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3.A Mulher Consumidora

3.1.Reflexdes sobre o mundo feminino

Este capitulo procura apresentar algumas importantes questfes relacionadas
ao universo feminino. E preciso entender o conceito de identidade feminina para
compreender o papel da mulher em nossa sociedade e assim analisar 0s
simbolismos e mecanismos culturais usados por elas. Para isso, serdo analisadas
obras de diversos autores que tentaram explicar a permanéncia da hierarquia
sexual através de questdes filosdficas e culturais que atuam na definicdo da
posicdo da mulher na sociedade ocidental. Segundo Koss (2000), a questdo da
identidade de género — masculina ou feminina — por si s6 ja gera uma expectativa
de caracteristicas e comportamentos de ambas as partes.

O papel feminino e sua relevancia na sociedade ocidental sdo estudados por
muitos tedricos a partir das mudancas de paradigmas e das relacBes sociais ao
longo da histdria desta sociedade. A partir de um ponto de vista historico, é
possivel analisar a condicdo feminina e as transformacGes sociais ocorridas ao
longo do tempo. Do universo doméstico e privado, a mulher conquista
participacdo importante e destaque social também no mundo publico, sendo em
muitos casos a grande forca propulsora de diferentes segmentos de mercado. A
participacdao feminina na decisdo de compra e seu importante poder de consumo é
hoje foco de grande atencdo de muitas empresas que, para atingi-las, precisam
estudar e compreender seu universo simbdlico e os cddigos culturais aos quais sao
suscetiveis.

Outro ponto importante da compreenséo do papel da mulher para o presente
estudo é o fato de que para o Marketing, conforme analisam Rocha e Christensen
(1999), a diferenciacdo entre 0s géneros sexuais € muito importante. A
segmentacdo por sexo pode resultar agdes de marketing completamente diferentes,
uma vez que cada género podem ter comportamentos de consumo distintos em
relacdo a um determinado produto ou servico. A partir do final da década de 1980,

empresas comegam a veicular anuncios especificamente voltado para o publico
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feminino, percebendo o potencial de consumo deste grupo social. Movimentos
semelhantes ocorreram no Brasil na década de 1990 em diante. (ROCHA;
CHRISTENSEN, 1999). Esta diferenca de comportamentos de consumo é ainda
mais relevante quando se trata de Moda e dos mecanismos simbolicos por ela
acionados. Assim, para obter o resultado desejado de acdes de mercado, € preciso,
antes de tudo, entender o comportamento de compra do publico-alvo, ditado por
seus papeis reais e desejados dentro da sociedade e de determinado circulo social.

Von Koss (2000), em seu livro Feminino + Masculino: Uma nova
coreografia para a eterna danca, defende a ideia de que o conceito do “amor
cortes” da Idade Média seria o grande precursor do amor romantico da
modernidade, estabelecendo uma nova dindmica nas relagdes entre os géneros. O
homem, encarregado da esfera publica, da politica e do mercado, era também o
responsavel por sustentar a casa e a familia. A mulher, restava a esfera privada e
domeéstica, do universo da casa e da familia. Sua participagdo no mundo publico
era minima, sendo definida e limitada pela participacdo de seu marido ou figura
masculina a quem estava subordinada. A crescente presenca da mulher em
ambientes sociais como cafés, bares e acontecimentos sociais com o passar do
tempo néo significou uma liberdade maior e uma socializacdo livre de avaliacdo e
controle dos outros.

A entrada da mulher no dominio puablico, através de sua inser¢do no
mercado de trabalho, se deu no final do século XIX com a Segunda Revolucao
Industrial quando se tornou necesséria mais mdao-de-obra para trabalhar nas
indUstrias e operar as maquinas (MURARO; BOFF, apud VELHO, 2007). No
inicio do século XX, a forca de trabalho feminina ja respondia por cerca de
metade da producdo, levando a nova realidade social e forcando uma
reestruturacdo do sistema patriarcal vigente até entdo. A mulher € definitivamente
inserida também na esfera puablica, obrigando o homem a rever seu papel e
valores. Embora ocorra uma reformulacdo dos valores tradicionais, certos
aspectos e crencas sobre as diferencas entre os géneros persistem, modelando as
expectativas em relagdo ao feminino e ao masculino. “Os valores tradicionais
certamente ainda tém a sua forga no imaginario e nas crengas que determinam
nossas expectativas e julgamentos a respeito do que seja a ‘natureza’ feminina e o
papel da mulher, e as qualidades complementares que atribuimos ao masculino e
ao papel do homem” (KOSS, 2000, p. 171).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012811/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012811/CA

40

Em seu livro A Dominacédo Masculina, Bourdieu (2002) atribui a diferenca
entre 0s sexos como resultado de um sistema maior de classificacdo vigente de
ordem politica, social, juridica, cultural, educacional, entre outros aspectos
classificatdrios importantes de nossa sociedade. A diferenciacao entre 0s géneros
estaria inserida em um complexo sistema maior e arbitrario de classificacdes
dicotbmicas, de onde se originariam as diferencas entre os sexos. A partir da
insercdo das diferencas entre os sexos dentro de um sistema dicotdmico universal
— como alto e baixo, reto e curvo, publico e privado etc - surgiriam a separagédo
das atividades e comportamentos atribuidos aos sexos, seguindo esta oposic¢ao de
sentidos e, assim, a oposi¢édo entre o0 masculino e o feminino.

Para o autor, a diferenca bioldgica € um produto socialmente construido e
uma justificativa natural e plausivel para as diferencas socialmente atribuidas
entre os sexos dentro deste sistema dicotdmico. Além disso, Bourdieu afirma que
a distincdo de papéis e suas mudancas ao longo do tempo seriam resultado de
interesses de instituicdes como o Estado, a Igreja e a familia, encarregadas de
manter e controlar o sistema de oposi¢éo entre 0s sexos e suas relacdes sociais.

A convivéncia social, segundo o autor, ratifica os esquemas dicotdmicos
antes atribuidos de forma aleat6ria. A partir dai, as diferencas tornam-se naturais,

legitimando os sistemas classificatorios:

A ordem social funciona como uma imensa maqguina simbdlica que tende a
ratificar a dominacdo masculina sobre a qual se alicerca: é a divisdo social do
trabalho, distribuicdo bastante estrita das atividades atribuidas a cada um dos dois
sexos, de seu local, seu momento, seus instrumentos; é a estrutura do espago,
opondo o lugar de assembleia ou de mercado, reservados aos homens, e a casa,
reservada as mulheres; ou, no interior desta, entre a parte masculina, com o saldo, e
a parte feminina, com o estabulo, a agua e 0s vegetais; é a estrutura do tempo, a
jornada, o ano agrario, ou o ciclo de vida, com momentos de ruptura, masculinos, e
longos periodos de gestagdo, femininos.” (BOURDIEU, 2002, p. 18)

A diferenciacdo de tarefas e papéis é definida, de acordo com a visdo de
Bourdieu, através de uma serie de mitos e ritos simbdlicos e do habitus de cada
individuo. Para o autor, a dominacdo masculina sobre a mulher € exercida por
meio de uma “violéncia simbolica”, em um sistema hierarquico inconsciente entre
dominador e dominado. Sem qualquer coacéo fisica, a mulher assume um papel

submisso de acordo cadigos socioculturais.
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O efeito da dominacdo simbdlica [...] se exerce ndo na logica pura das consciéncias
cognoscentes, mas através dos esquemas de percepcao, de avaliacdo e de acdo que
sdo constitutivos dos ‘habitus’ e que fundamentam, aquém das decisdoes da
consciéncia e dos controles da vontade, uma relagdo de conhecimento
profundamente obscura a ela mesma. Assim a légica paradoxal da dominagédo
masculina e da submisséo feminina, que se pode dizer ser, a0 mesmo tempo e sem
contradicdo, espontdnea e extorquida, s6 pode ser compreendida se nos
mantivermos atentos aos efeitos duradouros que a ordem social exerce sobre as
mulheres (e 0os homens), ou seja, as disposi¢es espontaneamente harmonizadas
com esta ordem que as impdem. (BOURDIEU, 2002, p. 49/50)

Segundo o autor, a questdo da inferioridade da mulher diante do masculino é
fundamentada na relacdo das trocas simbdlicas entre os dois géneros. As
atividades, funcGes e espacos reservados as mulheres carregaram por muitos anos
uma conotacdo inferior ou mesmo negativa em relacdo aquelas de dominio
masculino, tidas como de maior prestigio e poder. Da mesma maneira que Del
Priore (1997) analisa em sua obra Histdria das mulheres no Brasil, a mulher era
vista como capital simbdlico masculino, sendo objeto para manutencédo de status e
mobilidade social. Nas palavras de Bourdieu, as mulheres eram vistas como
“signos fiduciarios”, moedas de trocas simbdlicas, conferindo poder e prestigio
social ao seu proprietario.

Outro ponto fundamental na obra de Bourdieu (2002) sua analise sobre as
instituicOes encarregadas de garantir a estrutura de relacdo entre os sexos. Para
compreender a trajetdria e mudancas ocorridas na condicdo feminina é preciso
estudar os fatores que estruturam as relagdes de dominacéo entre os sexos. Assim,
o0 autor lista a familia, a igreja, a escola e o Estado como as principais instituicbes
envolvidas nesse trabalho de estruturacao.

Seguindo esta légica, seria na familia o primeiro contato com a diviséo
sexual do trabalho e com a legitimacdo desta relacdo de dominante e dominado
entre mulheres e homens. A Igreja, ambiente dominado por homens, reforcaria a
inferioridade e submissdo feminina através da iconografia religiosa, de seus
conceitos de moral familiar patriarcal, condenando ferozmente erros e faltas
femininas. A escola seria o0 lugar onde o modelo patriarcal seria assimilado,
postulando regras e expectativas em relacdo ao papel de cada sexo dentro da
sociedade. Conotagdes sexuadas seriam até mesmo atribuidas as disciplinas
ensinadas. Por ultimo, o Estado regimentaria os principios fundamentais da visao
androcéntrica através de suas leis sobre direitos e familia, definicdes de estado

civil e penalizagGes por méa conduta.
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Para encerrar sua analise em relacdo as transformacdes ocorridas na
condi¢do feminina e os avancos dos movimentos feministas em busca de mais
igualdade entre os sexos, Bourdieu argumenta que a dominagdo masculina é algo
que precisa ser justificado ou defendido. Embora admita que grandes mudancas
estejam acontecendo neste sentido, acredita que os habitus e disposicdes historicas
e inconscientes ainda continuam a construir uma diferenciacdo entre os papéis

sociais de homens e mulheres.

As mudangas visiveis de condi¢des ocultam, de fato, a permanéncia nas posi¢des
relativas: a igualizacdo de oportunidades de acesso e indices de representacdo ndo
deve mascarar as desigualdades que persistem na distribuicdo entre os diferentes
niveis escolares e, simultaneamente, entre as carreiras possiveis. (BOURDIEU,
2002, p.108-109)

Outro pensador da condi¢do feminina é o filosofo Gilles Lipovetsky. Em
sua obra A terceira mulher: permanéncia e revolucédo do feminino (2000), o autor
estuda a diferenciacdo dos papéis sexuais entre homens e mulheres a partir de trés
momentos distintos na histdria. Lipovetsky também relaciona a diferenciacdo dos
sexos de acordo com a relacdo de cada um com 0 amor e com 0S papéis sociais
desempenhados por ambos.

De acordo com a viséo do autor, inicialmente a mulher era “depreciada”,
negligenciada, tratada como um ser esquecido e com fungdes sociais apenas
relevantes para reproducdo. As demais funcBes de importancia social eram
executadas pelo homem, que detinha controle total sobre as decisGes, regras e
costumes da sociedade. "Por toda a parte as atividades valorizadas sdo as
exercidas pelo homem; por toda a parte 0s mitos e discursos evocam a natureza
inferior das mulheres”. (LIPOVETSKY, 2000, p.67).

Na segunda metade da ldade Média, surgiria entdo o conceito do “amor
cortés” ¢ com ele um novo comportamento em relacdo as mulheres. E neste
contexto que Lipovetsky classifica a segunda fase da transformacdo feminina,
denominando-a como o surgimento da “segunda mulher”. A imagem feminina
passa a ser representada como ser divino e valorizado por sua beleza. Néao
obstante, sua posicdo social continua sendo de inferioridade, com total auséncia
no mundo publico. Seu campo de atuacdo eram os afazeres domesticos e a vida
privada. “Feita para amar e dedicar-se ao outro, é o ser sempre em busca do amor,

a espera do par ideal. [...]. Assim, a partir de uma ideologia do amor, instaura-se a
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dependéncia feminina do homem, confinando-a ao espaco privado, a esfera da
ternura, do afeto, da estética” (FERREIRA, 2002, p.39).

A “terceira mulher” de Lipovetsky surgiria no século XX, época na qual
podem-se perceber as mudancgas mais drasticas em relacdo a condicdo feminina e
a sua participacdo na sociedade. Essas mudancas seriam parte de uma
transformacdo maior, em que figuram trés fendmenos de fundo: o poder feminino
sobre a procriacdo, a “desinstitucionalizagdo” da familia e a promocdo do
referencial igualitario no casal. Assim, a mulher se insere de vez no mundo
publico através do trabalho e do estudo, conquistando igualdade de direitos e
liberdade total de suas decisGes e vida pessoal, participando ativamente de todas
as esferas da vida puablica. 1sso concretiza a ruptura da identidade feminina e as
relacBes entre os sexos que ja vinham acontecendo ao longo dos séculos
(LIPOVETSKY, 2000). A esta mulher o autor chama de “indefinida”, uma vez
que seu papel é decidido por conta prépria, sem restricGes ou imposicdes de
terceiros.

Outro importante ponto levantado pelo filésofo diz respeito a manutencédo
das desigualdades entre os sexos, mesmo depois da emancipacdo feminina. De
acordo com sua visdo, esse fato pode ser entendido pela “ndo diretividade dos
modelos sociais e, correlativamente, o poder de autodeterminacdo e de
indeterminag&o subjetiva dos dois géneros” (2000, p.239). E este poder de escolha
seria a base para o0 novo sistema de relacionamentos entre 0s géneros na sociedade

moderna:

No horizonte das sociedades democraticas ndo se delineia a comutacéo dos papéis
familiares dos dois géneros, mas sim o casamento da tradicdo com a modernidade,
a prorrogacdo das normas diferenciais de sexo, mas rearranjadas, recicladas pelas
normas do mundo da autonomia. A revolugdo da igualdade ndo é o coveiro da
divisdo sexual dos papéis, € o que a torna compativel com os ideais da
modernidade. (LIPOVESTSKY, 2000, p. 257)

Em seu livro Trés estilos de mulher: a domestica, a sensual, a combativa,
Pravaz (1981) apresenta o resultado de uma pesquisa feita com mulheres de trés
paises diferentes — Brasil, Argentina e Peru — com o intuito de estudar a influéncia
da cultura na formacdo da identidade feminina. Para classificar essas mulheres,
Pravaz definiu trés tipos de personalidade femininas que estariam diretamente

relacionadas com seu estilo de vida e objetivos pessoais. Assim, a “doméstica”
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seria uma mulher mais ligada a familia e dedicada na educacdo e criacdo dos
filhos; a “sensual” ¢ classifica com uma mulher vaidosa e preocupada com o
corpo, usando-o como um meio para alcancar seus objetivos, em muitos casos,
mas nao sempre, através da seducdo; e por ultimo a “combativa”, uma mulher
focada no trabalho e na realizacéo pessoal e profissional.

O resultado da pesquisa de Pravaz aponta para uma forte ligagéo da cultura
na qual a mulher esta inserida, independentemente do tipo de personalidade que
ela possua. Mesmo tendo liberdade de escolha e possibilidade de desempenhar
qualquer papel na sociedade, a personalidade feminina seria moldada de acordo
com os valores e regras vigentes na sua sociedade. As caracteristicas gerais que a
mulher possui sdo formadas em resposta as tarefas a ela impostas e as expectativas
sobre seu papel em sua sociedade.

As visOes expostas sobre a participacdo das mulheres nas sociedades
contemporaneas ajudam a compreender a papel feminino tendo como base os
contextos socioculturais em questdo. A forca da ordem cultural na determinacéo
dos papéis sexuais e a conjugacdo desta ordem com os valores atuais —
individualistas e libertarios — sdo de suma relevancia para a analise do puablico
feminino como grande mercado consumidor. No Brasil, desde o tempo de
colonia, a relacdo entre os géneros e 0 casamento se constituiu através de
rigorosas normas patriarcais, com funcdes e papéis sociais bem definidos. No
livro Poderosas Consumidoras, Petterle e Maletta (2010) descrevem a segregacao
de papéis entre os géneros e a posi¢cdo submissa da mulher brasileira no passado.
Assim, o homem era visto como “forte e provedor” enquanto a mulher, como
quem “cuida e € cuidada”. Os casamentos formais eram feitos por acordos
familiares e financeiros, sem grande participacdo dos noivos, que em muitos casos
s0 se conheciam no dia da ceriménia. (PETTERLE: MALETTA, 2010).

O modelo portugués, que priorizava a figura masculina em todas as esferas

sociais, ditava a conduta feminina, definindo o papel social da mulher:

Quanto aos conceitos relativos a estrutura familiar e a divisdo de tarefas no
ambiente doméstico, em todos os casos, 0 que prevaleceu por seculos foi 0 modelo
portugués de soberania masculina: a mulher, como boa esposa, deveria ser casta,
submissa, religiosa e prendada, entregando-se ao casamento e assumindo seu papel
de coadjuvante do parceiro e, com isso, acentuando as diferencas entre 0s sexos.
(PETTERLE: MALETTA, 2010, p.60)


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012811/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012811/CA

45

De acordo com Del Priore (1997), foi durante o século XIX que o
capitalismo se consolidou no Brasil, transformando a estrutura da sociedade
brasileira da época. A ascensdo da burguesia e a nova mentalidade desta classe
abriram espaco para uma vida urbana com mais atividades sociais e também
maior participacdo feminina nos eventos da sociedade. Ainda que participante de
um novo ciclo social, a mulher o fazia apenas como coadjuvante, no papel de
acompanhante de seu marido. Mesmo assim, essa mudanca representava grandes
avancos na socializacdo da mulher.

Como analisa a autora em seu livro Historia das Mulheres no Brasil (1997),
em inicio do século X1X a conduta social feminina era vigiada pelo pai e marido e
também submetida aos olhares atentos da sociedade, tendo que aprender a
comportar-se em publico. Além de se encarregar da esfera privada e doméstica, a
mulher ganhava uma nova funcéo de grande importancia social: a da manutencao
do status familiar e contribuicdo para a mobilidade social por uma postura correta

em ambientes e eventos sociais. Como analisa Del Priore:

Num certo sentido, os homens eram bastante dependentes da imagem que suas
mulheres pudessem traduzir para o restante das pessoas de seu grupo de convivio.
Em outras palavras, significavam um capital simbdlico importante, embora a
autoridade familiar se mantivesse em méos masculinas, do pai ou marido. [...] Esse
homem aparentemente autdbnomo, envolto em questdes de politicas e economia,
estava na verdade rodeado por um conjunto de mulheres das quais esperava que 0
ajudassem a manter sua posigéo social. (1997, p.229)

Com o desenvolvimento econémico brasileiro, a atuacdo feminina comeca a
expandir-se também para a esfera publica. No Brasil, desde o final do século XIX
é possivel destacar a significante presenca feminina, principalmente de imigrantes,
na forca de trabalho nacional. “O censo de 1890 apontava no pais uma forca de
trabalho de 119.581 mulheres estrangeiras contra 231.731 homens” (DEL
PRIORE, 1997, p.580). Além de mais barata, a mdo de obra feminina se
concentrava em certos tipos de industrias, como a de fiacdo e tecelagem, que
possuiam menor mecanizacgdo. A industria téxtil era a grande empregadora da mao
de obra feminina, sendo composta, no inicio do século XX, cerca de 72% de
trabalhadores do sexo feminino e de criangas (DEL PRIORE, 1997). Apesar desta
participacdo elevado de trabalhadores do sexo feminino na industria brasileira,

Del Priore afirma que, ao contrario do que se imagina, as mulheres foram
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progressivamente perdendo seus postos com 0 avanco da industrializacdo e a
incorporagdo do trabalho masculino. O trabalho feminino fora do lar era, ainda,
tratado de forma negativa e visto como desqualificante, uma “ameaga & honra
feminina” (p.331).

Foi nas décadas de 1960 e 1970 que a mulher brasileira vivenciou grandes
rupturas com o padrdo social da época. Até entdo, 0 homem se ocupava da esfera
publica, sendo o responsavel pelo sustento da familia, enquanto a mulher cuidava
da vida domestica. Na primeira metade do século XX, mudancas fundamentais na
estrutura da sociedade comecaram a acontecer, alterando totalmente as funcdes e
posicdo da mulher na sociedade brasileira. O ponto de partida para a
transformacéo dos padrdes sociais foram os movimentos feministas que tomaram
corpo a partir de 1922. Outros marcos da luta feminina pela igualdade de direitos
podem ser destacados como a aprovacao do voto feminino em 1933, a chegada da
pilula anticoncepcional em 1962 e aprovagdo da lei do divorcio em 1977
(PETTERLE: MALETTA, 2010).

Aos poucos, a mulher comecou a administrar 0 préprio corpo, ganhando
autonomia em relagéo a sua sexualidade e a possiveis gestagdes, 0 que iniciou um
processo de libertacdo para a tomada de decisGes sobre os rumos da sua vida. Os
questionamentos da mulher em relacdo a sua condigdo social se voltaram para a
estrutura familiar vigente. (PETTERLE: MALETTA, 2010, p.61)

A média etaria feminina para o casamento era de 19,5 anos em 1970, sendo
essa a maior prioridade da vida da mulher. J& em 2000, o casamento acontece por
volta de 25,2 anos e divide a preocupacdo feminina junto a ascensao profissional e
aperfeicoamento académico. Em um estudo divulgado em seu livro, os autores
tracam o perfil de mulheres solteiras e casadas a partir de variaveis como grau de
escolaridade, maiores preocupacbes e prioridades e disposicdo de
responsabilidades domésticas e com os filhos.

Analisando os resultados desta pesquisa feito com o grupo de mulheres
solteiras, vale ressaltar seu grande potencial de consumo ja que a grande maioria
ainda morava com 0s pais, apesar de 81% ter renda propria. Mesmo priorizando a
carreira e educacdo, 91% das entrevistadas alegaram querer se casar apds e/ou
paralelamente a realizag@o na profissao.

De acordo com os autores, em relacdo as mulheres casadas, “a entrada no

mercado de trabalho, principalmente, tem grande relagdo com os problemas que
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elas possuem atualmente e enfrentam em suas rotinas de casadas” (PETTERLE:
MALETTA, 2010, p.65). Isso porque a entrada da mulher no mercado néo
significa sua isencdo das funcbes domésticas, conjugais e relacionadas a
maternidade. Os resultados da pesquisa apontam melhorias nos indicadores
“maior escolaridade” e “maior renda”, ambos comparados a data do casamento.
Contudo, se analisados os dados referentes a responsabilidades domésticas e
responsabilidades com os filhos entre homens e mulheres, pode-se notar enorme
discrepancia entre os papéis e desempenho de cada género. Como afirmam os
autores, esses dados sdo muito importantes para se compreender as definicbes
atuais dos papéis sociais de cada um. “No Brasil, ainda ¢ predominante a imagem
de que a mulher é quem deve cuidar do lar e dos filhos. A vida profissional, a
busca pelo aperfeicoamento académico e cuidado da beleza e corpo apenas se
somam a essas atribuigoes” (PETTERLE: MALETTA, 2010, p.65). A falta de
tempo é uma realidade para estas mulheres e um fator de grande insatisfacéo e
reclamacgdes. A busca do equilibrio em seus diversos papéis é apontada pela
pesquisa como um dos grandes desafios enfrentados pela maioria das mulheres
entrevistadas.

Os resultados das pesquisas revelam ainda o grande poder de consumo
feminino. Analisando diversos setores, foi possivel apontar a forca do consumo da
mulher brasileira, mesmo em mercados que ndo sdo tipicamente femininos, como
0 automobilistico. Quando ndo decidem e compram diretamente, as mulheres tém
grande participacdo no consumo pela sua influéncia na compra e no controle de
gastos masculinos. Além da renda prépria, a mulher também controla o orgamento
familiar — 80% das decisGes de compra em mercados de alimentacdo, produtos de

limpeza, decoracdo e aqueles ligados a educacdo dos sdo tomadas pelas mulheres.

3.2.Poder de Compra Feminino

As mudancas sociais, culturais e econdmicas pelas quais as mulheres
passaram nas Ultimas décadas transformaram completamente seus papéis sociais.
Além da esfera privada, que por exceléncia e tradicdo ainda lhes é devida, as
mulheres atualmente participam ativamente também do mundo puablico. S&o
papéis que se complementam e se sobrepGem e exigem da mulher moderna

destreza para desempenhar todos. As novas relagbes femininas e seu
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comportamento hoje tém influéncia direta no funcionamento do mercado e do
consumo. Entender o publico feminino e compreender suas vontades é atender de
forma correta e eficaz o maior mercado consumidor mundial. Tendo entrado de
vez no mercado formal de trabalho, a mulher “além de controlar o orcamento
familiar, com mais renda, comeca a ter somas vultosas de dinheiro para gastar
consigo mesma, criando grandes oportunidades de mercado” (PETTERLE:
MALETTA, 2010, p.50).

Neste contexto, vale citar o trabalho de Bartos (1989), que desenvolve um
estudo comparativo sobre o novo papel da mulher em 10 paises — Estados Unidos,
Canada, Brasil, México, Venezuela, Reino Unido, Italia, Alemanha Ocidental,
Austrélia e Japdo — interpretando as modificacBes ocorridas na participacao
feminina em diversas esferas da sociedade desde a década de 1960. O autor estuda
0s novos valores e atitudes que geraram essa transformacao, focando sua andlise
no impacto dessas mudancas no comportamento de consumo desse grupo. Seu
objetivo era proporcionar um maior entendimento sobre as mulheres, abrangendo
0s varios aspectos de seu comportamento, de forma a despertar a atencdo dos
profissionais de marketing para esse grupo de consumidores e possibilitar a
adaptacdo, criacdo e aprimoramento das préaticas de marketing dirigidas a ele.

Brennan (apud BENITES, 2010) aponta que € preciso estudar o género
feminino e o comportamento da mulher no local de compras, percebendo sua
influéncia e poder de consumo. Para aumentar as vendas para esta parcela do
mercado, é preciso direcionar a comunicacgdo para esse publico, usando 0s codigos
e significados corretos. Brennan ressalta que a visao feminina é completamente
diferente da masculina em um ambiente de varejo ou na compra de um produto.

Para a autora, as diferencas entre 0os géneros estariam presentes desde a
infancia. Enquanto meninas aprendem a desenvolver os talentos sociais de ser
querida e prestativa, meninos fazem brincadeiras que estimulam a competitividade
através do esporte, pela estatura ou capacidade de comandar. Quando adultas, as
mulheres reproduzem o que aprenderam quando pequenas e aspiram a Sser
queridas e prestativas para se tornarem indispensaveis. J& 0s homens, continuam a
luta pelo status e atribuem qualidades de lideranca aos homens que dominam o0s
outros (BENITES, 2010 p.27). Com referéncias diferentes, homens e mulheres se

relacionam de formas distintas e seus habitos de consumo também variam.
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Com a falta de tempo para tantas atividades, a mulher sempre procura facilidades e
beneficios para ela e sua familia. A mulher procura lojas onde seu perfil é
compreendido, podendo sentir-se & vontade e desligar-se dos problemas do dia-a-
dia para poder comprar. Por isso as lojas que oferecem uma boa condicdo de
atendimento, beneficios, ambiente adequado com luzes, cores, sons, climatizacédo e
odor agradavel, ganham pontos com a mulher, pois para ela 0 consumo tem que ser
também um momento de entretenimento (BENITES, 2010, p.28)

No livro Porque as mulheres compram? (2005), Johnson e Learned
propdem uma nova abordagem de marketing para atingir e satisfazer o publico
feminino. Considerando a visdo das mulheres como mais perceptiva e abrangente
dos variados produtos e servigos disponiveis no mercado, as autoras defendem a
elaboracdo de planos que consigam captar a singularidade do olhar feminino sem
cair no cliché de pressupostos antiquados. Mais uma vez, as autoras destacam a
importancia do poder de consumo feminino, que atualmente fazem ou influenciam
a compra em 80% das vezes. Assim, produtos ou “esforcos refinados voltados
para 0 mercado masculino nédo serdo suficientes para reter a atencéo e fidelidade
feminina” (JOHNSON; LEARNED, 2005, p.13). A necessidade de customizacao
¢ algo latente para o publico feminino que, por muito tempo, teve suas
necessidades e desejos atendidos parcialmente.

Para elaborar uma campanha efetiva de marketing voltada para o publico
feminino, as autoras enumeram alguns pontos chaves para se pensar na posicao de
destague que a mulher adquiriu na sociedade moderna. Em primeiro lugar, é
preciso entender e reconhecer o poder de compra feminino e sua forte influéncia
na aquisicdo de produtos e servicos. Grande participagdo na renda familiar,
ascensao profissional, reducdo da diferenca de salérios e propriedade de empresas
séo alguns dos exemplos da importancia social da nova mulher. Em consequéncia
a isso, é preciso estar atento ao seu poder aquisitivo, direto ou indireto
(JOHNSON; LEARNED, 2005). As autoras afirmam que as mulheres sdo as
principais tomadoras de decisfes no domicilio, utilizando sua renda propria ou
renda do parceiro e/ou marido.

Johnson e Learned (2005) também frisam o fato de que homens e mulheres
pensam e agem de maneiras diferentes, levando a necessidade da compreensao de
seus universos simbdlicos. De acordo com as autoras, as mulheres possuem “uma
perspectiva da vida em 360 graus e avaliam servicos e produtos em termos de
como eles se encaixardo no contexto mais amplo” (JOHNSON; LEARNED, 2005,
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p.35). Derivando deste enfoque esta o estilo de comprar feminino. Mulheres sao
mais interativas e tendem a projetar o produto em diversas situa¢des, imaginando
e visualizando como poderiam interagir com 0s mesmos em suas vidas.

Valores pessoais e culturais sdo, continuam as autoras, fundamentais para
segmentar os diferentes grupos de mulheres, de acordo com sua posicdo e papel
na sociedade. Entender como interage e o que pensa determinado “tipo” de mulher
pode ser eficaz para se concentrar em uma parcela de mercado e posicionar o
produto de maneira a melhor atender a seus desejos e necessidades.

Popcorn e Marigold (2000) analisaram o comportamento feminino em
relacgdo ao consumo e as marcas e, assim como outros autores citados
anteriormente, questionam a maneira com que o mercado aborda e elabora planos
para atender a este novo mercado em ascensdo. As empresas devem criar a¢oes e
planos de marketing especialmente voltado para o publico feminino, criando uma
relagdo mais intima e profunda com as consumidoras. A experiéncia de compra e
a relagdo com a marca, para as mulheres, deve-se basear mais no lado emocional e
na troca afetiva entre consumidoras € marca e/ou produtos e servigos. “As
mulheres sdo diferentes dos homens. As mulheres percebem o mundo por meio do
proprio género. E uma questio genética. [...] As mulheres ndo compram marcas:
aderem a elas”. (POPCORN; MARIGOLD, 2000, p. 31). Se analisado por este
angulo, pode-se inferir que, pelas caracteristicas préprias da feminilidade, a
mulher tem mais facilidade de em se relacionar emocionalmente com objetos,
podendo até mesmo aderir e tomar para si marcas ou produtos que Ihe tragam
experiéncia mais emocional.

Segundo dados do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica’ -,
dentre 23,5 milhdes de pessoas que compunham a populacdo economicamente
ativa no ano inicio de 2009, a forca de trabalho feminina corresponde a
aproximadamente 44% deste total, equivalente a 10,7 milhdes de mulheres. Se
comparado a mesma pesquisa de 2003, o percentual era de quase 46% da
populagdo economicamente ativa. O incremento, nestes seis anos, representa um
aumento na forca de trabalho feminina de mais 1,8 milh&o de mulheres.

Frente a este novo cenario que vem se solidificando, deve-se acrescentar o

imenso poder de consumo representado pela populacdo feminina. Como grandes

! Dados obtidos através do site do IBGE. URL: http://www.ibge.gov.br/. Visitado em 23 de
outubro de 2011.
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consumidoras, ativas ou em potencial, as mulheres séo, cada vez mais, foco de
estudos de empresas e consultorias de inteligéncia de mercado que buscam
compreender a melhor forma de se comunicar com este mercado, atendendo-as de
maneira eficiente e coerente com suas expectativas — bem diferentes da realidade
masculina.

Petterle e Maletta (2010) apontam para o fato de que, atualmente, a mulher
representa 0 maior mercado consumidor do Brasil: “Constatado que o poder de
consumo feminino é ainda maior do que a massa salarial das mulheres, percebe-se
que além de controlar seus recursos, elas ainda controlam o recurso total da casa”
(2010, p.19). No ranking mundial, o pais € o 10° maior mercado feminino. A
participagdo ativa da mulher no consumo é apontada como uma forte tendéncia,
uma vez que a mulher vem ainda conquistando seu espaco no mercado de
trabalho. Segundo os autores, a brasileira controla 66% do consumo no Brasil, 0
equivalente a R$1,3 trilhdo.

Os resultados da pesquisa sobre o novo perfil da consumidora brasileira,
publicada no livro de Petterle e Maletta, aponta para um fato interessante — apesar
do grande crescimento da mulher no mercado de consumo, este publico ainda se
mostra extremamente insatisfeito com as ofertas disponiveis. As empresas nao
acompanharam em quantidade e qualidade a expectativa feminina em termos de
produtos e servicos customizados, pensados para atender seus desejos e
necessidades. Os numeros revelam que 89% das entrevistadas se declaram
insatisfeitas em pelo menos um segmento. Em média, cada entrevistada esta
insatisfeita com quatro segmentos de mercado diferentes. As mulheres
“multitarefas” exigem ofertas especiais que atendam suas necessidades e
cotidianos especificos. “A sobrecarga de responsabilidades demanda praticidade e
servicos que a aliviem de alguma forma das preocupacgdes burocraticas — e este
deve ser um elemento-chave para justificar a insatisfacdo declarada em diversos
dos mercados” (PETTERLE; MALETTA, 2010, p.34). Na mesma pesquisa, foi
citado que os mercados que geram mais insatisfagdo encontram-se o de planos de
salde (38%) e saude/fitness (29%). Moda e beleza aparecem ambos com o
percentual de 22%.

Ainda sobre a pesquisa, para estudar o consumo das mulheres brasileiras os
autores dividiram o consumo entre direto — “compras sobre as quais a pessoa tem

total poder de decisdao” — e influéncia — onde existe a “participacdo da mulher
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quando as compras séo feitas em conjunto com os homens (marido, pai, filhos e
etc)”. Em ambas as situagdes, a andlise foi feita em cima de quem tomava a
decisdo de compra e ndo de quem pagava pelo produto ou servi¢o. Foram também
relacionados quatro diferentes grupos de mercado de acordo com o poder de
decisdo/influéncia, a saber: predominio de escolhas femininas; a mulher exerce
forte influéncia nas escolhas; o grau de influéncia da mulher na decisdo final é
parcial; e predominancia masculina das decisoes.

No primeiro grupo — Mercados femininos — a mulher detém o dominio do
processo de compra, sendo mais da metade das compras feitas por consumo
direto. Neste grupo estdo concentrados os segmentos de mercado de produtos
especificos para mulheres, produtos para a casa e cuidados com os filhos. Os
nimeros apresentados pela pesquisa para este grupo mostra uma impressionante

capacidade de consumo feminino:

Na média deste agrupamento, as mulheres controlam 83% do consumo, 0 que
equivale a R$524 bilhdes. Juntos, estes mercados representam 40% do que é
controlado pelas mulheres no consumo total das familias. Os nimeros mostram
uma responsabilidade feminina no cuidado com os filhos e a preocupagdo com a
aparéncia. (PETTERLE; MALETTA, 2010, p.25)

O segmento de mercado deste grupo com maior controle feminino é o de
produtos especificos para mulheres, que engloba vestuario feminino e joias e
bijuterias, totalizando quase 93% entre consumo direto e influéncia feminina. Este
percentual equivale a um montante de R$51.085 milhdes. Em segundo lugar, com
84% de controle feminino, encontra-se a categoria de beleza e produtos pessoais,
que vao do mercado de cuidado e higiene pessoal até academias. Produtos
domiciliares e cuidados com os filhos apresentam percentuais de 82% e 73%
respectivamente.

Se analisados separadamente os mercados, independentes dos segmentos
pelos quais estdo divididos, pode-se constatar um fato importante para o presente
trabalho: o volume movimentado e o percentual do controle feminino relacionado
a itens de moda e beleza, a saber: joias e bijuterias (92,8%), maquiagem e
produtos para unhas (94,4%), saldo de beleza (92,6%), vestudrio feminino
(92,5%). Como apontam os autores, esses indices revelam que a mulher brasileira
investe bastante em si mesma e controla o consumo de itens relacionados com a

propria aparéncia. E importante notar, no entanto, que esse fator, por si s, ndo
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demonstra que essa seja a prioridade na vida da brasileira, mas indica a grande
preocupacao com a préopria imagem.

O segundo grupo relacionado na pesquisa — Mercados de influéncia
feminina — se refere a mercados onde o homem participa no processo de decisao
de compras, mas, ainda assim, é a mulher que possui maior controle e influéncia
no consumo. As categorias de mercado relacionadas a este grupo sdo lazer e
entretenimento, saude, servicos para a familia e gastos familiares de maior valor
como reforma da casa e compra de eletrodomésticos.

A analise da participacdo dos géneros na decisdo de compras deste grupo
revela grande controle por parte da mulher, mesmo em mercados nao
tradicionalmente femininos. “Mesmo em decisdes do casal ou familiares, como
médicos, telefonia e compras de eletrodomésticos, o papel da mulher é majoritéario
no processo decisorio” (PETTERLE; MALETTA, 2010, p.26). Entre os mercados
das diversas categorias deste grupo, destacam-se recreacdo e lazer (70% de
controle feminino), medicamentos (77%), servigos odontoldgicos (75%) e compra
de eletrodomésticos (74%). No total, os mercados deste grupo representam 23%
do consumo feminino e o controle feminino considerando consumo direto e
influéncia é de 67%.

O terceiro grupo — Mercados de decisdes equilibradas — engloba categorias
de mercados aonde homens e mulheres tém aproximadamente 0 mesmo poder de
decisdo. Entre os mercados das categorias aqui relacionadas, destacam-se servi¢cos
bancarios (58% de controle feminino), compra de eletrdnicos (58%) e informatica
(55%). O vestuario masculino, com 51 % de controle feminino indica a
preocupacdo da mulher com a aparéncia do marido ou parceiro, exercendo assim
grande influéncia também na decisdo de compra do mesmo.

Por fim, o Gltimo grupo — Mercados com menor participagdo feminina — é
onde estdo listadas as categorias nas quais 0 homem tem maior participacdo do
gue a mulher. Dentre estes mercados estdo: servigos de conserto de eletrdnicos e
eletrodomésticos (45,89%), compra de carro (42,94%) e seguro de veiculo
(42,43%).

Outros estudos apresentados por Petterle e Maletta revelam particularidades
de mercados onde a mulher é a principal responsavel pelo consumo. Em todos 0s
setores, no entanto, o que os autores destacam como ponto primordial para um

melhor contato com o publico feminino € a necessidade de customizagdo tanto de
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produtos e servicos quanto da publicidade e comunicacdo dos mesmos. A alta
segmentacdo é vista como elemento de diferenciacdo essencial para atender as
exigéncias femininas. Se, nos anos de 1960 e 1970, as mulheres lutavam por
igualdade e liberdade, hoje 0 movimento € ao contrario, no sentido de quererem
ofertas especialmente pensadas em suas necessidades, customizadas

particularmente para elas.
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