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d0 indmeros os dados estatisticos

gue comprovam a importancia cres-

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

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

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

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

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

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