto

que as mulheres tendem a intuir as emocdGes e estimulos emocionais dos outros.

Hemisfério esquerdo vs esquerdo e direito - os homens tendem a processar melhor a
informacdo no hemisfério esquerdo do cérebro, enquanto as mulheres recorrem
igualmente aos dois hemisférios. Essa diferenca explica por que os homens geralmente
sdo melhores em actividades que exijam uma maior actividade do cérebro esquerdo,
como casos que requerem uma solugdo de problemas de uma perspectiva orientada
para tarefas. Em contrapartida as mulheres procuram resolver os problemas de uma
forma mais criativa onde na maioria dos casos as emogdes e sentimentos estdo

presentes na comunicagdo.

Capacidades matematicas — a area do cérebro que dedicada a capacidades como
matemadticas sdo significativamente maiores nos homens, especialmente no lado
esquerdo. Explicacdo cientifica por que os homens tém melhores desempenhos em

7. 1
tarefas matematicas do que as mulheres®.

Reacgdo ao stress — os homens tendem a reagir de uma forma agressiva quando sdo

expostos a situacOes de grande stress. Por sua vez, as mulheres encaram este tipo de

'8 Cit in http://www.mastersofhealthcare.com
19 Curiosamente, foi esta mesma drea do cérebro de Einstein que foi considerada anomalamente
grande.
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situagbes com uma estratégia de inter-ajuda. Estes diferentes comportamentos e
reaccbes devem-se sobretudo a actuagdo das hormonas, como ja vimos na secgao

referente a este tema.

Linguagem: duas das areas do cérebro responsaveis pela linguagem foram
consideradas maiores nas mulheres, o que explica por que razdo se distinguem
quando se fala em linguagem. Enquanto que os homens processam a linguagem no

seu hemisfério dominante, elas processam a linguagem em ambos os hemisférios.

Emogdes — tipicamente as mulheres tém um sistema limbico mais profundo e maior, o
que lhes faculta uma proximidade com os sentimentos e Ihes permite estabelecer um
maior contacto com os outros. O reverso negativo é que aumenta a probabilidade das
mulheres entrarem em depressdo, em especial em épocas de mudancas hormonais

como ap6s o parto ou durante o ciclo menstrual.

Tamanho do cérebro — tipicamente o cérebro dos homens é 9% - 12% maior do que
das mulheres. No entanto, esta diferenca de tamanho ndo tem absolutamente nada a
ver com questées como inteligéncia. Este facto tem uma explicacdo simples. Os
homens precisam de mais neurdnios para controlar sua maior massa muscular e maior

tamanho do corpo, assim geralmente tém um cérebro proporcional.

Dor — homens e mulheres sentem a dor de uma forma diferente. Estudos realizados
indicam que as mulheres exigem mais doses de morfina para atingir o mesmo nivel de
reducdo de dor. Elas sdo também mais propensas a procurar tratamento para a dor
que os homens. Perante a dor a drea do cérebro que é activada é a amigdala. Nas
mulheres é a amigdala esquerda que é activada, no caso dos homens a direita. As

mulheres percebem a dor mais intensamente do que os homen:s.

Capacidades espaciais — os homens tém capacidades espaciais mais desenvolvidas,
sendo capazes de representar mentalmente as formas e a sua dindamica. Por seu turno
as mulheres apresentam algumas limitagdes nessa drea. Médicos especialistas
descobriram que as mulheres tém uma espessa regido parietal do cérebro, o que
dificulta a capacidade de rotacdo mental de objectos, um aspecto de habilidade

espacial.

Susceptibilidade a doengas - como homens e mulheres usam os dois hemisférios do

cérebro de forma diferente, existem alguns distlrbios distintos que homens e
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mulheres estdo susceptiveis a sofrer. Os homens sdo mais propensos a ter problemas
de dislexia ou outros problemas de linguagem. As mulheres, por outro lado, estdo mais

expostas as alteracées de humor, como depressdo e ansiedade.
9. HOMENS vs MULHERES

Hoje, a sociedade esta persuadida de que os homens e as
mulheres possuem exactamente as mesmas capacidades, as mesmas

aptiddées e o mesmo potencial — justamente no momento em que,

paradoxalmente, a ciéncia estd a comprovar que eles sdo totalmente
diferentes.

Somos mais um produto da nossa biologia do que vitimas de esteredtipos sociais. Os
dois sexos pensam de formas diferentes, acreditam em coisas diferentes, tém percepcoes e
comportamentos diferentes. A forma como o cérebro de cada sexo é estruturado leva a ver o
mundo de maneira distinta, a ter outros valores e prioridades. A Unica coisa que tém em
comum é pertencerem a mesma espécie.

Para o marketing importa saber que o mesmo estimulo conduz a diferente respostas
por parte de cada sexo e s6 compreendendo as diferencas entre homens e mulheres, podemos
realmente construir qualquer coisa baseada nas forcas e ndo nas fraquezas individualizadas

(BARLETTA M., 2003).

O que as diferencia dos homens é também o seu sexto sentido, a maior abertura para
ouvir o que os outros tém pra dizer. S3o dotadas de capacidades sensoriais muito mais
aperfeicoadas do que os homens. Enquanto guardids do ninho, cultivaram a capacidade de
sentir nos outros as subtis mudangas de atitude ou de humor. O que vulgarmente designamos
por “intuicdao feminina”, é na sua esséncia a capacidade afiada da mulher se aperceber as mais
pequenas variagdes de aparéncia ou do comportamento dos outros. Para assegurar a
sobrevivéncia da familia elas tinham, obrigatoriamente, de ser capazes de se aperceber das
minimas alteracGes, no comportamento da sua progenitura, as quais podiam ser sinais de dor,

fome, ferimentos, agressao ou depressao.

Apresentamos de seguida varios pontos-chave em que as mulheres diferem dos
homens (WARNER, F. 2007). Ao perceber estas diferencas os marketers estdo em condicbes de
comunicar melhor com as mulheres e desenvolver produtos que cubram as suas reais

necessidades.
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Perspectiva colectiva vs Individual: os homens sdo tipicamente individualistas ja
as mulheres dotadas de uma perspectiva grupal, elas pensam no bem-estar geral,
da sua familia, dos amigos, das pessoas que lhe sdo proximas, preocupam-se com
0s outros, a ecologia e responsabilidade social fazem parte do seu vocabulario.
Valoriza os sentimentos e emocdées. Por sua vez, ele é egocéntrico descurando dos
sentimentos para segundo plano.

Maximizar vs Priorizar: vérios estudos® realizados no Canada e EUA mostram que
as mulheres tendem a maximizar o seu tempo tentando resolver tantas tarefas
guanto possivel dentro de um determinado periodo. Os homens, por outro lado,
preferem dar prioridade e fazer suas tarefas em ordem de importancia. Os
homens focam nos tdpicos fundamentais enquanto que as mulheres sdo mais
compreensivas, para elas ha as coisas ditas importantes e todos os extras.
Pormenor vs Essencial: quando se trata de perceber e processar as informacdes
necessarias para tomar decisoes, as mulheres sdo mais propensas a olhar todos os
detalhes que os homens. A orientacdo dos homens é apenas para o essencial, nas
mulheres verifica-se exactamente o contrdrio, sdo os pormenores que importam e
que as fazem optar por um produto em detrimento de outro.

Afinidade vs Competi¢ao: as mulheres comunicam e criam lagos através da
afinidade, por sua vez nos homens verifica-se através da competicao e desafio.
Informagdo vs Rivalidade: enquanto as mulheres esperam que um vendedor
conhega o produto e lhe explique as suas caracteristicas fundamentais, o modo de
funcionamento, garantias, o consumidor masculino esta mais interessado em
saber se o vendedor sabe tanto do produto quanto ele.

One single task vs multi-task — os homens sé se conseguem concentrar e fazer
uma coisa de cada vez; uma das principais caracteristicas delas é serem multi-task,
conseguem fazer inUmeras coisas, quase impensdveis para os homens, ao mesmo
tempo.

Bom vs Optimo: enquanto que os homens se contentam com uma boa solugdo, as
mulheres procuram pela resposta perfeita. Muitas vezes, preferem de esperar

algum tempo e obter o melhor possivel, do que se contentar com o razoavel.

2 Cit in O Poder das Mulheres — Saiba Quem é Realmente o Mais Importante Consumidor do Mundo, WARNER, F.,

2007.

Don°t Think

29



Comunicar no Feminino | 2 O 10 |

Os homens sdo mais bdsicos que a mulheres, tém um caracter selectivo, extraindo e
resumindo apenas aos elementos essenciais; isola o problema e identifica quais os mais
importantes. Para eles o problema é retractado em tracos largos, ou seja com a maior
simplicidade possivel. As mulheres sdo inclusivas - complexas, abrangentes, integrar no
contexto, necessitam de mais op¢des, mais informacao e maior a complexidade.

Elas adoram fazer compras, em contrapartida eles odeiam e evitam-na, sempre que
possivel. Podemos mesmo dizer que o centro comercial estd para as mulheres como o futebol
para os homens.

Elas tém qualidades especificas que ndo sdo tdo habituais nos homens tais como a
intuicdo, a sensibilidade, a capacidade de observagdo, sdo mais sociais tém uma maior
orientacdo para as relagdes humanas, pensam no plural, na comunidade, sdo mais ponderadas
e conseguem avaliar as situacbes de forma menos impulsiva. Se as mulheres estivessem no
poder, nunca teriamos guerras (Domingues, F., 2010). Ao contrario dos homens que sdo mais
aventureiros, individualistas, competitivos e rivais, sentem-se sempre a prova, sdo mais
confiantes, mais persistentes na sua ideia e gostam de vencer.

Talvez por estes motivos os rapazes tenham tendéncia para brincadeiras agressivas e
competitivas, gostem de filmes de aventura e jogos de ac¢do, enquanto que as meninas

preferem brincar com bonecas e ver comédias romanticas.

Com base nas diferencas acima descritas, as percepg¢des, as atitudes, estilos de
comunicacdo desenvolvem respostas e prioridades diferentes no processo de decisdo de
compra. As mulheres sdo complexas. Perceber estas diferengas, permite-nos analisar a forma
como mulheres respondem melhor a determinados estilos de design de embalagens, marcas,

mensagens publicitarias e layouts das lojas.
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CAPITULO IV - Bilhete de Identidade da Deusa

10. A CONSUMIDORA

Com as mudancas dbvias nas mulheres e na sociedade, a casa deixou de ser o centro
de vida de uma mulher, ela passa mais tempo na rua. Além disso, ha varios tipos de mulheres:
as adolescentes, as jovens, solteiras, casadas, divorciadas, viuvas, independentes,
conservadoras, as donas de casa, as profissionais, entre muitas outras. Ela é filha, é mae, é
mulher. Um aspecto importantissimo a ter em conta é que todas as maes sao mulheres, mas
nem todas as mulheres sdo maes, o marketing deve saber aproveitar todo este potencial
(WARNER. F., 2007).

Com o trabalho, casa, familia, vida social, as consumidoras véem-se com restricGes de
tempo, nunca antes sentidas. Agora mais do que nunca estdo predispostas a fazer
multitarefas, ou seja a capacidade de lidar com varias tarefas ao mesmo tempo (AMORIM, R.,
2010). O seu estilo de vida tem vindo a sofrer transformacgdes profundas — em parte, moldados
por factores como: politica, economia, financas, tempo, educacao, e valores.

As empresas que estiverem interessadas a compreender, entender e atender as
consumidoras devem criar produtos e servigos com um novo enfoque. Atrai-las, seduzi-las e

procurar a todo o custo que lhe sejam, para sempre, fiéis.

De acordo com Domingues F. (2010) a consciéncia feminina centra-se na comunicacao,
na cooperac¢do, na harmonia, no amor, na partilha e nas relagdes entre as pessoas. Os homens
apreciam as coisas, as mulheres as relagées, podemos mesmo dizer em termos neuroldgicos
uma inteligéncia mais racional para ele, mais emocional para elas. E a estrutura cerebral de

uns e de outros comanda as suas preferéncias.

Para as mulheres, fazer compras, é como falar: ndo é necessario nenhum objectivo
especifico e pode prolongar-se, de maneira andrquica, por varias horas. Além disso, ndo tém
em vista qualquer resultado definido (QUILAN, M., 2003). Simplesmente acham que fazer
compras é revigorante e relaxante. Mais do que isso, para elas, tudo importa, quanto mais rico

em detalhes, tanto melhor.
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10.1 Perfil da consumidora®

Ela tem entre 25 e 54 anos;

Trabalha a tempo inteiro;

Completou o ensino secunddrio;

Orientada para o relacionamento, o caminho é tdo importante como o objectivo em si;
Comprar pode ser também um passeio;

Multi-task — vidas diversas da mulher: mae, profissional, esposa, amiga, filha, (...) ;

Leal - tal como nas relagdes amorosas, as mulheres sdo mais fiéis que os homens, elas
também falam mais das suas relagdes, o que no marketing diz respeito ao boca-a-boca;

Inteligentes, bonitas e com bons empregos.

11. COMPORTAMENTO DA CONSUMIDORA

Como ja tivemos a oportunidade de observar, uma das caracteristicas relativas as
mulheres é que elas sdo mais detalhistas e gostam de experimentar e cortejar antes de se
decidirem, sdo mais minuciosas e, muitas vezes esquecem-se do tempo na hora de escolher
um produto, porque o que no fim o que realmente importa é que tenham tomado a melhor
op¢do. Elas sdo mais analiticas, ndo querem saber apenas o pre¢o, mas igualmente quais sao
as garantias ou beneficios que possam a vir a obter no futuro.

O ponto de partida para compreender o comportamento do comprador, no nosso caso
mais especificamente da compradora, é o modelo de estimulo e resposta. Estimulos
ambientais e de marketing penetram no consciente da consumidora.

Um conjunto de factores psicolégicos combinado com determinadas caracteristicas do
consumidor leva a processos de decisdo e decisGes de compra. A tarefa do marketing é
entender o que acontece no seu consciente. Compreender as percepgées, as necessidades, as
motivagdes, os comportamentos, as personalidades da mulher.

No acto de compra as consumidoras comportam-se de forma muito diferente dos
homens. Eles demoram menos tempo para decidir e compram quantidades maiores; por sua
vez, elas procuram e analisam mais antes de tomar a decisdo e sdo menos influencidveis pela
publicidade mas quando se sentem confortaveis com uma compram tornam-se fiéis e passam
a palavra (BARLETTA, M., 2003).

Diferentemente do que o senso comum apregoa, os homens s3o impacientes e,

portanto, mais impulsivos nas lojas do que as mulheres, independentemente da classe social a

21
AdBar™, L’Affiche Personnalisée, Marketing pour les Femmes.
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que pertencam. As mulheres sdo mais detalhistas e gostam de experimentar e cortejar

produtos antes de se decidir.

De acordo com Pearce A. et al (2009) no que respeita a publicidade um dado
interessante é que elas ndo se importam de ver publicidade, j&4 os homens assim que avistam
um anuncio fazem zapping. Para os homens, pelo contrario, ver televisdo é um processo
completamente diferente.

As empresas que quiserem alcangar as mulheres, precisam de comecar a olhar o
mundo a partir do ponto de vista feminino.

Para adaptar os produtos as mulheres é preciso fazer mais do que ter em conta as
diferencas fisicas que atras perscrutamos. Os marketers devem procurar estratégias e ser
audazes para as surpreender, tratar as suas clientes como rainhas, ouvi-las, dar-lhes mimos

inesperados.

De seguida, apresenta-se uma amostra de orientacdes da NeuroFocus® para a

comercializagdo para as mulheres:

Ser auténtico;

Focus na cooperacdo e ndo na rivalidade, reciprocidade, relacdes de colaboracgao;
Mensagem de caracter exploratério e ndo declarativo.

Mensagem rica em pormenores e detalhes de informacao;

Reconhecimento que ela integra varios objectivos com cada experiencia de compra.

Ndo se deve subestimar o poder de mercado das mulheres - pensam, vivem e
comportam-se de maneira diferente do que a geragcdo antes delas, e estdo a reinventar e a
redescobrir a vida em seus prdprios termos. Elas querem tudo, e sé se contentam com o
melhor - estilo, aventura, seguranca e respeito.”*

Importa ainda para os marketers conhecer as caracteristicas inerentes as mulheres.
Vimos atrds algumas das principais diferengas entre homens e mulheres, vejamos agora as
principais diferengas de comportamento no acto de compra em relagdo ao publico masculino.

E necessério entrar e conhecer o universo feminino. Homens e mulheres requerem
abordagens de marketing diferentes, de acordo com a especialista Martha Barletta (2003),

consultora e autora do livro Marketing to Women, eles tém uma visdo mais individualista e

23 . .
Girlpower internet
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imediata, em contrapartida elas estdo mais voltadas para o grupo e para o longo prazo. Além

disso, consomem para elas proprias e para a familia.

12. PROCESSO DE DECISAO DE COMRPRA

O processo de decisdo de compra consiste em sistemas psicolégicos que permitem aos
profissionais de marketing entender de que forma os consumidores tomam, de facto, as suas
decisdes de compra (KOTLER, P. et al, 2005, p. 188). O autor apresenta-nos um modelo com
cinco etapas distintas: reconhecimento do problema (1); procura de informac&es (2); avaliagdo

de alternativas (3); decisdo de compra (4) e por fim comportamento pés-compra (4).

Figura 4 _ Modelo 5 estagios

Reconhecimento|

Decisdo /
de Avaliagao de
compra . alternativas

Martha Barletta® pega no modelo apresentado por Philip Kotler - que é considerado
nada mais, nada menos que o pai do marketing - e analisa os cinco estagios do processo de
compra do consumidor. Segundo a autora, quando homens e mulheres compram enquanto
companheiros, é a mulher que assume pelo menos quatro dos cincos estagios no processo de

decisdo de compra. Vejamos de seguida como a autora interpreta o modelo de Kotler.

12.1 MODELO DA 5 ETAPAS DO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR *°

Reconhecimento do problema — mulher
Procura de informagdes — mulher
Avaliagdo de alternativas — mulher
Decisao de compra — homem

Comportamento pés-compra — mulher (word-of-mouth)

24
Retirado do site she-conomy.com/2009/07/29/men-women-lead-4-out-of-5-stages-of-the-buying-process.
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Reconhecimento do problema — normalmente é a mulher que inicia o processo de
compra. O reconhecimento da necessidade ou do problema pode ser iniciado devido a uma

publicidade, conselho ou por proposta de um amigo ou pela necessidade em si.

Procura de informag¢Ges — uma vez que a decisdao de compra foi tomada, sdo as
mulheres que fazem a pesquisa e desenvolvem uma lista. Elas sdo orientadas para os detalhes,
consultam os amigos mais préximos e familia, assim como profissionais de vendas, internet,
noticias locais e revistas. Assim que considere que recolheu todos os dados possiveis e
importantes, ela compila uma lista com os produtos que mais Ihe agradaram ou simplesmente
adopta por um Unico, a sua escolha final.

E esta lista que ela partilha com o homem. No fim de toda a pesquisa e do tempo que

ela dispensou ela normalmente sabe precisamente o que quer.

Avaliacdo de alternativas — consiste na forma como a consumidora processa as
alternativas de cada marca concorrente e faz um julgamento a esse respeito. Para perceber
como ela avalia as alternativas deve-se ter em conta que primeiro, procura satisfazer uma
necessidade, em seguida procura retirar o maximo de beneficios na escolha do produto e vé
cada produto como um conjunto de atributos com diferentes capacidades de entregar
beneficios para satisfazer a tal necessidade.

Decisao de compra - a maioria das empresas centra-se nesta fase de compra. O facto
de muitas vezes ser o homem a puxar pelo cartdo de crédito, ou a assinar o contrato, leva as
empresas a acreditarem que sdo eles que conduziram todo o processo. Isto é especialmente
relevante quando se tratam de artigos dispendiosos. Aqui, todo o trabalho de casa e de
pesquisa foi feito. Embora possa parecer que é o homem que estd no controlo da compra, na
maioria sdo as mulheres que efectuaram todos os passos para chegar a esta etapa.

Comportamento pds-compra - quando uma mulher se sente confiante e satisfeita com

,.‘ o produto, servico ou marca ela tende a recomenda-lo a outros. Todas

‘_ T'i‘, as etapas do processo de decisdo foram tomadas e levadas a cabo
. \\ criteriosamente, assim quando chega a sua etapa final ela sente-se
realizada, e procura partilhar com os outros a sua experiencia, o que

conduz ao tdo desejado boca-a-boca. Entdo, quando ela fala com outra pessoa, o ciclo desta

pessoa inicia-se, espoletando uma necessidade, e por ai em diante.

De seguida apresentamos o modelo patenteado pela GenderTrends (cit in Barletta, M.,

2003, p.79) que representa de uma forma simplista o caminho de compra tipico da mulher,
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dividindo-o em quatro estagios. O caminho em espiral explica em que aspectos a decisdo de

compra de uma mulher é diferente da do homem.

Activacao —a consumidora vai ao mercado a procura do produto ou servico;

Indicacdo — ela forma uma ideia da marca que pretende investigar na sua
pesquisa;

Investigacdo e decisdao — ela avalia as marcas através da analise de anuncios,
leitura de artigos, consulta a websites, lojas examina o produto, inspecciona
rapidamente, conversa com os profissionais de vendas, e continua por aqui em
diante;

Repeticdo — neste estadgio que é uma consumidora realizada, ela vai voltar a
marca para as compras futuras, e entretanto recomenda o produto ou servico a

meio mundo que conhece.

Figura 5 _ O caminho em espiral

Activagdo Indicacdo Investigacao Repeticdo

Processo de

decisdo de compra Uma boa solugdo
do

Processo de WW

decisdo de compra A resposta Perfeita

da HHF—#‘HH

Enquanto que os homens quando compram preferem entrar, comprar o que precisam
e sair o mais rapido possivel da loja, sem pedir qualquer ajuda, as mulheres invertem o tempo
na sua compra, aconselham-se com um amigo, comparam, procuram ajuda profissional e
pedem a opinido de pessoas que ja tenham adquirido o produto, decidem e compram
inteligentemente (BARLETTA, M., 2003).

O sexo feminino pensa de forma inclusiva, compram tendo em conta ndo s6 as usas

necessidades mas também os seus valores.
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13. DIFERENCAS NO PROCESSO DE COMPRA

Elas sdo, na sua maioria, o oposto do publico masculino. Enquanto os homens sdo
praticos, elas sdo minuciosas, enquanto eles as vezes deixam escapar pequenos erros, elas ndo
perdoam a minima falha. Uma das grandes dificuldades com que os profissionais de marketing
se podem debater é entender este publico, uma vez que nem elas préprias se entendem, ou

sabem o que querem. Ou as vezes, sabem o que querem, mas ndao sabem como, ou vice-versa.

Desde o primeiro momento, homens e mulheres procuram e pesquisam informacao de
forma diferente. Existem quatro etapas fundamentais na forma como ambos os sexos se
comporta no processo de compra. Vejamos de seguida, as etapas tipicas de uma mulher,

apresentadas por Barletta, M. (2003):

As mulheres comecam o processo de forma diferente: perguntam as pessoas a
sua volta;

As mulheres procuram um resultado diferente: a resposta perfeita;

As mulheres procuram mais informacgées e investigam um maior nimero de
opgoes: o caminho em espiral;

A influéncia das mulheres no sucesso das vendas ndo termina com a compra: o

estagio da repeticdo.

Mary Lou Quinlan - fundandora do site justaskawoman - afirma que o pensamento de
compra das mulheres é uma ferramenta sofisticadissima e poderosa. As mulheres misturam
suas emogOes com a decisdo de comprar, os homens por sua vez resumem-se aos factos. As
mulheres sdo mais atentas e minuciosas do que os homens, sendo capazes de investir mais

tempo e passar por mais dificuldades até conseguirem o que querem.
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CAPITULO V - No Marketing

14. O MARKETING

De acordo com a perspectiva do marketing, muitas vezes ndao é o produto em si que
realmente importa, o que é importante é a forma como ele é apresentado, as suas vantagens,
a percepcao que os consumidores tém. N3o se conquista o mercado e se faz dinheiro
desenvolvendo produtos melhores, mas sim desenvolvendo marcas melhores (RIES, A. et al,
2010, p.44).

As empresas tém aqui uma oportunidade Unica para chegar as mulheres antes da
concorréncia e criar percepgdes positivas na mente feminina. Por exemplo, numa categoria
nova, a primeira marca que chegar a mente dos seus consumidores é quase sempre a
vencedora. Por isso, as empresas que chegarem em primeiro as mulheres, tém mais hipdteses
de serem bem-sucedidas. E quando a marca é vista como lider, os consumidores acreditam
que é o melhor produto ou servico. Isso pode ndo ser necessariamente verdade, mas é essa a
percepcdo (OLINS, W., 2003).

A forma de afastar os concorrentes é tornar a marca maior e mais forte para dominar a
categoria. Como disciplina o marketing é basicamente um projecto a longo prazo, no qual a
nova estratégia pode levar anos a dar frutos. O marketing é 90% estratégia e 10% execugdo

(RIES A. et al, 2010).

As mulheres tém hoje em dia muito mais autoridade e responsabilidade na casa do
que alguma vez tiveram. O que funcionava no passado com o publico feminino ja ndo produz
os mesmos efeitos. Elas estdo mais resistentes e impermedveis a publicidade e ao tipico
pensamento das empresas, em que pensam que apenas mudando a cor de um produto e
colocando-o a um preco superior, vai as fazer correr desperadamente para o obter. Pura
ilusdo. Isto pertence ao passado, se bem que, a um passado recente (Barletta, M. 2003). O que
elas procuram é inovagdo, tecnologia, arrogancia, design, humor, sofisticacdo, elegancia,
irreveréncia, audacia, o que elas pretendem é ser surpreendidas. Nem todas as mulheres
gostam de cor-de-rosa e ou de cores em pastel. Os esteredtipos podem-se tornar num false

friend do marketing.

Assim, as empresas interessadas em servi-las devem criar produtos e servigos
convenientes, e criar uma comunica¢dao mais convincente ainda, mostrando-lhes que estdo
interessadas nos seus problemas, nas suas causas (KOTLER, P., et al, 2005, p. 182). Os

marketers devem pensar em produtos femininos de raiz, ao invés de reformular ou diminuir o
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tamanho de produtos que foram concebidos especificamente para homens, tornando a marca
(produto ou servico) relevante para a consumidora.

Elas ndo respondem favoravelmente a produtos que simplesmente foram feminizados
com o clichés como modificar e adaptar a cor. A consumidora ndo estda a procura de um
produto masculino numa versao soft. Em vez disso, procura informacdes sdlidas, facilidade de
manuseamento, atendimento ao cliente sublime.

As mais jovens ja ndo esperam mais o principe encantado, procuram antes produtos
qgue as deslumbrem, que as facam sentir Unicas e que |hes proporcionem e afirmem a sua

independéncia.

Elas privilegiam de igual modo o poder, a tecnologia, o desempenho. Nado esquecer,
tendo sempre em mente que as mulheres sdo influenciadas por aquilo que véem no cinema,
na televisdo, nas revistas, no mundo do espectdculo e da moda. Os marketers devem ter

sensibilidade para compreender e integrar tendéncias que afectam a mulher moderna.

15. MARKETING PARA HOMENS NAO FUNCIONA PARA AS MULHERES

O marketing ndo é tio eficaz para homens como para mulheres. E preciso respeitar as
respectivas diferencas, que temos vindo a analisar. Homens e mulheres requerem abordagens
diferentes, elas estdo mais voltadas para o grupo e para o longo prazo. As mulheres sdo mais
analiticas, ndo querem saber apenas o preco, mas também quais sdo as garantias agregadas.

Como ja referimos, quando se trata numa nova aquisicdo ou compra, 0 homens procuram
uma boa solugdo, enquanto que as mulheres procuram resposta perfeita. Esta procura das
mulheres pela perfei¢do torna-as relutantes em comprar até que todos os cenarios e opgdes
possiveis tenham sido explorados (BARLETTA, M., 2003, p.150).

Com base nas diferencas de género, podemos afirmar que as percepgdes, atitudes e estilos
de comunica¢do geram respostas com prioridade diferentes para os sexos. Os profissionais
devem canalizar estas diferengas de forma a criar vantagens para o marketing, e ndo pode de

forma alguma ignorar este perfil.
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Figura 6 _ Should i Buy it?

Should | Buy It?

Men vs. Women: Approaching a Purchase Decision
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Thoughts Before Buying

ME
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As mulheres assumem diferentes papéis: trabalho, lazer, responsabilidades domésticas 40

- que geram por si diferentes necessidades. Marketers astutos sabem isso. Ndo é apenas o
produto e as suas caracteristicas que conduzem o marketing. Uma comunicacdo envolvente,
que relaciona a marca com as percepcoes e preferéncias do seu target é o que proporcionara o
sucesso ou fracasso dos programas de marketing (KOTLER, P., 2008).

Algumas diferencas de género podem nos fornecer um background de dados
surpreendentes. Mas devem ser encarados como insights, como conduzir para melhorar os
negocios.

Como temos vindo a sustentar, homens e mulheres requerem abordagens diferentes,
tem caracteristicas, desejos e necessidades distintas, uma forma de perceber o mundo
igualmente diferente. Estes sdo apenas algumas das razdes em que nos sustentamos para
afirmar que o marketing para mulheres deve ter uma abordagem distinta. Os marketers
homens, ao desenvolverem campanhas para mulheres, ndo devem pensar como homens.
Devem antes analisar, estudar, tentar prever o comportamento das mulheres em relagdo a

determinado produto, campanha ou programa de marketing.
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Os especialistas de marketing devem assim procurar perceber melhor as caracteristicas
do pensamento de compra de uma mulher para a convencer que o que a empresa oferece é

de facto o que ela necessita.
16. MITOS NO MARKETING PARA MULHERES

Apresentamos a baixo alguns dos principais mitos em que as empresas acreditam, mas

que nao fazem sentido. Torna-se urgente desmistificar:

1. Marketing para mulheres deve ser apoiado porque representa a diversidade, mas com
recursos limitados, o que é necessdrio é focar nos resultados de marketing;

2. Precisa de manter focus nos core customers, ou seja, homens;

3. Em média o retorno das mulheres é mais baixo que o dos homens. N3do faz sentido investir
neste mercado de baixa lucratividade;

4. Marketing para mulheres requerera da empresa o dobro do orgamento, ou pior, dividi-lo em

metade;

Com mulheres, o marketing consiste apenas em relagdes;

A melhor forma é realizar iniciativas em grupos emergentes;

Acreditar num estilo de marketing neutro, é o que as mulheres querem;

® N o v

Ouvir que empresas que dedicaram-se especificamente a publicidade para mulheres e nada
aconteceu, ou saiu o tiro pela culatra. Marketing especifico para mulheres ndo funciona.
Fonte: FINN, L., 2005

De seguida, apresentam-se mais quatro mitos, enunciados por Martha Barletta (2003),

em que as empresas acreditam.

MITO 1 - as mulheres representam um nicho de mercado

FACTO — elas sdo responsaveis, directa ou indirectamente, por cerca de 80% de todas as decisGes de
consumo.

MITO 2 —as mulheres fazem compras por impulso

FACTO — as suas escolhas baseiam-se na relacdo custo/beneficio. Elas pesquisam mais informagdes do
que os homens.

MITO 3 — elas compram itens de baixo valor

FACTO — a participacdo das mulheres é crescente em itens dispendiosos.

MITO 4 — dedicar-se ao publico feminino é afastar o masculino.

FACTO — ao atender a procura das mulheres, as empresas aprimoram os seus servigos ou produtos e
beneficiam outros clientes.

Fonte: Martha Barletta_como as mulheres compram
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Este receio de alienar os homens consiste no primeiro entrave contra as iniciativas de
marketing.

A origem do problema centra-se que a maioria das pessoas que percebem e conhecem
a diferenca entre os dois géneros nao percebem |a muito de marketing, e os especialistas de
marketing tém apenas alguns conhecimentos basicos e elementares sobre a diferenca de
sexos. Consequentemente, o que é necessario é uma aproximacao que combine a perspicacia
e especializacdo de género com a experiéncia em marketing - desta forma estamos em

condicOes para elaborar estratégias que possam conduzir a resultados surpreendentes.
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CAPITULO VI - O Mercado

17. AS MULHERES E A TECNOLOGIA

Uma falacia que as empresas cometeram no passado, e que lhes custou muito dinheiro
é que acreditaram que as mulheres tinham um completo desinteresse por tudo o que fosse
tecnologia. Esse pensamento fez com que a maioria dos produtos tecnoldgicos fosse criado e
posicionado tendo apenas os consumidores masculinos em mente.

Além de roupas, acessorios e maquiagem, os produtos tecnoldgicos tém feito cada vez

1 desde 2002 que se verifica uma

mais a cabeca das mulheres. Vejamos, em Portuga
tendéncia de crescimento geral na utilizacdo de tecnologias da informacdo e comunicag¢do. Em
2009, 46,6% das mulheres utilizaram o computador e 42,2% fizeram pesquisas na Internet,
face a 22,4% e 14,8%, respectivamente, em 2002.

As mulheres recorrem a internet com o objectivo primordial de pesquisa de
informacdo sobre produtos/servicos e para enviar ou consultar e-mails. Em 2009, entre os
diferentes objectivos de utilizacdo da Internet, a leitura ou download de jornais ou revistas
online e a realizagdo de servigos bancdrios através de Internet banking revelaram-se as
praticas mais distintivas das mulheres face ao total da populagdo, representando 53,0% de
mulheres.?’ O que vem a confirma que até mesmo na internet, elas estdo a marcar uma
posicao dominante.

Um estudo realizado pela Sophia Mind . verifica que o mesmo se passa no Brasil. O
estudo revela ainda que 81% delas pensam em adquirir algum produto tecnolégico nos
proximos seis meses. A televisdo de alta definicdo é o produto mais desejado por elas. Entre os
produtos tecnoldgicos preferidos encontram-se: os computadores portateis, maquinas
fotograficas digitais e os teleméveis.

De acordo com o mesmo estudo, as caracteristicas que consideram mais importantes
sdo: a alta-qualidade, a performance, som imagem, facilidade de manuseamento, capacidade
de armazenamento e velocidade de dados, acesso a internet e design.

No entanto e apesar do enfoque ser todo voltado para os homens, em 2003, o

projecto “Internet & American Life” do instituto Pew mostrou que as mulheres se tinham

tornado nos utilizadores maioritarios da internet. Contrariando o que se pensava ser uma

% |NE,: Informagéo & Comunicagdo Social, 5 de Marco 2010;

* INE, Inquérito a Utilizag&o de Tecnologias da Informagdo e Comunicagéo pelas Familias, 2002-2009;
% pesquisa realizada pelo grupo Sophia Mind, empresa de pesquisa e inteligéncia de mercado do grupo Bolsa de Mulher, com 712
mulheres brasileiras com idades entre 18 e 60 anos;
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tecnologia dominada por homens, durante toda a década de 1990 (cit in WARNER, F., 2007,
145).

Actualmente, elas correspondem aproximadamente a 60% *° dos utilizadores, sendo o
principal meio usado por elas para se informarem das novidades tecnoldgicas. Uma
caracteristica inerente, é que elas visitam muito menos sites, mas passam muito mais tempo
naqueles que despertam o seu interesse.

Na hora de comprar, elas privilegiam a internet para pesquisa de informacdo, pedem
indicacdo a pessoas conhecidas e da sua confianga que tenham tido algum contacto com o
produto. O preco e a garantia sdo as caracteristicas que as mulheres tém em consideracdo
guando tém que decidir entre a escolha de um produto, em detrimento de um outro.

O publico feminino tende a ver a internet como um meio para estender e fortalecer
relacionamentos, por sua vez, os homens tendem a encara-la como uma ferramenta ou

playground *°.

As consumidoras tém vindo a suscitar gradualmente o interesse por parte das
empresas, veja-se ou tenha-se em conta o sector dos portateis com linhas modernas e
elegantes ou o dos telemdveis com um design mais aprimorado. No entanto, a comunicacao
especialmente vocacionada para elas ainda é escassa, mal feita e muitas vezes estereotipada.
O New York Times cita que a grande revolugdo sofrida na industria dos teleméveis deve-se ao
amento do interesse por parte das mulheres, contribuindo assim para um crescimento no
volume de vendas.

Os smartphones sdo agora mais pequenos, mais atraentes, mais acessiveis, o que os
torna apelativos as mulheres. A titulo de exemplo é interessante analisar, na Franga, o Iphone
4G tem tido um maior interesse por parte do publico feminino, do que masculino.
Erroneamente, a indUstria acreditava que as mulheres pretendiam apenas gadgets em versao
cor-de-rosa e com um espelho como caracteristica extra, mas verifica-se que as mulheres

também gostam de brinquedos para rapazes, sé que de uma forma mais ldgica.

O The Telegraph publicou um artigo “gadget revolution” em que revela que as
mulheres gastam mais dinheiro em produtos de ponta — gadgets- do que em sapatos. Mais um
mito foi rompido. Este artigo revela que as mulheres estdo cada vez mais sensiveis e abertas a
tecnologia, se ndo vejamos hoje em dia qualquer mulher com um minimo nivel exigido de

educacdo sabe manusear confortavelmente um computador, um telemdvel, consegue

29
Idem.
%0 Cit in Real Women. Digital World
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programar uma televisdo, instalar programas, coisas que no passado pertenciam ao universo
masculino e a apenas a uma pequena elite de mulheres. Hoje o uso da tecnologia banalizou-se,

conseguindo atrair também a atencao das senhoras.

18. ONDE AS EMPRESAS ERRAM

O mundo da publicidade ainda esta repleto de clichés que retractam uma mulher que
praticamente ja ndo existe. Dai resulte o motivo por que a maioria das consumidoras rejeite as
mensagens veiculadas pelos media. Os profissionais de marketing continuam a usar meios
tradicionais com produtos tipicamente concebidos a pensar no mercado masculino.

Os comportamentos, experiéncias de compra e tendéncias sdo totalmente diferentes
entre homens e mulheres, como tivemos a oportunidade de analisar. Este ultimo publico tem
mais experiéncia e paixdao na hora de comprar, segundo o estudo The Boston Consulting
Group®. No estudo que foi realizado a 15.000 mulheres apresentam-se 10 erros tipicos que se

cometem quando se trata de criar e vender produtos pensados para mulheres:

— as mulheres por natureza deixam-se levar mais
pelos sentimentos, os homens costumam comprar mais por rotina ou para substituir um outro
produto.

— maquilhar as vendas por parte dos executivos
mediante oferta ou promocgdes provoca nas mulheres um efeito contrédrio ao esperado. Elas sdo
comprometidas com a qualidade e pensam que pregos baixos supdem produtos mediocres.

— as mulheres procuram o novo, o melhor e
deixam-se cativar pela inovacdo.

— 0s executivos empenham-se em
converter para as mulheres produtos desenvolvidos para homens. No entanto as Unicas
transformacgdes consistem na reducdo do tamanho, da forma e cor. Quando a mulher acredita
que o produto nao foi originalmente criado para ela tende a rejeita-lo.

- Os executivos ndo conhecem realmente as verdadeiras necessidades das
mulheres. Concebem produtos para elas sem saber realmente o que querem, apenas com o
pretexto de conceber um “produto para mulheres”.
- O marketing esta baseado em esteredtipos, em vez de se centrar nos
problemas reais do sexo feminino. Normalmente, os profissionais erram quando se dirigem a um
segmento feminino, visto que ndo conhecem quais sdo exactamente as suas necessidades.

- As mulheres concentram o

3! http://www.muyinternet.com/2010/01/29/10-errores-en-el-marketing-pensado-para-mujeres

Don°t Think

45



Comunicar no Feminino | 2 0 1 O |

seu principal objectivo na forma de economizar tempo e encontrar o equilibrio na sua vida.
Embora os homens estejam a assumir cada vez mais um papel activo nas lidas domésticas, a
maior parte das tarefas recai ainda sobre as mulheres.
- ligagdes pessoais e credibilidade sao fundamentais para as
mulheres. Uma cliente satisfeita com a empresa atrai outros nove ou dez clientes (boca-a-boca).
- As mulheres adoram a cor, na hora de comprar um produto encara
com uma tarefa emocionante excitante.
— o sexo feminino acredita que o amor é o aspecto mais
importante da sua vida. As mulheres casadas, especialmente as com filhos, tém menos tempo
para expressar o seu romantismo e afectividade, portanto, procuram produtos ou servigcos que

Ihes transmitam que sao apreciadas.

A Unica forma para compreender como fazer programas de marketing para mulheres é
perceber quais os factores mais importantes que elas valorizam. O sexo feminino toma as suas
decisGes baseadas ndo apenas na cultura onde estdo inseridas, mas também com base na sua
cultura (ou diferenca) de género.

O grupo TrendSight identificou quarto dimensdes nas quais as mulheres diferem de

forma significativa dos homens, e designou estes principios como gendertrends star.

Figura 7 _ gendertrends star

valores sociais

factores DECISAO dindmicas
vida/tempo FEMININA sintetizadoras

pontos-chave da
comunicagdo

Cultura de género. As perspectivas e prioridades inerentes sao diferentes

Valores sociais — diferentes crencas e atitudes relativas a forma como as pessoas
deveriam se relacionar umas com as outras;

Factores vida/tempo — implicagBes das maneiras em que os papéis femininos
diferem dos masculinos;

Dinamicas sintetizadas — diferencgas consistentes na forma de perceber e processar
das mulheres;

Pontos-chave da comunicacao — diferentes padrdes e rituais de expressao.
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Uma das coisas que a mulheres mais valorizam é ter a sensac¢do de ser parte de alguma
coisa, de ser compreendidas. E esta mensagem estd ausente na maioria das comunicagdes de

marketing.

19. EMPRESAS QUE SEDUZEM

O marketing para mulheres deve ser transparente, e ndo cor-de-rosa, afirma Martha
Barletta (2003). As empresas que as querem alcancar precisam de mostrar que estdo sensiveis
as suas necessidades e que as levam a sério. Nao é obrigatério inventar coisas novas, todos os
dias, mas devem-se investir esforcos para encontrar formas, de preferéncia inovadoras, para
ajudar realmente a consumidora.

Sdo ainda poucas as empresas que se aperceberam do potencial do mercado feminino,
mas ja podemos observar alguns casos bem-sucedidos de marcas que se aproximaram das
consumidoras. Vejamos alguns exemplos:

A pioneira foi a tabaqueira® norte-americana Philip Morris, quando em 1968
introduziu no mercado a Virginia Slims, a primeira marca de cigarros totalmente concebida
para agradar as mulheres. A industria do tabaco desde cedo percebeu a importancia do
mercado das mulheres e jovens com elevado potencial de negdcio. Conduziram extensas
pesquisas de mercado nas atitudes para melhor posicionar o seu produto e serem mais
assertivos com as suas publicidades. Tidos como apresentando algumas das mais agressivas e
sofisticadas campanhas de marketing na histédria, tanto que o consumo de tabaco nas jovens
aumentou drasticamente. O que importa reter é que antes de todos os outros, as tabaqueias
americanas reconheceram a importancia das mulheres e das jovens como a chave para o
sucesso do seu negdcio.

Nas telecomunica¢des podemos ver o exemplo da lider Nokia, que concebeu o
telemdvel como uma necessidade e um acessério de moda com o seu design atraente. Mais do
que um produto o telemdvel tornou-se numa extensdo da personalidade do seu proprietdrio,
num estilo de vida (WARNER, F. 2007).

Um dos mais expressivos e mediaticos casos de sucesso de marcas que ousaram
entrar no universo feminino é a poderosa Nike, que deixou de pensar nas mulheres como um
nicho de mercado e passou a encara-las como o grande consumidor, conseguindo perceber o

que as mulheres pretendiam da marca (WARNER, F. 2007).

3 Deadly in Pink Big Tobacco Steps Up Its Targeting of Women and Girls, 2009.
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Este é provavelmente o mais significativo dos ganhos que uma abordagem feminina
pode promover. No final da década de 90, as vendas da empresa, estavam estagnadas. Sé
recuperaram depois que a Nike colocou em pratica, em 2001, um projecto para as mulheres,
conhecido como Nike Goddess, em portugués A Deusa — analogia propositada, Nike é o nome
da deusa grega da vitéria. A marca repensou a forma como vendia os produtos e passou a
desenvolver produtos sob medida para o publico feminino, considerando suas
caracteristicas>>. Varios estudos ao pé da mulher concluiram que os seus pés n3o diferem
apenas no tamanho, mas também no formato, o que conduziu ao desenvolvimento e
producdo de sapatilhas concebidas especialmente para mulheres. Quando antes apenas se
produziam tamanhos mais pequenos, agora tem-se em conta a anatomia e o estilo de vida
feminino. A producdo de roupas e acessérios segue hoje o mesmo procedimento -
considerando as tendéncias de moda para elas.

A americana Home Depot também procurou dar uma atencdo especial as mulheres,
através de uma maior aposta na decoracdo dos seus ambientes. De acordo com o director de
Marketing Ptal Wilkinson, as melhorias implementadas para chamar a atencdo das mulheres
beneficiaram igualmente os clientes masculinos, aumentando a satisfacdo de ambos — houve
um aumento da satisfagcdo na experiencia de compra. Uma das chaves para o grande sucesso
da Home Depot é a presenga de uma mulher na liderancga, e 40% da direc¢do é composta por

mulheres (WARNER, F. 2007).

Estas empesas dedicaram esforgos e tempo a desenvolver produtos para chamar a
atencdo especialmente das mulheres. Afinal de contas, elas nunca tiveram tanto poder, nunca
estiveram tdo educadas como agora. As mulheres procuram novas experiéncias e produtos
para gastar o seu dinheiro e as empresas que ignoram este mercado estdo a perder uma
grande oportunidade.

As mulheres representam mais de metade da populagdo mundial, e a empresas que
nao procuram se adaptar para as alcangar estdo a perder metade do seu potencial mercado.
Mesmo em produtos tipicamente usados por homens, as empresas podem criar comunicagdes
de forma a atingirem as mulheres, visto que é ponto assente que elas sdo as principiais
decisoras das compras do lar. Podemos pegar na maxima: se é bom para a mulher, se a agrada,

entdo, muito provavelmente serd para o homem.

3 0 Poder das Mulheres — Saiba quem é Realmente o mais Importante Consumidor do Mundo - Fara Warner
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20. A PRESENGCA FEMININA

Nos meetings internacionais, quer sejam de ordem politica, econdmica, militar,
desportiva, a mulher ndao estd presente ou entdo estd numa minoria sem qualquer
representatividade de forca deciséria. Analogamente podemos observar isto nas empresas que
dirigem as suas actividades e estratégias focando apenas no interesse masculino descurando a
importancia que as mulheres podem vir a assumir. Nas agéncias criativas de publicidade
apenas 3% sdo mulheres®.

Até agora, a evolugdo no mercado tem sido dominado pelos homens, assim como a
grande maioria das decisGes tomadas nas grandes empresas sdo predominantemente feitas
por executivos homens. Desde os produtos a imagem, qualidade, inovagdo ou marca ou tudo
tinha apenas o dedo masculino, em tudo, que abrangia a comunicacdo de uma empresa, criada
pelos homens e assim, inconscientemente, projectado para eles™.

E necessdrio que haja um equilibrio entre o que podemos designar entre o
cromossoma X € y na empresa, estando presente sempre pelo menos uma mulher em cada
sector. E isto implica também, uma mulher ter liberdade para tomar as decisdes. As empresas
necessitam de mais estrogénios, para estarem sensiveis e ouvir o que as mulheres pensam e
assim atrai-las. Com mais mulheres nos departamentos estratégicos, isto porque vivemos num
mercado de mulheres, compreender a mente delas nada melhor que outra mulher. Sabemos

gue compreender as mulheres ndo é o forte dos homens.

21. TOP 25

O grupo NBC liderada pela New Media Strategies - especializado em pesquisas de
marketing - procurou descobrir o que a mulheres americanas procuram e esperam das marcas.
Foram abrangidas o total de 500 marcas, e foi apresentado um ranking da 25 marcas que
ocupam a preferéncia das mulheres estudadas.

No top 25°° a Wal-Mart ocupa o primeiro lugar. Curiosamente, sete das vinte e cinco

marcas sao do sector da tecnologia, considerado um sector tipicamente masculino.

** Dados retirados do site online www.she-conomy.com
» Publicagdo: Women in Marketing: Succeeding...Naturally! A study of the Decision Making Styles of Marketing Executives;

Copernicus Marketing Consulting and Research;

3 Fonte: http://blogs.forbes.com/jennagoudreau/2010/09/27/womens-25-most-popular-brands/
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O iPhone ocupa o 229 lugar da lista. As mulheres estdo orientadas para o conceitual,

para a dindmica subjacente na relacdo entre as coisas, e para a estabilidade a longo prazo.
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CAPITULO VIl - O Futuro

22. DA FICCAO A REALIDADE

Na ficcdo, ao contrario do que se passa nas empresas, varias sdo as tentativas em
abordar o que se passa na mente de uma mulher e como é o seu quotidiano. Longe das vidas
stressantes, podemos ver alguns produtos televisivos, bem- sucedidos, que retratam a mulher

moderna, sem no entanto, cair no cliché stress, caos e confusdo total.

Podemos ver esta tentativa retratada por Mel Gibson, no filme What Woman Want
(2000) - Como as Mulheres Pensam — onde o protagonista, um publicitario de sucesso, ao
tentar compreender as mulheres e utilizar produtos tipicamente femininos, sofre um acidente
que lhe permite ouvir o que realmente as mulheres pensam. Com esta nova capacidade, o
personagem, passa a desenvolver programas publicitdrios dirigidos para mulheres
surpreendentemente para ganhar a sua atencdo. Analogamente, o que se pede as empresas é
que se passe da ficcdo para a realidade, que se sintam e se vistam no papel e corpo de uma
mulher, para poder chegar a elas com uma abordagem e argumentos com que elas se

identifiquem.

No filme Confessions of a Shopaholic (2009) - Confissées de uma Viciada em Compras -
onde de uma forma caricaturada e cdmica podemos ver retratada a relacdo de uma jovem
atormentada com as compras e o seu consumismo. As mulheres sdo consumistas por natureza,

consomem para elase para os outros.

Série Sex and the City (1998-2004) — O Sexo e a Cidade - retrata as rela¢Ges intimas de
quatro amigas, trés das quais nos trinta, na casa dos quarenta. A série aborda assuntos

relevantes como o estatuto da mulher na sociedade actual.

Na série televisiva Desperate Housewife (desde 2004) — Donas de Casa Desesperadas —
encontram-se representados alguns dos esteredtipos ou icones tipicos da mulher na
sociedade: a super-mae e profissional, a vizinha bonita e sexy, a mae solteira e desastrada, a
séria e organizada e a solteira.

O titulo pode ser sugestivo, e ao contrario do que se possa esperar nao retrata
mulheres a beira de um ataque de nervos. O tema da série centra-se na vida de cinco donas de
casa, que lutam contra alguns dos dramas domésticos mais miticos, onde a seducdo e os

amores estdo sempre presentes. A série aborda mulheres em diferentes estagios de vida, com
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diferentes estruturas familiares, de forma a que varias telespectadoras se possam identificar
com pelo menos um dos personagens.

Para além da excelente equipa de profissionais e de um elenco de luxo, talvez seja esta
abordagem transversal e a aproximacdao com a mulher real que tornou numa das séries de
culto em todo o mundo.

Sex and the City | e Il - Sexo e a Cidade | e Il (2008 ; 2010); e Devil Wears Prada (2006) -
O Diabo Veste Prada, sao outros exemplos de trabalhos cinematograficos que retratam de

uma forma light a mulher contemporanea.

O motivo do sucesso destas produgdes, resume-se apenas e simplesmente porque
conseguiu abordar o ponto de vista feminino, de forma original, sem cair no exagero,

oferecendo uma visao ligeira da vida das mulheres.

O que se pretende do marketing ndo é pintar o produto de rosa, mas sim criar
produtos e vincular imagens que mostrem uma vida mais cor-de-rosa para a mulher, e claro

para aqueles que a rodeiam. Afinal de contas elas sdo seres que se preocupam com os outros.

23.TENDENCIAS

As empresas estdo a descobrir que a estética e o lado pratico dos bens é uma
combinac¢do vencedora. Ter uma orientacdo focada na consumidora, explicar e prever o seu
comportamento exige por parte das empresas apresentarem produtos que correspondam as
necessidades e que o comuniquem de forma a que excedam as suas expectativas.
Oportunidades podem ser aproveitadas e criadas, como dar vida nova, e nova personalidade
as marcas em decadéncia e ajudar a criar produtos completamente novos.

Os marketers precisam de desenvolver martelos visuais eficazes, elas sdo mais visuais.
O que se verifica é um forte paradoxo entre a comunicagdo para um grupo consumidor
extremamente poderoso e que ndo se sente minimamente compreendido pelos anuncios
publicitdrios. A comunica¢do dirigida ao publico feminino é ainda feita cheia de clichés e sem
um sentido pratico.

Tendo em conta que as mulheres precisam de recolher muito mais informacdo do que
os homens antes da compra, a comunicacdo para mulheres deve conter outros canones e
outros moldes. O desafio que se propde as empresas é conseguir aliar a estética e o lado
pratico dos bens, e por sua vez saber comunicar as consumidoras. Grandes oportunidades

surgem no universo feminino, no entanto cabe as empresas desbravar este campo.
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24. O DESAFIO — como vender a uma mulher

Para terminar, fazendo um apanhado de tudo o que dissemos e estudamos até aqui,
apresentamos em forma sumarizada, o que ao nosso ver, consiste em ferramentas ou tdpicos
de ouro que as mulheres, na sua generalidade valorizam. Assim, os profissionais de marketing,
estando por dentro de todas as diferengas inerentes aos homens e as mulheres, em especial
como estas diferencas se reflectem na hora de comprar sugerimos que as empresas antes de
tudo, devem procurar entende as mulheres;

Mostrar que estd atenta as suas necessidades e que lhe procura apresentar produtos
sobre medida;

Ouvir a sua consumidora;

Surpreender a consumidora, quer a nivel do produto, ou do servico. Mima-la, como
vimos elas querem ser bem tratadas, e uma aten¢do a mais que a empresa concorrente, pode
valer a sua lealdade;

Envolve-la com novidades;

Apresentar as infra-estruturas da loja apelativas e convidativas, de modo a que a
consumidora sinta prazer em passar algum tempo;

Criar produtos user friendly;

Inserir maior intensidade emocional as publicidades e comunicagdes da empresa;

Explorar todo o extenso e vasto potencial que as mulheres proporcionam a empresa.

Envolvé-la de magia, novidades, surpreendé-las com o factor YAK !‘

O grande segredo ndo é simplesmente comunicar, é agir e principalmente interagir.
Apresentar aos profissionais uma ferramenta que permita compreender o pensamento

feminino, e assim permitir-lhes que comuniquem com elas de uma forma descodificada.

No seguinte quadro, procura-se esquematizar o que, de forma geral, as mulheres

procuram na comunicacdo a elas dirigida:

as mulheres apreciam a possibilidade de experimentar e comprar produtos e

servigos antes de fazer a compra.

nem sempre modelos de produtos bons para o homem servem para a mulher.
E preciso valorizar as caracteristicas fisicas femininas e os gostos estéticos -

costumizar e personalizar o produto.

mesmo temas como sexo podem ser abordados, desde que ndo deslizem para
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conotagdes imorais. Elas preferem campanhas com enredos subtis.

em vez de qualidade técnica dos produtos, as campanhas devem explorar os
beneficios praticos que facilitam a rotina das consumidoras. Procuram
produtos simplistas que lhe facilitem a vida — multitarefa, mais faceis de

manusear.

a consumidora tende a rejeitar mensagens evasivas e carregadas de clichés.

Fonte: Martha Barletta, 2003.

Um dos riscos no marketing para mulheres, mas que se pode evitar, é que se nao for
cuidadoso, as mulheres podem-se sentir ofendidas e ignorar ou sentir repulsdo a mensagem
vinculada. Mas este é um risco que as empresas simplesmente ndo se podem dar ao privilégio

de cometer.

O estudo Miss Understood demonstra que uma parte significativa da publicidade
desloca-se em sentido inverso as consumidoras. Ndao had uma receita secreta, no entanto
podemos apresentar cinco ingredientes que fazem toda a diferenca na hora de se dirigir a elas:

autenticidade, humor, emocdo, sexo e dinheiro.

Para alcancar mulheres, as empresas devem-se centrar no detalhe, os pormenores
importam, e muito. Criar empatia com elas, mostrar sensibilidade as suas causas. A presentar
sempre o melhor, a qualidade é importante. Elas sé se contentam com o melhor. Com
mulheres requer-se um marketing e comunicagao transparentes, elas valorizam quando se
estd a ser verdadeiro. Elas gostam ser surpreendidas de se identificar: “ah eu também sou
assim!”, De ser ouvidas e de ter uma palavra a dizer ou um conselho para dar. Para conquistar
a consumidora, vale ser exagerado, poético, recorrendo sempre que possivel ao humor, ela
adora rir, mesmo que seja dela prdpria. Mais subtis e delicadas, preferem humor inteligente,
sendo susceptiveis a todas as variagdes. O humor é das ferramentas mais poderosas para

cativar a atenc¢do das mulheres, quando utilizado correctamente, é sucesso garantido.
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25. CONCLUSAO

Elas conquistaram a sua alforria ha muitos anos atras, tanto que, agora, representam o
maior mercado do mundo. Ao deixar de comunicar para as mulheres, esta se a deixar de parte
dinheiro e negécios. Elas consomem muito, muito mais do que os homens e ainda influenciam
0 que eles querem comprar.

O conhecimento destes factos bdsicos é apenas o primeiro passo para compreender as
multiplas variagdes socio-econémicas que transformaram e continuam a transformar a vida
das mulheres. Contudo, o aumento do poder de consumo feminino ndo teve a contrapartida
da maioria das empresas para atrair as consumidoras com produtos e servigos que atendam as
suas percepcdes, necessidades e preferéncias particulares. E ai que estdo tanto as perdas
como também grandes oportunidades para crescer. Entender as necessidades e os gostos do
mercado feminino pode ser, portanto, uma via segura de crescimento para um grande nimero
de negébcios.

Ao longo deste projecto, procurou-se oferecer uma informacdo e orientacao
consistente da perspectiva masculina e feminina, com especial enfoque neste ultimo. Através
de uma abordagem neutra que teve em conta as diferencas de género entre homens e
mulheres, assente numa base cientifica.

Apresentamos a mulher enquanto consumidora, salientando as principais diferencgas
entre homens e mulheres, de forma a que as empresas tomem consciéncia da sua importancia
no mercado e adaptem a sua oferta tendo em conta as diferencas estudadas.

Procurou-se igualmente, fornecer aos marketers informagdes que lhes permita
escolher os melhores media, criar as melhores publicidades e mensagens e conectar-se de

uma forma efectiva com as mulheres.

O que se propds ainda com este trabalho foi sustentar através do contributo dos
autores mais conceituados da tematica apresentar insights de como abordar de forma
eficiente ao publico feminino, que mais do que um nicho, é o grande publico a atingir.

Como pudemos observar, ao longo do projecto, fizemos varias referéncias a autora
Martha Barletta. Se por um lado podemos dizer que Kotler é o pai do marketing, entdo
analogamente Martha é a mae do marketing para mulheres, dai a justificativa da sua presenca

transversal neste projecto.

Defendemos que as empresas devem encontrar formas de se tornarem relevantes

para envolverem as mulheres, quer seja no seu dia-a-dia, porque se as empresas continuarem

Don°t Think

55



Comunicar no Feminino | 2 0 1 O |

a utilizar as mesmas estratégias, acabardo por atingir os mesmos resultados de sempre,

porque seguir pelo mesmo caminho, ird as levar ao mesmo lugar.

A nosso ver o poder de decisdao do universo feminino tem vindo a conquistar cada vez
mais pontos, por isso tornou-se um campo potencialmente interessante e lucrativo a ser
explorado pelos profissionais de marketing. As marcas que estejam em alerta, porque se a
concorréncia chega antes com propostas e solugdes que as conquistem, sera muito mais dificil
captar a sua atencgdo, por isso, o que se sugere, é tomar a iniciativa e chegar antes que os
outros o fagam.

Para terminar, acreditamos que com este trabalho tenham sido levantadas e
respondidas algumas questdes fundamentais que antes ndo estavam clarificadas, e que com os
insights apresentados se reconheca que através da aposta num marketing diferenciado para
mulheres seja possivel obter melhores resultados com comunicagbes carregadas de conteudos
personalizados.

O futuro do marketing e das empresas que querem vingar no mercado passa a nosso

entender pelo publico feminino.
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