Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagao
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

O Sexo do Consumo: A Lucratividade esta com elas
Um Estudo Sobr e as Difer encas Comportamentais entre Homens e Mulheres na
Hora de Consumir®

Roberta Del-Vechio 2
Dayana Andrade®
Marcia Bronemann’

UNIASSELVI — Centro Universitério Leonardo Da Vinci

Resumo

O presente artigo tem como principa objetivo auxiliar no entendimento das motivactes
de compra femininas, a fim de subsidiar a formatacdo de edtratégias de marketing e
propaganda voltadas a conquista deste publico. Para isso gpresenta um estudo tedrico
comparativo das origens deste comportamento araves da avdiacdo de diferentes
aspectos sociais e fidologicos exigentes entre homens e mulheres. O conhecimento do
perfil deste publico facilitara a aceitabilidade dos produtos e servigos ofertados, jA4 que
0S Mesmos estardo em sintonia com seus desgos e necessidades. Por is0 € preciso estar
aento a dguns detdhes reevantes a persondidade feminina, tais como, a forma
minuciosa com que as mulheres definem suas compras, a rdevancia dada ao
relacionamento interpessoa, a empatia, aos beneficios proporcionados pelos produtos,
entre outros aspectos.

Palavras-chave: Motivacao; Marketing; Comunicacao; Comportamento;
Relacionamento.

1. INTRODUCAO

Um dos principais desafios dos profissonais de marketing e propaganda esta no
conhecimento do perfil de seus publicos avos. Procurando atendé-los de maneira que
regjam podtivamente aos edtimulos de compra que |lhes sdo ofertados e anda
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potencidizem o relacionamento dos mesmos com Sua empresa. Justamente para auxiliar
neda tarefa que o atigo se propde a agpresentar um estudo do pefil feminino de
consumir. Revelard para isso, com base em pesquisas redizadas por Inditutos de
Pesquisa e outros artigos, adgumas peculiaridades na forma de pensar e agir das
mulheres, que as fazem reagir de maneiras distintas ap sexo oposto frente as compras.

Para compreender como este processo funciona € preciso traté-lo de forma mais
abrangente, ou sga, Nd0 se pode tomar como base somente o individuo como Unico
objeto de estudo. E preciso ir dém. Estudar todo o contexto no qua o individuo esta
inserido. Por isso procurou-se dividir este atigo em quatro topicos, dém das
condderagbes finas, permitindo assm identificar adguns dos fatores de maior
relevancia no processo de decisio de compra feminina.

O primeiro tépico descreve as diferencas existentes entre os géneros masculino e
feminino que tém influéncia direta na formacdo de seus comportamentos, e certamente
influenciam diretamente na maneira com que cada um consome. O topico abordara com
maor énfase as influéncias evolutivas e fisolOgicas que ocasonam as disparidades
entre homens e mulheres e que originam para cada um dees habilidades inatas, hora
mai's acentuadas em um dos Sexos ora em outro.

Ja 0 segundo topico retratara o resultado destas diferencas na sociedade. Como
cada individuo com maneiras tdo peculiares de pensar e agir convivem entre § em um
mesmo espaco. Sempre enfatizando a trgetdria evolutiva dos papéis sociais da mulher e
amaneiracom gque a mesma passa a enxergar- se ao longo dos anos até os dias atuais.

O terceiro tépico relata o perfil desta nova mulher. Seu potencia de compra e o
gue espera desta sociedade de consumo. Seus anseios e maneiras de encarar suas varias
vidas. Exemplificadas desta forma pelos varios papéis que tem desempenhado, sga em
seu circulo socid, profissona ou familiar, sempre andisados sob a ética do marketing.

O quarto e dltimo tdpico traduzird todos estes fatores relevantes a mulher para
uma linguagem mais comercid, com maior énfase para as edratégias de marketing que
podem ser criadas a partir das motivagdes femininas. Apresentard alguns indicadores de
como os profissonais podem preparar seu ambiente para receber e persuadir este
publico com produtos e servigos que estgam em sintonia com a demanda deste novo
perfil de mulher, cada vez mais exigente em sua decisio de compra

2. AS DIFERENCAS ENTRE HOMENS E MULHERES REALMENTE
EXISTEM?

Ao andisar os diferentes papéis que homens e mulheres tém desempenhado a0
longo da histéria, pode-se notar que cada género sempre foi tratado de forma peculiar,
dinhado aos vaores relevantes a cada sociedade, desde os primordios das civilizagdes.
Na idade da pedra, o inginto de sobrevivéncia exigia uma divisdo das tarefas, fator que
j& evidenciava indicios das diferencas entre 0s géneros. Aos ancestrais masculinos cabia
0 papel de cagador, de luta pela lideranca e destaque entre os grupos. “Cacar exigia a
capacidade de manter o foco, exceente visdo espacid e habilidade de locdizacéo, para
retornar a base” (BARLETTA, 2003, pg.57). Ja & ancedrais femininas cabiam as
tarefas de cuidar dos filhos, garantindo que estes chegassem a idade de procriar. “Com
iIss0 as mulheres precisavam de sabedoria para sobreviver, capacidade de colaborar com
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0s membros da familia e os vizinhos, para poder partilhar os recursos, e uma forca
atruista para nutrir os pequenos’ (BARLETTA, 2003 pg. 57).

Algumas teorias afirmam que eses fatores evolutivos, dinhados a diferencas
bioldgicas tém influenciado a0 longo do tempo o comportamento de homens e
mulheres. O que faz com que os mesmos tenham maneiras de agir e preferéncias
peculiares até hoje em dia.

No caso do estudo com brinquedos, os machos - tanto humanos quanto
macacos - preferem brinquedos que possam se locomover no espago e que
proporcionem brincadeiras mais brutas. E razodvel especular que essas
caracteristicas podem estar relacionadas a comportamentos Uteis para a caga
Ou para conseguir uma parceira. Da mesma maneira, também é possivel

acreditar na hipotese de que as fémeas escolham os brinquedos que Ihes
permitam treinar as habilidades de que um dia precisardo para criar sua
prole. (CAHILL, 2006)

Para identificar estas diferencas nem € preciso resgatar um passado téo distante.
Basta olhar para as atitudes dadas as criancas de nosso cotidiano. Homens e mulheres
s tratados de maneras distintas desde que nascem. As roupas, 0s brinquedos, a
educacdo, tudo se difere quando se trata de homens e mulheres.

Essa diferenca na maneira de se relacionar com homens e mulheres levanta uma
divida crucid — serd que homens e mulheres sBo redlmente diferentes ou € a sociedade
gue os trata de formas distintas? Segundo o que afirma Barleta (2003, pg. 51) “apesar de
antigas crengas absolutas e imutaveis, possuimos agora dados cientificos e comprovados
que confirmam a exigéncia de diferencas dgnificativas entre homens e mulheres’.
Apesar destas diferencas estarem impregnadas na cultura de cada sociedade, das véo
muito aém das normas de conduta socid, o proprio ser humano ao se formar ja carrega
dentro de s edas diferencas. Homens e mulheres possuem caracterigticas proprias,
maneiras de pensar e agir digtintas, assm como seus desgjos, motivacles, preferéncias,
e outras caracterigticas.

O que faz de uma mulher uma mulher? E s6 aglcar, afeto e uma pitada de
maturidade para gjudar? Na verdade, € mais uma questdo de cromossomos,
horménios e inteligéncia. Na realidade, os aspectos decisivos tém muito
mais a ver com fatores evolutivos e biol6gicos comprovados do que com
contos de fada, mitos ou esteredtipos. (BARLETTA, 2003, pg.57).

Grande parte destas diferencas € influenciada por fatores bioldgicos presentes no
organismo dos seres desde a sua concepcdo. A comecar pela determinacéo dos sexos.
Ser for masculino serd condituido por um cromossomo X e um Y, e se feminino um par
de cromossomos X. Depois desta divisdo de cromossomos, tudo passa a ser comandado
pelos horménios. Eles afetam diretamente na formacéo das caracteridticas fiscas e
comportamentais de cada ser. S0 eles que ditam, por exemplo, as formas do corpo, o
processo de ovulagdo da mulher, a TPM, na maior sensbilidade dos cinco sentidos, os
sentimentos maternals, entre outras caracteristicess O homem também tem influéncia
direta nas formas do corpo, fazendo com que 0s mesmos tenham mas péos, maor
tecido muscular, voz grossa, dto nived de desgo sexud, maor agressividade,
autocontrole em relacdo as suas emogdes, etc. Neste ciclo os que exercem maior
influéncia sfo a testogerona (hormoénio masculino); o estrégeno, a progesterona, a
oxitocina e a serotonina (horménios femininos). Um sexo com uma dose maor ou
menor de cada um destes horménios pode ter a personalidade mais agressva, mais
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competitiva, ser mais consdheiro, confiante, mals ou menos emotivo, além de vaias
outras reagoes.

Sabe-se, por exemplo, que os homens sdo mais diretos, objetivos. Também
tém melhor nogdo geométrica e espacial. E sdo mais agressivos quando
contrariados. J& as mulheres se emocionam com facilidade. Dominam
melhor a linguagem e sdo capazes de se concentrar em vérias coisas ao
mesmo tempo. (SOLETTO, 2006)

Como se isto ndo badtasse, 0s comportamentos de ambos ainda recebem grande
influencia da edtrutura cerebral. Segundo Barletta (2003), cientistas descobriram que o
cérebro dos homens é mais locdizado, epecidizado e eficiente em termos de foco;
enquanto o das mulheres € mais bem digtribuido, conectado e capaz de integrar. Para
exemplificar este fato pode-se citar a utilizagdo dos cinco sentidos. As mulheres sdo
muito mais sersiveis a estes sentidos do que os homens. Percebem mehor o tato, o
cheiro, 0 pdadar e a visdo. 10 faz com que elas sgjan mais perceptivas do que os
homens, podendo “ler nas entrelinhas’, ou sga, capazes de entender 0 que 0 outro quer
dizer somente por meio da leitura de suas expressdes corporals.

Uma geragdo inteira de neurocientistas amadureceu acreditando que as
"diferencas sexuais no cérebro" diziam respeito apenas aos hormonios
sexuais e ao hipotdlamo. Essa visdo foi posta de lado por uma onda de
descobertas que ressaltam a influéncia do género em vérias areas da
cognicdo e do comportamento, incluindo meméria, emocgao, visdo, audicao,
processamento de rostos e resposta do cérebro aos hormonios do stress.
(CAHILL, 2006)

Eda edrutura biolégica também permite homens e mulheres terem visdes diferentes de
um determinado cen&io. A mulher, por exemplo, 0 andisa de forma muito mas
abrangente, fazendo uma relacdo entre os dementos que o compde. JA a mente
masculina o enxerga de forma desagrupada, andisando cada eemento como se fosse
dnico.

Homens e mulheres ainda diferem-se na maneira de se relacionar uns com os
outros. Comprovando adgumas crencas populares, as mulheres tém maor fluéncia
verba e uma inclinagdo natura para a conversa. Segundo o que afirma Barleta (2003 p.
69) “A maneira de os homens se aproximarem das outras pessoas é fazendo coisas em
conjunto, enquanto as mulheres se aproximam conversando”.

A identificacdo de todas edtas diferentes formas de processr as informagoes
ganhou forca com a evolucdo tecnoldgica e os estudos cientificos. Por meio dedtas se
comprovou que homens e mulheres possuem regifes do cérebro que sdo mais habes a
desenvolver determinadas aividades. Para exemplificar este fato, se tomard como base
a figura 1 que indicard dgumeas regides cerebrais que conferem a homens e mulheres
diferentes aptidbes, como o raciocinio 16gico masculino e a capacidade de observacdo
feminina
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FIGURA 1 — Regides do cérebro que ditam as habilidades inatas de homens e mulheres
Fonte: (SOLETTO, 2006)

Logicamente que todas edtas diferencas ndo sio geradas sSmplesmente por
fatores biolégicos. As pressies sociais também exercem muita influéncia nas formas de
agir de cada individuo. E importante ressdtar que se dard maior énfase a estes fatores
nos proximos capitulos, mas julga-se necessio ressadté&los neste momento, pois
gudardo a responder o0 questionamento sobre as reais diferencas entre homens e
mulheres

Para s ter idéa desta influéncia socid sera andlisada a visdo da sociedade frente
a preocupacd0 com a aparéncia fisca Segundo a R3 M.D. Communication, Inc,
empresa de consultoria franco-brasileira, o sator de salde e bedeza masculina ja
movimenta US$ 10 bilhBes por ano no Brasl. No entanto, mesmo com todo este
potencia de consumo, grande parte da sociedade ainda ndo vé a relacéo entre 0 homem
e 0 cuidado com a beleza com bons olhos. Encarando o fato com certo preconceito, por
esdimar que estas devam ser ditudes exclusvamente femininas. Estes preconceitos estéo
ligados a condtrucdo socid dos papéis de homem e mulher. A figura masculina neste
caso € encarada de forma muito mais racional. A sociedade impde que o homem sga
preparado para a vida principdmente aravés da inteligéncia, da razdo e a mulher
através do seu corpo.

Mulher tem que ser bonita. Magra e bem vestida, ela é o perfeito objeto do
desejo masculino. Dentro de uma construgéo social do que seja o feminino, a
mulher é educada para ser objeto (de desejo, de propriedade, de sexo) do
homem e, por isto mesmo, para fazer do seu corpo, do seu visual, um
elemento essencial deidentidade. (PITANGUI, 2006)

Por isso, pode-se confirmar que as diferencas comportamentais entre homens e
mulheres sBo formatadas a partir de uma combinacdo entre os fatores biologicos e as
imposigdes socioculturais. A partir delas é que sdo criados os vaores, as motivacles e
as diferentes formas de agir de cada sexo. E que certamente determinardo diferentes
formas de consumo.
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21 O REFLEXO DESTAS DIFERENCAS NA SOCIEDADE: CONQUISTAS E
DESAFHOS PARA A MULHER

Como pode-se perceber, homens e mulheres diferem entre S em véarios aspectos.
Possuem opinifes, ditudes e vaores que os fazem visudizar cada Stuacéo de forma
peculiar a cada um ddes. Com tantas diferencas € naturd que aguns corflitos sgam
gerados na convivéncia entre os mesmos em sociedade. O maor deles esta nos
diferentes papéis sociais que cada um exerce.

Para compreender como este processo funciona é preciso novamente resgatar a
origem das civilizagbes. No tempo de nossos ancestrais homens e mulheres tinham seus
papéis muito bem definidos na sociedade. O homem se encarregava da caga enquanto a
mulher do cuidado com os filhos. Cada um era dependente do outro pela fungdo distinta
gque desempenhavam. Neste tempo, em virtude do indinto de sobrevivéncia, a forca
bruta tinha maior relevancia e por is0 fazia com que a dominacdo masculina imperasse
sobre afeminina

Egta importancia atribuida a0 homem se manteve por muito tempo. Para ser mais
exata, SO perdeu sua intensdade com o desenvolvimento tecnoldgico. Que fez com que
a forca bruta perdesse espaco para a comodidade das méquinas. Com isso a sociedade
passou a vaorizar outros atributos como o relacionamento interpessoa, a qualificacéo
profissona, entre outros.

Antes do ressurgimento do movimento feminista na década de 60, a
identidade feminina e a condicéo social da mulher eram referidas a fatores
bioldgicos: estatura menor, menor forga muscular, as dimensdes do cérebro
e 0 processo reprodutivo que "enfraquecia' caracterizavam a chamada
"inferioridade bioldgica da mulher" conceito aceito tanto no discurso
cientifico como na sociedade em geral. (GIFFIN, 2006).

Esta mudanca de comportamento iniciou por volta de 1939 com a Il Guera
Mundia, quando os homens foram paa as frentes de bataha Muitos dees néo
sobreviveram as guerras e outros foram imposshilitados de voltar ao trabaho,
obrigando assim as mulheres a assumirem o0s negocios da familia e a poscéo dos
homens no mercado de trabaho. A revolucdo indudtrid velo para somar a este fato,
fazendo com que a méo-de-obra feminina fosse transferida para as féoricas. A partir dai
adgumas leis passaran a beneficar as mulheres, mas mesmo com agumas conquistas,
diversas formas de exploragdo perduraram durante muito tempo. No Brasl, edas
mudancas comportamentais foram sentidas um pouco mais tarde. A mulher ingressou
no mercado de trabaho por volta da década de setenta, durante o milagre econdémico,
gquando agumas vagas de emprego comegaram a sobrar. Mas ganharam forca somente
nos anos 90 com a globalizacdo e outras transformactes da época, quando a tecnologia
substituiu a méo de obra.

[...] A revolugdo tecnoldgica deu inicio & era da qualidade, marcada pela
ideologia da competéncia. A era da qualidade carrega elementos do universo
feminino para 0 ambiente de trabalho. Caracteristicas que culturalmente
foram atribuidas as mulheres passam a ser importante para o trabalho
produtivo: polivaléncia, sensibilidade, paciéncia, cuidado [...] (ERHARDT,
2006)
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Atudmente, mesmo tendo ciéncia da grande revolucdo ocorrida o
comportamento feminino adguns preconcatos anda perssem, principdmente quando
relacionados a0 mercado de trabalho. Elas continuam ganhando menos que os homens,
tem a responsabilidade sobre as tarefas domésticas e anda tém maiores dificuldades de
ascender na carreira a partir de um certo ponto. “As vigas que sustentam estas barreiras,
S0 questOes de ordem culturd... como a crenca de que a mulher, por ter de dar conta
das demandas domeésticas, ndo conseguiria dedicar todo o tempo que a companhia Ihe
exigird’ (PRATES, 2006).

No entanto de modo gerd as mulheres et® conseguindo Superar estes
preconceitos, destacando-se cada vez mais neste mercado. Elas viraram pegas chave na
economia do planeta. JA somam 44% da populacdo economicamente diva brasileira, ou
sga, 33,1 milhdes (Pnad/IBGE 2005) e sdo responsaveis por 80% das decisbes de
compra E anda, seu nivd de especidizacdo ja € superior a0 masculino. “Entre as
mulheres, 31,8% fizeram curso superior e 16,4% tem pds graduacdo. Para os homens
esses nUiimeros sf0 22,1% e 12% respectivamente” (PRATES, 2006).

No mercado brasileiro as mulheres ja respondem pelo consumo de 94% do
mobiliario doméstico, 45% dos carros novos, 92% dos pacotes de viagens e
88% dos planos de salide. Sdo donas de 50% dos cartdes em circulagdo no
pais e movimentaram 57,9 hilhdes de reais em compras no ano passado,
30% a mais do que em 2.004, de acordo com a pesquisa de indicadores do
Mercado Meios Eletrobnicos de Pagamento, realizada pela Credicard.
(SIMOES, 2006 pg 46).

Egte novo pefil feminino conquistou todos estes diferencias pela maneira com
que tem se relacionado com a sociedade e principdmente pela maneira com que tem
enxergado a S mesma. Se antes foi motivada a ingressar no mercado de trabalho por
uma necessidade, hoje seu ingresso ja se da por prazer. Com ee conquistou sua
independéncia financeira sem se preocupar em dar explicagoes sobre o destino de seus
investimentos. Esta nova mente feminina pode ser observada através dos resultados de
um estudo de Faith Porpcorn, melhor exemplificada no tabela 01, que enfaiza adgumeas
das mudancgas na forma de pensar da nova mulher, a comparando com o que ea deixou
deser.

Tabela 1 — Antiga Mente e Feminina Mente

Antiga Mente FemininaMente
Trabaha de acordo com umahierarquia Adota o trabalho em equipe (em familia)
Precisa conhecer as respostas Quer fazer as perguntas certas
| dentifica- se com um papel A identidede se divide em véarios papéis
Tem SO um propdsito Possui Varios propdsitos
Resiste amudanca Busca a mudanca
Orientada para objetivos Orientada para processos
Dedtina-se aum s0 ponto Empreende uma jornada
Orientada para a transacdo. pensa em | Orientada para o0 relacionamento: vé como
termos deir a0 A parao B e depois parao | 0 A se relacionaa C como B se relaciona a
Cemumalinhareta F, o que B e D tem em comum.

Fonte: (POPCORN, 1997, p.175).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagao
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Esa nova mulher ja consegue disputar em iguaddade as oportunidades do
mercado com os homens e tem superado nas mesmas proporgbes as crendices
populares, diminuindo os obstéculos para a conquista de seu espaco na esfera socid.
Com iso passaram a exercer 0 papel de tomadoras de decisdo néo apenas no lar, mas
também nos negdcios e nas decisdes de consumo. Toda esta evolucdo despertou os
interesses dos profissionais de marketing em entender este comportamento téo peculiar.
A fim de decifrar seus desgos e necessidades para adequarem seus produtos a esta nova
redidade para conquista-las. 1sto porque “seu processo de decisdo de compra € oposto e
elas respondem de manera diversa as midias, mensagens, linguagem e visud utilizados
pelo marketing.” (SIMOES, 2006 p.53).

2.2 O SEXOFEMININO E SUA DIFERENTE FORMA DE CONSUMIR

Devido a0 fao das mulheres apresentarem perfis de comportamento téo
especificos e seu poder de compra ser imensamente superior nos dias auas, €as
virakam foco de discussOes em variados segmentos. Isto fez com que diversos
especidigtas se voltassem ao estudo das ciéncias do consumo. Com estes estudos abriu-
s a posshilidade do entendimento do comportamento de compra deste tdo amejado
publico — as mulheres.

Entre as varias descobertas identificadas nestes estudos, pode-se citar dgumeas
curiosdades. Ao contrario dos homens, as mulheres redlmente tém afinidades com o ao
da compra. Enxergam este processo como ago prazeroso, sf0 atentas aos detalhes,
buscam por informagdes sobre os produtos e questionam sobre os mesmos. O preco das
mercadorias para €las ja ndo € o fator de maior peso na decisdo de compra e ainda sfo
pacientes e ndo economizam tempo para encontrar aquilo que desgam. Ja os homens
reegem aos processos de compra de forma muito mais smplificada. Ndo tem muita
paciéncia para buscar outras opcles, e por isso acabam levando a primeira que
encontram.

As mulheres sdo geralmente mais pacientes e indagadoras, sentindo-se a
vontade em um espago que gradual mente se revela. Portanto precisam de
ambientes onde possam gastar tempo e deslocar-se confortavel mente em sua
propriavelocidade. (UNDERHILL, 1999 pg. 107).

Com o conhecimento acerca deste comportamento t&o peculiar, muitas empresas
viramse obrigadas a reformular suas edratégias de venda e aé o desenvolvimento de
seus produtos, adequando-se a esta nova redlidade para néo ficar de fora deste mercado
tdo lucrativo. Segundo Faith Popcorn “para que um negocio tenha um click com base na
feminina mente, precisa entender que a forma como vende para as mulheres pode ser
tdo importante quanto o que vende’. (POPCORN, 1997 pg. 174). Isto porque, 0s
beneficios dos produtos edos servigos sdo para as mulheres tdo ou mais importantes do
gue as caracterigticas papaveis que 0s mesmos trazem consigo.

Elas procuram tudo o que 0 sexo masculino busca e mais um pouco. Sdo
mais minuciosas e criteriosas que 0s homens no ato da compra; querem
produtos gque oferecam mais do que a sua exigente lista foi capaz de elencar
e insistem em saber os detalhes. O objetivo é saber como os produtos e
servigos facilitar&io as suas vidas. (SIMOES, 2006, pg. 49)
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Fatores vidaftempo Velores Sociais

Decisdo
Feminina

Pontos-chave da comunicagio Dimamica sintelizadora

FIGURA 02 — As quatro pontas da Estrela GenderTrends
Fonte: (BARLETTA, 2003, p.76)

Este moddo exemplifica dgumas caracteridticas de pensar e agir das mulheres
gque moldam este comportamento t&o peculiar. Segundo este estudo, uma das diferencas
mais marcantes entre homens e mulheres é o fao de as mulheres serem muito mas
abrangentes e integradas enquanto os homens muito mais focados e determinados. Estas
diferencas também sdo visivels na forma de como cada um encara os vaores socias. As
mulheres rdlacionamse com os grupos de forma mas humana do que os homens.
Vaorizan mais as pessoas e e interessam por assuntos que se relacionam com as
mesmas. Além disso, priorizam o espirito de grupo e a empatia, enquanto os homens
S8 muito mais solistas e competitivos. Outro faio nteressante diz respeito a como elas
encaram suas vidas. Ao contr&io do que muitos pensam, elas se sentem orgulhosas por
sua dupla jornada e por desempenharem vérias tarefas a0 mesmo tempo. Isto Ihes faz s
sentirem  necessrias e fdizes em poder contribur com um mundo mehor.
(BARLETTA, 2003).

Em complementacido &s descobertas citadas anteriormente, exisem aguns
pontos que merecem destague, por congtituiremse de pecas chave para as estratégias de
marketing e comunicacdo. O primeiro deles diz respeito aos detdhes. Além da andise
minuciosa e ampla dos faos, as mulheres buscam 0 maor nimero de informagdes
possivels para entender melhor todas as facilidades e beneficios que um dado produto
ou sarvico possa lhe trazer. E ndo poupam esforgos, nem tempo para encontrar
exatamente 0 que querem. E incrivdl como o comportamento masculino possa ser t&0
diferente. Ao contrario das mulheres, os homens gostam de smplicidade. V&o direto a0
assunto, extraindo do cen&rio somente os pontos de maior relevancia. (UNDERHILL,
1999).

A vdorizacdo do reacionamento € ago muito forte entre as mulheres. No
momento da compra buscam informacBes sobre os produtos e através delas estabelecem
um circulo aetivo. Gostam de um relacionamento mais proximo e caoroso com as
pessoas, um smples detahe é motivo para que um leque de possibilidades se abra para
a conversa ir dém, conhecendo mais sobre a vida de cada um, mantendo assm as suas
conexfes. D& muito vaor as amigas, aos filhos, a lugares acolhedores, confortéaveis e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagao
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

organizados e a sua agparéncia fisica. Na&o apenas para 0s homens, como séo retratadas
em muitas campanhas, mas Sm paras mesmas e para serem admiradas por um todo.

Edas caracteristicas s andisadas do ponto de vista do marketing e da
comunicacdo fornecem dados incrivels na conquita pela preferéncia de  seus
consumidores. E a estd 0 grande desafio das empresas — a compreensdo de quem € seu
publico, como ele se comporta e reage as edtratégias a e direcionadas. Compreendendo
edas diferencas e vivenciando com ele este seu universo as empresas poderdo adequar
seus produtos e sarvicos a estes perfis, lucrando mais com issO e dexando seus
consumidores muito mais satifeitos.

23  MARKETING PARA AS MULHERES: COMO TIRAR PROVEITO DESTAS
DIFERENCAS

As diferencas entre homens e mulheres etd muito evidentes e o poder de
compra feminino também. No entanto, profissonais de marketing e comunicacdo anda
ndo conseguiram traduzir por inteiro este comportamento para a suas relagbes com este
publico. Muitos deles ainda ndo traduzem a readidade, retratando esteredtipos femininos
relacionados a dona-de-casa, padrbes de beeza ou profissonais masculinizadas
formadas para ocupar 0 lugar dos homens. “Elas tém mas educacdo, ganham mas
dinheiro do que nunca e tomam decisdies de compra. Por outro lado as campanhas
ingsem em desmordizé-las e exdtar o velho esteredtipo da mulher-objeto.” (ARAUJO,
2005, pg. 50). Podemse citar inUmeros exemplos desta dificuldade de interpretacéo,
principdmente em comerciais de produtos tidos como masculinos, como € 0 caso de
automéves e cervgas, que em sua maoria exploram a sexudidade feminina retratando
um perfil de mulher objeto e ma informada

Em margo deste ano, a AmBev foi notificada pelo Procon-SP por
publicidade abusiva, por causa de um filme que mostrava a “clonagem” de
uma mulher — amostras do “clone” eram entregues de porta a porta aos
homens. A instituicdo considerou que a peca mostrava a mulher como objeto
de consumo. (IWAKURA, 2006)

Uma recente pesguisa desenvolvida pea revista Claudia em comemoracdo aos
seus 45 anos estudou 2.649 anlncios dos segmentos moda, beleza, aimentacéo e
sarvigos financeiros andisando como a mulher foi refratada nos dltimos 45 anos. As
guestdes de maior debate giram em torno do retrato da beleza feminina (bonita para s
mesma ou para 0s outros) e qua é sua ocupacdo profissona (se dona-de-casa ou
profissond). “H& uma certa vergonha em assumir para que mulher esta se fdando. Ha
uma tendéncia de fdar cada vez mas das mulheres multiplataforma, que tem vérias e
diferentes fungbes na sociedade’. (A PROPAGANDA COMO RETRATO DA
MULHER, 2006 pg. 42).

A forma com que as mulheres sBo expostas e abordadas pelo marketing

tornou-se um fato muito polémico, devido as divergéncias exisentes entre estas formas.
Por conta disso, é certo afirmar que acertar na comunicacd com este publico
rellmente ndo € tarefa das mais faceis. Ha muitos detdhes que devem ser relevados na
comunicacdo com este pdblico. A fim de decifrar ete comportamento tdo peculiar, a
Agéncia Leo Burnet redizou um estudo denominado Miss Understood, com 180
mulheres em sete paises, com 0 objetivo de descobrir do que as mulheres gostam e qua
o mehor meio de se comunicar com ela. Este estudo revelou cinco &eas chave ligadas a
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mudanca da percepcdo feminina: autenticidade, humor, emocdo, sexo e dinheiro, que
indicaram novas formas de arar os olhares deste publico, conforme exemplificado na
tabela 03.

Tabela 02 - Cinco atitudes para uma boa comunicacdo com as mulheres

Cinco atitudes para uma boa comunicacdo com as mulheres

Sqgjaverdadeiro. N&o enrole, sendo ela deixard vocé faando sozinho [...]

N&o tema recorrer a0 humor, porque elas adoram rir, inclusive de S mesmas,

A emocao deve ser usada com cuidado;

Sexo vende. Mas € preciso experimentar novas posi Goes,

g & W N

. Conddere que nunca a mulher teve tanto dinhero na méo e aprovete as

oportunidades.
Fonte: (PODEROSA: E ASSIM QUE A MULHER GOSTA DE SER RETRATADA NA
PUBLICIDADE. ELA QUER RESPEITO, ALEM DE HUMOR, EMOGAO, SEXO, 2006).

Além degtes pontos, a comunicacdo com o publico feminino precisa ser ainda
mais abrangente. Dando énfase aos diversos atributos que para da sGo de maior
redevancia Fazendo assim com que a mesma se identifigue com eda edratégia e
moative-se a consumir. Caso contrario ignorardo seus produtos e ainda ndo o indicaréo
para as outras pessoas. “As mulheres ndo suportam enrolagdo, detestam ser retratadas
por meio de esteredtipos e vaorizam, acima de tudo, 0 humor, a emocdo e uma dose de
pimenta’ (PODEROSA: E ASSIM QUE AMULHER GOSTA DE SER RETRATADA
NA PUBLICIDADE. ELA QUER RESPEITO, ALEM DE HUMOR, EMOCAO,
SEXO, 2006).

Um destes vaores etd na importancia a que dedicam aos relacionamentos.
Sabendo-se disso, deve-se procurar incluir edtratégias que permitam-na colocar em
préatica estes valores abrindo inimeras oportunidades para que a mesma se envolva ao
produto e ainda leve consgo mas aguém a consumir deste produto junto dela. Além
disso, este atributo ainda faz com que eas entreguem as vendas a pessoa que a mehor
saviu da primera vez, assm também aos produtos que |he oferecam a mehor
experiéncia de compra. O que faz com que as mulheres sgam consderadas muito mais
leais as marcas de sua preferéncia do que os homens.

Sua relacd com as marcas ainda revela outros desafios. Para que a marca
conquiste a smpatia do publico feminino deve colocar em primeiro plano os aspectos
emocionas em questdo, por condituiremse de um dos fatores de maior atragdo. Por
iso dirma-se que os beneficios do produto sdo, para as mulheres, muitas vezes t&o ou
mals importantes que as caracteristicas do produto. A comunicacdo com este publico
deve também sar extremamente detahada, suprindo-as com 0 maximo de informacéo
combinando a atratividade dos layouts & riqueza de informagOes.

Um dos fatos mais interessantes revelados por estes estudos esté na derrubada de
trés grandes mitos. O primeiro deles relaciona-s2 a como as mulheres identificam-se as
personagens utilizadas nas campanhas. Freglentemente identificamse anlincios que
exploram a invga ou a cobica para se rdacionarem com as mulheres, induzindo-as a
compra por quererem Se equiparar a estas personagens. Na verdade a reagdo das
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mulheres é totamente inversa a esta comunicacdo. A cultura feminina tem tudo a ver
com iguddade e com empatia Ao olharem para um anincio precisam e identificar com
este, assmilando ago nesta personagem que sga comum a0 seu edtilo de vida Néo
guerem Se parecer CoOm esta personagem, mas Sm, que esta personagem se parega com
da O segundo mito relaciona-se @0 retrato da beleza feminina Ao contraio do
anunciado em muitos comercias as mulheres tem certa antipatia com a imposicéo de
um padrdo de bedeza “de mulher pefetinna’. Querem a vdorizacdo da aparéncia
feminina aravés de um visud de pessoas normais, que respeite os padrdes reas e
explorem o belo neste cen&io. Ito € o que afirma Marlene Bregman em sua entrevista a
revigta Claudia, “Mulher adora sexo. Ela ndo gosta € de machismo, de ser retratada
como gostosona creting, reduzidas a curvas e peitdo. Sexo vende, sm, mas O se for
mostrado pela dtica femining, com destaque para 0 nosso poder”. (PODEROSA: E
ASSIM QUE A MULHER GOSTA DE SER RETRATADA NA PUBLICIDADE. ELA
QUER RESPEITO, ALEM DE HUMOR, EMOCAO, SEXO, 2006) O terceiro mito
rlaciona-se as funcbes que a mesma desempenha em seu dia a dia Atudmente das ja
contornam a dupla jornada que levam, e o fazem com tranquilidade e prazer. E é assm
gque querem s retratadas. A mulher de hoje improvisa, € sensata e mais confiante de
Seu potencidl.

Mesmo com todos estes resultados ndo se pode desprezar o fato de que as
mulheres ndo formam um grande grupo homogéneo. Apesar das diferencas entre os
géneros retratarem  padrBes de consumo, o publico feminino inclui grupos de
comportamentos  digtintos, que variam conforme sua idade, experiéncias de vida,
culturas, poder econdémico, persondidade, entre outras caracterigticas que devem
também ser rlevado na hora de formatar as estratégias de marketing para este publico.

5. CONSIDERACOESFINAIS

Com o resultado ceste estudo pode-se considerar que os fatores bioldgicos e as
imposigdes socias sfo dois dos aspectos de maor reevancia na definicdo das
diferencas entre os géneros masculino e feminino. E fundamentado neles que homens e
mulheres conduzem suas vidas e constroem sua personaidade, originando assm modos
diferentes de pensar e agir, bem como diferentes preferéncias, motivagdes e aspiragoes
excludvas a cada um ddes. Pode-se exemplificar este fato pea senshbilidede mas
agucada dos cinco sentidos conferida as mulheres, ao raciocinio 16gico dos homens, a
maior fluéncia verbd entre as mulheres, a melhor nogdo geométrica e espacid entre os
homens e diversas outras caracteristicas.

Toda esta disparidade entre 0s sexos gerou muitos conflitos na sociedade a0
longo da Higtdria. Alguns ddes presentes aé hoje em dia, principdmente em se
tratando das mulheres, mas certamente em menor grau que em antigas sociedades.

A busca peo respeito a edas diferencas fez surgir no mercado uma mulher
muito mais segura de 4, confiante em suas habilidades e com um enorme poder de
consumo. Tornando-se hoje pecas chave da economia mundia, responsavels nada
menos que 80% das decisdes de compra (sem contar que em determinados segmentos
ede nUmero € ainda maior). Iso fez com que diversos profissonais se voltassem ao
estudo deste comportamento tdo peculiar, interessados em reformular seus produtos e
servicos a esta nova redidade, em prol da conquista deste mercado. No entanto o
mercado ainda esta nas fases iniciais neste trabaho. Apesar de ja haver indicios de
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mudancas no comportamento dirigido a mulheres nesta sociedade de consumo, 0s
profissonais ainda tém um longo caminho a percorrer.

Uma das dificuldedes esta no proprio perfil de consumo feminino. Tratase de
um pefil muito mais complexo e abrangente. N& se limitando somente ao produto,
mais sm, a todo seu enredo. A forma com que se esta vendendo € t&o vaorizada quanto
0 produto em S. Apreciam um relacionamento interpessoa caoroso e uma grande dose
de informacdo sobre 0 produto que et comprando. Genericamente anaisando,
identificarse que estdb em congtante busca da “compra perfeita’, isto € um produto que
atenda exatamente as suas expectativas, sga préico, funciond e ainda tenha um beo
design. O prego muitas vezes ndo € um diferencial de peso na decisfo de compra, iSO se
0 produto e a maneira com que foi abordada corresponder as suas expectativas.

Outro ponto que necessta de um cuidado especid na hora de definir as
edratégias para com este publico é que e ndo se caracteriza como um  grupo
homogéneo. Suas expectativas e vaorizagdes variam conforme sua idade, culturg,
momentos da vida, poder econdmico e outros acontecimentos. Por isso € preciso estar
atento. Monitorar frequientemente seu publico e todo o contexto na qua e se encontra,
pois a mudanca de comportamento € constante. Estas variagbes abrem portas para
futuros trabalhos que possibilitem estudos mais aprofundados sobre grupos especificos
relacionados ainda a determinados segmentos como vestudrio, lazer, entre outros. O que
ampliaria as chances de tracar um perfil mas fidedigno de consumo de determinado
produto.

Enfim, se quiser que seu publico responda positivamente a0 que |he é ofertado
neste novo mercado de consumo é preciso antes de tudo reimaginar a forma de se
relacionar com 0s mesmos. Conhecer seus hébitos diando-se a ee, ou sga, ampliando
seus horizontes, andisando ndo somente o individuo em 9, mas também vivenciando de
perto tudo que se relaciona a0 seu universo, fazendo parte deste contexto. E sb assim
gQue as edratégias de marketing passam a ter dgnificado. Possihilitando clientes muito
mais satisfeitos, marcas mais fortes e empresas com maior lucratividade. O que O é
possivdl com a combinacdo de uma boa dose de conhecimento, pesquisa e uma
constante busca pela inovacdo, para encontrar novas formas de fazer negécios e de criar
vaor parao cliente.
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