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AECONOMIA?...

Novas descobertas sobre o funcionamento

do cérebro desafiam a légica econémica tradicional.
 Bem-vindo a NEUROECONOMIA

== Em entrevistas exclusivas, o que dizem sobre

0 novo capitalismo GARY BECKER, JOSEPH STIGLITZ,

RICHARD THALER, ROBERT SHILLER ‘

e MARTIN LINDSTROM POR ALEXANDRE TEIXEIRA E EDSON PORTO
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Um estudo ouviu 12 mil mulheres nos cinco continentes (entre
elas, as brasileiras) para descobrir como vivem, pensam e o
' que querem. Bons negdécios a vista? Cerca de US$ 28 trilhdes...

dmuito se sabe que as mulheres
H sfo as principais decisoras nas
escolhas de produtos e marcas domés-
ticas. Um inédito levantamento mun-
dial, que tracou um perfil do géneroem
22 paises, agora contabiliza: seu poder
de consumo vaiaumentar em US$ 8 tri-
lhées nos praximos cinco anos e saltar
para US$ 28 trilhées. “A economia femi-
nina terd impacto ainda maior do que o
PIB conjunto dos paises do Bric”, avalia
Michael Silverstein, consultor séniordo
Boston Consulting Group (BCG) e coor-
denador do estudo, ao fazer referéncia
ao blocoque retine Brasil, Riissia, India
e China. Por tras dessas cifras siderais
ha, entre outras, a previsio de que a for-
cade trabalho feminina crescera 20%
até 2014. Pelo estudo, é possivel estabe-
lecer contrastes que emergem doretrato
das brasileiras revelado pela pesquisa:

= Decada 100 entrevistadas, 91 di-
zem que ganhario mais dinheiro em
cinco anos, ante 71 da média interna-
cional. Educacio é a chave para al-
cangar o sucesso, segundo 87% das
brasileiras - indice igualmente su-
perior ao da média mundial (64%).

“As principais diferencas da bra-
sileira de hoje em relacdo a de trés ou
quatro décadas atris sdo a postura de
vencedora e o consequente reforco da
autoestima”, afirma a socidloga Clarice
Herzog, quedesde 0sanos 70 pesquisa o
consumo e o comportamento feminino.
“Hoje elas estudam, trabalham e cui-
damda familia.” Asestatisticas oficiais
confirmama dramaética transformacio:
elas formam 43% da populacdo econo-
micamente ativa (gente que esti ocupa-
da ou buscando emprego), ja sdo maio-
ria nas universidades (57%) e chefiam

O QUE DIZEM AS MULHERES NO MUNDO
AS BRASILEIRAS SAO AS MAIS OTIMISTAS. APOSTAM NO FUTURO
DO PA[S E. PRINCIPALMENTE. NO SUCESSO PESSOAL

85% 56% 86% 67% 76%

TIME DOMESTICO._
A paulistana Daniela Costa

precison montar uma equipe

de apoio em casa para poder

Ihat Fatic 1 | “Emcincoanos, asituacao
e ; - : financeiraval estar melhor” 91% 71%
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“Daguia cinco anos, minha
comunidade, meu paise o 53% 35%
mundo estardo melhores”

82% 62% 53% 39% 27%
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COMO CONQUISTAR
AS MULHERES?

AS CONSUMIDORAS QUEREM
MUITO MAIS DO QUE
PROMETEM AS EMPRESAS
COM SEUS PRODUTOS E
SERVICOS. DE ACORDO COM

O ESTUDO DA CONSULTORIA
BCG. QUEREM ECONOMIZAR
TEMPO, BUSCAM PRATICIDADE
E PRIORIZAM EMPRESAS

COM RESPONSABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL. O PACOTE
PODE ATE SAIR MAIS CARO.
MAS SE A COMPANHIA TORNAR
AVIDA DELAS MELHOR, ELAS
PAGAM O PRECO.

Sua empresa esta
preparada?
Confira no check-list:

/ Estamos permanentemente
atentos as mudangas do mercado?

/ De que forma as consumidoras
tomam as decistes de compra
no Nosso setor?

" Como, quando e onde elas
compram nossos produtos
& servigos?

/' Osvendedores entendem por que
nossc produto foi especialmente
pensado para as mulheres?

/O design atende as necessidades
do publico feminino?

/' Apublicidade comunica toda
a preoccupagdo daempresa
comamulher?

* Hainsatisfagdes com nossos
produtos? Quais delas resolvemos
facilmente?

" Ha novos segmentos eim Nosso
mercado para explorarmos?

/' Estamos pensando nas
consumidoras como uma fonte
de grandes e novos Negocios?

* Entendemos o produto ouU servico

como parte de um processo de
melhorias permanente?
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35% das familias, ou 21,3 milhdes de
lares, um crescimento de quase 9% em
apenas um ano, de acordo com 0 IBGE.

=0 preco do avango € o estresse, como
declara mais da metade das brasilei-
ras entrevistadas, em propor¢io su-
perior 2 média internacional (49%).
“Existe aqui um ponto positivo. No
passado isso vinha como lamenta-
cdo. Hoje é diferente: elas ndo abrem
mio de suas conquistas e seguem
com suas multifuncoes”, diz Clarice.
Para Cecilia Russo, socia-direto-

ra da Troiano Consultoria de Marca e
autora de Vida de Equilibrista, a solugio
vira da maior flexibilidade do merca-
dode trabalho e da busca de equilibrio
nadivisio das tarefas domésticas para
amenizar a dupla jornada. Segundo o
levantamento, 70% delas ainda con-
tinuam a cargo das mulheres ou de
suas auxiliares. Tome como exemplo
a executiva paulistana Daniela Costa,
31 anos, diretorada CA, do setor de T1,
e mie de trigémeos de 1 ano. Ausente
de casa por 11 horas didrias, ela apli-
ca praticas de gestdo empresarial na
vida doméstica. Seu time retine trés
bab#s e uma empregada, pouco me-
nos da metade da equipe que coordena
na CA. Foram recrutadas entre mais
de 50 candidatas. Nas entrevistas,
aplicou técnicas de selecdo que usa
quando tem de contratar alguém para
a empresa. “Isso é importante, por-
que a gente percebe as contradicdes
no discurso dos candidatos”, afirma.
Daniela criou uma espécie de manu-
alde procedimentoseum planodeincen-
tivos. Bem abjetiva, a “Cartilhada Dani”
estabelece os horarios das refeicdes, do
hanho edahorade dormir, alémde tare-
fas rotineiras, como limpeza do unifor-
me, organizacfio da casa, dos bringue-
dos, do quartoedasroupas das criancas.
“A regra ¢ clara para todas”, diz. Quem
supera os resultados, pode receber um
honus em dinheiro ou até um aumento.
“Valea pena pagar maisse afuncionaria
vaialém das expectativas. Sou perfeccio-

nista. Ndo admito estar no trabalho pen-
sando ou fazendo outras coisas. Endo
sou do tipo de mie que liga a cada cinco
minutos parasaber o que ofilho comeu.”
Daniela ainda conta com uma grande
ajuda domarido, Fabio Costa, gerente fi-
nanceirodenm laboratériofarmacéutico
e, tambémem casa, encarregadodoorca-
mento e das compras de supermercado.

Economiafeminina
Para conquistar mulheres como Da-
niela, as empresas devem provar que
seus produtos e servicos contribuirio
parareduzir a tensdo comum aquelas
que desejam protagonizar bons resul-
tados na carreira, na familia e na pro-
pria vida. “Tempo e conveniéncia sao
as principais armas para cativar atual-
mente nma consumidora em qualquer
parte do planeta”, disse Silverstein a
Epoca NEGOCIOS. “A economia fe-
minina representa a oportunidade co-
mercial mais importante da histéria.”
Ha outra areaemqueas brasileiras
se distinguem. E a preocupacfo com a
beleza. Mais de 70% das entrevistadas
disseram estar propensas a investir em
produtos que as facam se sentir bem
e bonitas. Nio por acaso, as vendas de
itens de higiene pessoal, perfumaria
e cosméticos obtiveram crescimento
de 18% no primeiro semestre, enquar-
to outros setores amargavam a crise.
“Tssodemonstraqueabrasileira esta
cuidandodo seubem-estar, dasatde, de
seu futuro”, diz Clarice. “Ela quer enve-
Thecer bem, quer se manter ativa, sauda-
vel. H4 40 anos, adonade casa colocava
em primeiro lugar as necessidades dos
filhos, em seguida as do marido e, por
ltimo, as suas.” Deacordo com oestudo
do BCG, transformado no livro Women
Want More, lojas de departamentos — vir-
tuais ou reais -, servicos financeiros e
bebidas alcodlicas sofisticadas sdo ou-
tros ramos com excelente potencial de
crescimentona economia feminina do
mercado brasileiro. _KArLA SPOTORNOEN

‘ @ MAIS EM WWW.EPOCANEGOCIOS.COM.BR/EXTRAS



	Scan0016.tif
	Scan0022.tif
	Scan0023.tif
	Scan0024.tif

