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RESUMO

Apbs constatar, através de uma pesquisa académica, que as mulheres contemporaneas, com
idade entre 50 e 55 anos estéo constantemente em busca de novidades, que tém um cuidado
muito especia com sua salde fisica e mental e que representam uma porcentagem
significativa no mercado de consumo decidiu-se verificar os seus habitos alimentares e o que
elas esperam das propagandas do segmento alimenticio para serem persuadidas. A0 mesmo
tempo em que o artigo trata de apresentar aimportancia das mulheres como consumidoras, ele
tem por objetivo apresentar alguns argumentos persuasivos mais adequados que podem ser
utilizados pelos profissionais de comunicac&o no momento de elaborar materiais publicitérios
para vender produtos alimenticios a essas mulheres.Esse publico, muito visado pelos
anunciantes, apresenta um perfil bem particular que revela aspectos de exigéncia e busca de
qualidade para redlizar seu desgjo de compra. Sendo assim € necess&rio conhecer melhor
essas mulheres, seus habitos, modo de vida, suas preferéncias, como elas véem a publicidade
€ como esperam ser abordadas por ela.

Palavras-chave: Mulheres. Consumidoras. Produtos Alimenticios.
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ABSTRACT

After to discover, throughout an academic search, that the contemporary women, with age
between fifty and fifty — five years old are constantly searching news and have much special
care about mental and physical health representing a significative percentage in the trade of
foodstuffs, it was decided to verify their food's habits and what they hope from the foodstuffs
merchandising to be persuaded. At the sane time, this paper presents the women’' s importance
as consumers, it also presents some persuasive argument more adequate that can be used by
communicative professionals at the moment to elaborate advertising materials to sell
foodstuffs to these women. This public, selected by the advertisement, has a particular profile
that shows aspects of demand and quality searching to come true its purchase wish. Because
of this, it is necessary to know better these women, their habits, life style, preferences, how
they see the advertising and how they hope to be approached by it.

K ey-words: Women. Consumers. Foodstuffs.

1 INTRODUCAO

A sociedade contemporanea apresenta um novo tipo de mulher que invade o mercado
consumidor. S8o0 mulheres com média de 50 anos, solteiras por opcéo. Esse publico muito
visado pelos anunciantes apresenta um perfil particular que revela aspectos de exigéncia e
busca de qualidade pararealizar seus desgjos de compra.

A “nova solteira’, a qual nos referimos nesta pesquisa, encontra-se na meia idade e
na maioria s8o mulheres bem-sucedidas, independentes, malhadas, estudadas, com vida social
intensa, vigjadas, elegantes, preocupadas com a salde do corpo e da mente.

Em sua maioria sdo mulheres que sairam de casamentos, com filhos ja encaminhados
(formados e economicamente independentes) que agora, ainda jovens e cheias de vida,
buscam aproveitar o melhor que avidatem a lhes oferecer. Com um bom poder aquisitivo néo
se importam em pagar um valor mais elevado para adquirir produtos e servigcos de qualidade e
assim usufruir e aproveitar sua independéncia

Diante desses fatos, essa consumidora merece destaque, nas pesquisas e estudos, de
seu perfil por parte das agéncias de publicidade e anunciantes. Devido a sua importancia no
mercado nacional, o objetivo deste estudo foi verificar quais sdo os principais desgjos de
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consumo e habitos alimentares do publico feminino, solteiro por opgdo, com faixa etéria
média de 50 anos, residentes em Balneario Camboriu - Santa Catarina - Brasil; e se 0s
anuncios publicitarios direcionados a esse publico estdo sendo eficientes, abordando e
seduzindo essas consumidoras contemporaneas, adequadamente, para vender a elas produtos
alimenticios. E, ainda verificar quais s80 0s argumentos persuasivos mais adequados para
vender a elas tais produtos.

Quais séo os principais desgjos de consumo das mulheres contemporaneas, de meia
idade, solteiras por opcdo, que residem em Balneario Camborit? Com esta pergunta iniciou-
se uma descoberta de muitas possibilidades através de entrevistas aplicadas baseadas em
questionario semi-estruturado através de interpretagbes de ideias, valores, conceitos e
opinides de nossas entrevistadas e compreender melhor os significados de suas caracteristicas
situacionais.

Sendo Balnedrio Camborill uma cidade litordnea onde vive um grande nimero de
mulheres que se enquadra nesse perfil, e existindo pouco estudo por parte das agéncias de
publicidade da regiéo sobre esse perfil de consumidoras, 0s dados obtidos e revelados, através
deste estudo, servirdo como fonte para que o mercado publicitério, especialmente o da regido,
compreenda melhor essas consumidoras e possam utilizar linguagens mais adequadas e

eficientes em seus anlincios publicitarios.

2 SECULO XXI: NOVAS CONQUISTAS

O século XXI traz uma nova conquista para o publico feminino. A mulher deste
seculo se destaca pelo fato de exaltar e valorizar muito a liberdade conquistada através dos
anos. E uma mulher que quer ser independente, continuar lutando e conquistando espagos na
sociedade.

Tomando por base o site www.dhnet.com.br baseado em informagtes de pesquisas
da Fundacdo Carlos Chagas, pode-se dizer que o desenvolvimento politico, econémico,
cultural, e social do pais nas Ultimas décadas influiu muito na maneira de agir, pensar, existir
e viver da mulher contemporanea. Ja que hoje essas mulheres correspondem a mais da metade
da populagdo brasileira, com 48,8% da sua forca de trabalho ativa, metade do eleitorado e
com fortes tendéncias a se tornar majoritéria nesse campo. Em sintese, € a aceitacéo da nova
mulher que surge no contexto da sociedade nacional assumindo com garra e paixao multiplos

deveres e defendendo direitos até entéo relacionados e validos somente para 0s homens.
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Pode-se dizer que o pensamento da mulher moderna, primeiramente, € em si mesma;
ela quer estudar, se redlizar profissionalmente e cuidar da salde do corpo, da mente e do
espirito. Essa nova mulher também pensa em casar, congtituir familia e junto com o marido e
companheiro lutar e garantir o conforto de sua familia. Ou, ainda, também pensa em ter uma
relacdo estavel mantendo a sua individualidade no que diz respeito a convivéncia. Ja séo
muitas as mulheres, em média de idade de 50 anos, que moram sozinhas mesmo quando tém
parceiro fixo.

Percebemos através de aguns depoimentos encontrados no  site
www.inforum.insite.com.br como a mulher contemporénea é vista: “A mulher na sociedade
atud, € mée, arrimo familiar, a profissional. Acabou-se 0 tempo em que a mulher era somente
dona de casa. Ela aprendeu a tomar 0 seu espaco na sociedade, se posicionou, alcangou 0 seu
lugar onde antes os homens punham barreira. Hoje ela se sobressai.”. Em outros depoimentos
dizem acreditar que a mulher consegue equiparar-se ao homem quanto a capacidade e
competéncia afirmando que “muitas fungbes que antes eram exclusividades de homens, ja se
encontram tendo o dominio das mulheres’. E devido a esse novo pensamento que, atualmente,
as mulheres no Brasil e no mundo se casam mais tarde, na faixa dos trinta anos (quando ja
estudaram e estdo com carreiras profissionais estaveis) e acredita-se também gue fica mais
dificil para essas mulheres encontrarem um companheiro, ja que os homens estdo cada vez
mais amedrontados com a nova “atitude’ da mulher contemporénea.

Paula Mageste, afirma que por opg¢éo ou contingéncia, o fato € que nunca houve tanta
mulher sozinha. Mas, por incrivel que pareca, ndo faltam homens. Nos EUA, na casa dos 30
anos, a propor¢do é de seis homens para cada cinco mulheres. Aqui, no Brasil, o placar €
praticamente empatado. N podemos deixar de perceber que toda essa mudanca no
comportamento da sociedade hoje é um reflexo do pensamento feminino do século X XI1.

Habitantes de um passado que n&o existe mais e de um futuro que ainda ndo chegou,
homens e mulheres de nosso tempo vivem nos relacionamentos amorosos 0s
reflexos de um presente de regras pouco definidas, com papéis que sofreram

mudangas considerdvels, visiveis em outras esferas das relagdes humanas.
(MAGESTE, Paula. Revista Epoca, 2003).

No que diz respeito ao namoro e ao casamento, os padrdes de conduta também s&o
diferentes - mais flexiveis, menos hipdcritas. 1sso € muito bom, mas tem seu prego.
Na auséncia de um modelo a seguir, as pessoas enfrentam momentos de enorme
angustia, esperando que as dores da transi¢do resultem num periodo de melhor
entendimento entre homens e mulheres. (MAGESTE, Paula. Revista Epoca, 2003).
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Isso é sintomatico e demonstra que as mulheres contemporaneas querem mostrar que
tém voz ativa Que estdo pouco tolerantes a qualquer tipo de desconforto em um
relacionamento. Elas ndo se dispdem mais a representar algum “papel de conveniéncia’
perante a sociedade, pelo contrario, séo cada vez mais transparentes, mostram sua revolta,
relvindicam seus direitos e tornam-se cada vez mais exigentes quando o assunto é
relacionamento conjugal.

Portanto, percebemos que as mulheres do século XXI tém uma visdo totalmente
diferente do mundo, por isso seus desejos e suas aspiragdes encontram um novo estilo de vida
Podem ser definidas como guerreiras insaciaveis e que vencem, diariamente, varias batalhas
sem perder o charme e seu jeito feminino mostrando capacidade de realizagdo e sua
competéncia no desempenho de todas suas atividades.

3 A TRANSFORMACAO

Para entender o perfil da mulher contemporanea, de meia idade, na faixa dos 50 anos,
gue vive hoje no século XXI, temos que entender as transformagdes ocorridas durante todos
0s periodos de suas vidas.

O livro Maturidade: manual de sobrevivéncia da mulher de meia-idade (da autora
Léa Maria Aardo Reis) na apresentacdo feita pelo escritor Celso Japiassu define esse perfil
dizendo que “a meia-idade € um tempo de passagem como foi a adolescéncia. Nao se é mais
jovem, nem ainda velho; como o adolescente ndo € mais crianga, nem ainda adulto. Fases de
adaptacdo para uma etapa futura muito proxima, desconhecida, que inspira medo e também
esperanca’.

Continua afirmando ainda que as mulheres de meia-idade desse século “sdo aguelas
gue viveram os trepidantes anos 60, época em que tantas mudancgas ocorreram. Elas foram
mogas que estiveram na luta pela liberdade politica e sexual - que se expuseram diante de uma
situacdo estabel ecida que acabava de emergir da primeira metade do século passado, as mogas
de uma juventude que revolucionou tudo — a musica, a moda, 0 comportamento — e que, com
0s movimentos feministas, deram um novo sentido a condi¢do da mulher”.

O escritor afirma também que essas mulheres “como se fossem veteranas que
viveram um conflito, acostumaram-se a luta e, hoje, as vemos, quarenta anos depois com a
mesma disposicdo — as que ndo suportaram a mediocridade de uma vida limitada pelos

padrbes burgueses; as que estdo sozinhas e ndo tém medo da soliddo; as que procuram
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enriquecer uma vida familiar duradoura e as que buscam um afeto para que, amando,
continuem vivas e produtivas. Todas revelam profunda consciéncia do momento em que suas
vidas est&o atravessando”.

Prestando maior atencdo no que diz a autora do livro Maturidade: manual de
sobrevivéncia da mulher de meia-idade, entendemos um pouco 0 pensamento e a ascensdo da
mulher de meia idade perante a sociedade, nos Ultimos anos.

Nos ultimos quatro anos constatei que a mulher de meia-idade comegava a ser uma
obsessdo ndo apenas na minha cabeca. A midia, a publicidade, a literatura e o
cinema comecaram a cortgjéla e dezenas de livros foram, e continuam sendo,
publicados sobre o universo da mulher de 50, 60 anos, sobre horménios e
menopausa. (REIS, 2001, p. 24)

Em uma sociedade onde as mulheres de mela-idade estdo em sua maioria inseridas
no mercado de trabalho, é visivel que elas estdo sempre em busca da igualdade profissional e
pessoal com os homens. Elas procuram o crescimento e reconhecimento, tornando-se
independentes e optando por ficarem solteiras (muitas dessas mulheres j4 passaram por
experiéncias de casamentos que acabaram e assim tirando preciosas licdes nesses
relacionamentos e com uma sede de novos conhecimentos e habitos de vida, elas optaram por
ficar sozinhas).

A mulher de mela-idade brasileira, da classe média, urbana e industridizada, é
contraditéria. Para aguelas que conseguiram romper com os modelos de repressdo e
de submissdo as portas agora se encontram abertas. Elas ndo sdo mais classificadas
como mulheres velhas. S0 agentes produtivas, chefes de familia e mantém relagdes
amadurecidas com seus companheiros de geracao — ou pretendem manté-las. Para as
gue perderam o bonde da histéria — e da sua histdria pessoa — a perplexidade, a
inquietacdo e a curiosidade diante da atitude nova, livre e independente das suas

parceiras de idade podem ser os sinais de que elas também ainda tém tempo para
fazer suarevolucdo particular. (REIS, 2001, p. 32)

Segundo REIS (2001, p. 32) “a nova mulher de meia-idade jogou fora os modelos
ultrapassados e estabeleceu um padréo. Ela continua batalhando pela sua liberdade, ndo mais
a cada vinte anos, como dizia Simone Beauvoir. Ela luta pela liberdade de cinco em cinco
minutos porque acompanhou 0s novos ritmos do mundo. Ela luta contra a depresséo, atristeza
e a ansiedade com energia admiravel”. Continuando no pensamento de REIS (2001, p. 32) “a
nova mulher de meia idade é forte porque faz parte de uma geracdo que precisou conquistar
posicOes na marra, sem qualquer apoio que a auxiliasse a entender e a conviver com uma
economia complexa e confusa e com as transformagdes frenéticas pelas quais passa 0 oSO
edtilo devida’.
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O prazer, para essa mulher, ndo chega na sua boca de graca. Ela faz imensos
esforcos para obté-lo porque agora, a partir dos 50 anos, temos todos de ir buscar
nosso prazer. Fomos educadas num mundo de homens onde, a priori, ndo tinhamos
chances. Crescemos como mulheres e abrimos espaco entre a mao-de-obra
masculina. Aprendemos a celebrar nossos valores e nos afirmarmos quando
dominamos o trabalho dos homens. Carregamos conosco contradigdes, e ai € que
reside uma das fontes danossariqueza. (REIS, 2001, p. 33)

Assim vemos que as mulheres do século XXI que chegam aos cinglienta anos
espantam a chamada “crise da meia-idade” que antes era o temor de tantas, e transformam
essa fase da vida em uma etapa de renovagdo e transformages melhoradas em suas vidas.
Para Reis (2001), nessa fase da vida as portas estéo abertas para a mulher de meia-idade, pois
se ela trabalhou ja estd na faixa da sua aposentadoria e é auto-suficiente em termos
econdmicos; se esta vilva, deve receber uma pensdo ou uma renda, que lhe permite optar por
viagens de lazer, intensa vida social, programacdes culturais e tantas outras coisas do género.
Pode ser também essa a hora em que a mulher de meia-idade podera iniciar uma atividade
remunerada nos campos mais variados e em termos jamais sonhados por ela: comércio,
relacfes publicas, propaganda, pequena indlstria doméstica, entre tantas outras.

Referindo-se a realidade profissional da mulher de meiaridade, REIS (2001, p. 67)
afirma que, “felizmente, é crescente 0 nimero de mulheres dessa faixa de idade que déo a
volta por cima da rejeicdo amorosa e reconstroem a sua vida afetiva, profissional e financeira.
Também é verdade que a realidade do mercado de trabalho mostra mulheres mais jovens,
entre 0s 30 e 0s 40 anos, mais capacitadas do que as “cinquentonas’ para florescer numa
profissdo. Mas, a inventividade, a energia e a prépria preméncia de tempo e da necessidade
econdmico-financeira determinam a virada de mulheres com média de 50 anos embora com
formac&o universitéria precaria ou sem qualquer educagéo profissionalizante.

Quando 0 assunto é salde e aparéncias, percebe-se que a mulher de meia idade
preocupa-se muito com o assunto devido ao culto a beleza que se estabeleceu no universo nos
altimos anos. REIS (2001, p. 111 e 113) diz que ainda ha pouco, uma geragao atras, salde era
um conceito. Beleza, outro. Hoje, elas tém uma visdo holistica de que salde e beleza; espirito
e corpo s&o sistemas interligados e por isso devem ser considerados na totalidade.

Desta forma percebe-se que as mulheres de meiaidade do século X X1 tém uma visao

peculiar do mundo e da sociedade. E uma maneira particular de entender a si propria, seus

desgjos e suas aspiragdes que caracterizam um novo estilo de vida.
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4 O CONSUMO

Entender e conhecer 0 comportamento e os habitos de consumo para a publicidade é
uma das principais ferramentas para atingir seu publico de forma eficiente. Vemos que o
papel da publicidade e propaganda € estimular a agdo, desgjo e 0 ao, a partir das vérias
influéncias do melo em que o consumidor vive. Sendo assim, percebemos que O
comportamento de uma pessoa pode decorrer de diversos fatores ocorridos em suas vidas.
Essas experiéncias e lembrangas sdo registradas ao nivel de memodria consciente ou
inconsciente, formando valores e atitudes do proprio individuo.

Através da emancipagdo, atransformacao do publico feminino cresceu de forma tal,
gue hoje o mercado precisa se voltar para este segmento de forma diferenciada. JA que os
estudos e pesquisas de marketing e publicidade sempre reforcam que todo segmento de
mercado requer estratégia diferenciada de acordo com sua necessidade e oportunidade.

Compreender iss0 é bastante relevante quando queremos conhecer o perfil deste
publico feminino, aqui estudado e analisado: as consumidoras em potencial, mulheres
contemporaneas de meia idade. Elas sdo frutos da luta tracada pelos seus direitos ha algumas
décadas. Luta pelos seus ideais, por ser reconhecida como trabalhadora, responsavel e digna
de respeito e admiragéo.Por iss0, hoje a sociedade se rende aos encantos dessa nova
consumidora e junto com ela 0 mercado e a propaganda. Segundo POPCORN (2000, p. 31),
as mulheres compram ou influenciam na aquisicdo de 80% de todas as mercadorias de
consumo. Iso inclui 51% dos aparelhos eletrénicos, 75% dos remédios vendidos em
farmécias, 88% dos planos de salde, 91% dos iméveis, 88% dos artigos de luxo, 75% dos
produtos de limpeza, 72% de artigos de papelaria, 65% de alimentos e, além disso, séo as
mulheres que influenciam em 80% das decisdes de cuidado com a salde.

Quando o assunto é automdvel, as mulheres compram 50% dos carros e influenciam
em 80% das vendas. Enquanto antes eram os homens que dirigiam o mercado de
computadores, agora séo as mulheres que comprar 50% de todos os PCs. Sem contar que 48%
dos investidores do mercado de agbes sGo mulheres.Elas entendem de negécios e se
identificam com marcas.

As mulheres querem que uma marca se estenda e penetre em suas vidas tanto quanto
for possivel. Querem uma marca que fale as suas cabegas e aos seus coragdes. Que

as entenda. Que reconheca suas necessidades, vaores, padrdes e sonhos.
(POPCORN, 2000, p. 30)
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A mulher do novo século precisa de coisas muito diferentes do que a mulher de
algumas décadas atras. A “nova mulher” precisa de produtos e servicos &geis, que ndo tomem
muito 0 seu tempo, pois agora o tempo para a casa, 0 marido e os filhos é menor. Ela tem
anseios por produtos que ndo prejudiquem sua saude, que mantenham a boa forma e que
principalmente, sejam préticos.

As mulheres ddo duro no trabalho e ainda sdo responsdves pela colocagdo do
alimento na mesa (ou pelo menos na geladeira). Dai, as refei¢des matinais, 0s
amocgos e os jantares virem em refeicBes completas pré-embaladas (pense nos
Lunchables). Isso explica 0 sucesso dos Happy Meds nos drive-thurs do
McDonald's; a popularidade de cadeias como o Boston Market; o surgimento de

bal cbes de comida quente em todas as delicatessen e supermercados. (POPCORN,
2000, p. 36)

Hoje, essa consumidoratem consciéncia de que o mercado esté repleto de opcdes. E,
para uma consumidora de meia idade, com grande experiéncia, ela quer mesmo € ter a
possibilidades de escolha. 1sso |he da uma sensagdo de poder. As mulheres contemporaneas
nao hesitam em reclamar e ligar para o atendimento ao consumidor, porque tém consciéncia
de seus direitos.Elas tém consciéncia do verdadeiro valor dos produtos/servigos. Essa
consciéncia de valor dase pelo fato de que essas consumidoras sabem o valor do seu
dinheiro. Elas estdo dispostas a pagar mais por um produto quando ha garantia de beneficios.
Elas pagam para ndo ter esfor¢o e sempre analisam o melhor custo beneficio.

Ela é faminta por tempo e energia, portanto ela quer que todos os afazeres sejam
féceis de serem realizados, com menos etapas a cumprir, sem trabalho exaustivo. Ela quer ser
preservada para se divertir e poder ficar mais tempo consigo, com os filhos, as amigas, o
marido ou o companheiro do momento. E “quase” fiel & marcas que entregam o que
prometem, pois mesmo satisfeita com os beneficios oferecidos podera mudar de marca.

Portanto, vemos que a mulher contemporéanea ndo se deixa mais persuadir tdo
facilmente. Ela quer uma marca ou um produto que descubra 0 seu desgjo0 mais secreto, sua
vontade mais profunda que desperte 0 seu interesse através de vinculos emocionais. Além de
um produto que satisfaca suas necessidades, ela precisa sentir confianga na marca. Percebe-se
entdo que hoje, as mulheres querem manter uma relacdo holistica com o produto, ou seja,
entender a aplicacdo do produto em sua histéria de vida, para assim decidir-se pela compra.

5 CONSUMIDORASEM POTENCIAL

Para o mercado publicitario, ou sgja, para o0 mundo dos negécios, as pessoas bem-

sucedidas, que moram sozinhas, s “minas de ouro”, incluindo as solteiras, divorciadas e
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vilvas. Neste universo destacamos a mulher contemporénea. Para a realizacdo desse estudo
foram selecionadas, aleatoriamente, 20 mulheres com faixa etéria entre 50 e 55 anos, com
renda mensal de, no minimo, cinco sal&rios minimos e encontrarem-se solteiras por op¢éo.
Um roteiro de trabalho foi estabelecido para a conducdo da discussdo em grupo, para que
tivéssemos um melhor aproveitamento das respostas. A partir da andlise das respostas foi
possivel entender um pouco mais sobre os aspectos da vida, habitos e preferéncias dessa
mulher, que é o objeto deste estudo.

Comegamos pelos aspectos sdcio-econdmicos, 0s pensamentos e sentimentos das
mulheres de meia-idade solteiras por opgéao sobre seu atual estado civil. Na primeira pergunta
identificou-se a idade média de 54 anos, novamente solteiras ha 5/10 anos, felizes por
estarem nesta condicdo; todas com filhos independentes, o que lhes asseguram maior
tranquilidade econbémica. Possuem um bom padrdo de vida, tendo renda mensal propria igual
ou maior a 10 saldrios minimos. Através da renda, podemos constatar que essas mulheres
possuem um bom poder de consumo.

Em relagcdo a profissdo, foi possivel identificar que todas as mulheres entrevistadas
estdo inseridas e exercem profissdes que exigem preparo e muito conhecimento intelectual.
Sdo elas. advogada, administradora, arquiteta, bancaria, empresaria, esteticista, funcionéria
publica, médica, professora universitaria e psicéloga. A maioria delas exerce profissdes onde
€ necessario ter ensino superior completo ou curso técnico profissionalizante.

Ao perguntar se elas ainda pretendem se casar, todas disseram que ndo pretendem
mais oficializar burocraticamente uma unido. Nessa resposta alguns aspectos interessantes
foram verificados, pois muitas disseram que logo apds o término de suas unides ainda faziam
planos de encontrar outro companheiro para oficializar casamento, mas com 0 tempo,
percebendo as vantagens e os beneficios da independéncia abandonaram essa ideia. Muitas
delas também disseram ter seus relacionamentos afetivos, porém preservando sua
independéncia e ndo pretendendo mais oficiaizar a unido.

Todas as entrevistadas disseram ter evoluido pessoal e profissionalmente, desde que
se encontram solteiras. Podemos perceber através das respostas que a maior parte delas,
continua desenvolvendo suas habilidades intelectuais, procurando por cursos de
aperfeicoamento e reciclagem profissional.

Perguntou-se ainda o que elas costumam fazer nas horas de lazer e a atividade que

mai s apareceu foi leitura e em seguida, freqlentar bares e restaurantes com as amigas e vigar.
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Em relagdo a prética de esportes, verificou-se que cada vez mais as mulheres
contemporaneas chegam a maturidade cuidando da salide e de seu corpo. A preocupagdo com
o0 bem-edtar fisico e mental fica evidente quando foi perguntado se elas praticam esportes e
gual a freqiiéncia dessa pratica. A maioria afirmou praticar esportes, com a freqliéncia de 02 a
04 vezes por semana. Dando preferéncia a Pilates, Hidroginastica, Musculagéo e Y oga.

Procuramos identificar os hébitos e as preferéncias de midias, assim como seus
desgjos e habitos de consumo. Quanto aos meios de comunicagdo apareceu em primeiro lugar
a televisdo, seguida da internet, jornais, revistas e por Ultimo a radio. Percebemos que a
televisdo ainda é o principal meio consumido por elas. E, outro dado interessante é que esse
grupo de mulheres também acompanhou a evolugdo eletrénica/digital adotando com grande
frequéncia a internet como meio de comunicacao.

Outro aspecto importante foi revelado quando perguntamos se elas costumam ler.
Todas responderam ter um hébito de leitura freqliente. Elas ressaltaram que a leitura é sempre
amelhor maneira de manter-se ocupada, entretida e ainda aumentar seus conhecimentos sobre
0s mais diversos assuntos.

Uma das questfes estratégicas da pesquisa foi perguntar o que elas tém feito para
cuidar da salide e da beleza e responderam que usam cosmeéticos e alimentacdo adequada.
‘ Sabemos que a alimentagdo € a grande responsavel pela salide. Lemos que a ma alimentacéo
€ a causa de muitas doencas. Ter uma alimentacdo saudavel é a grande arma a nosso favor para
garantir a longevidade'. Disseram ainda ‘ha males que ndo podem ser evitados, mas para
outros uma boa alimentacéo pode ser o remédio’.

Na questdo seguinte, perguntamos quais produtos/servicos que elas realmente
consomem com frequéncia. Em primeiro lugar foram artigos de beleza e moda. Seguido de
artigos de lazer (teatro, cinema, restaurantes, exposi¢Oes, casas noturnas), decoragcdo e
viagens.

Quando foram perguntadas se tém algum cuidado para que a sua alimentacéo
contenha pouco sa demonstraram um pouco de preocupacdo aos problemas que a ingestéo
exagerada de sal acarreta, como pressdo alta e retencdo de liquidos e muitas ndo se importam
em ter alimentagdo um pouco INSOSSa.

Quanto a quantidade de gordura, grande parte se preocupa, pois sabem que a gordura
€ necessaria para 0 organismo, porém o excesso dela pode ser um veneno para o colesterol
ruim (LDL). E, complementam ‘muitos alimentos ficam mais saborosos quando fritos, mas
sabemos que trocar uma fritura por um alimento asado ou cozido pode ser um grande
beneficio para 0 nosso corpo’.
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A respeito dos carboidratos disseram que ndo se preocupam em inclui-lo livremente
nas suas refeicdes. Para elas, este cuidado ndo é tdo necess&rio como diminuir gordura e
acucar.Mas, tém consciéncia em ndo consumi-los em excesso, principalmente a noite, onde a
digestdo fica mais dificil, podendo fazer com que engordem.

Quando questionadas sobre a preocupagdo em ingerir pouco agucar, a maioria disse
gue sim, se preocupa. O aclcar além de ser o mais famoso vildo das dietas — pois todos
sabemos que engorda — também pode ser um dos fatores a contribuirem com o surgimento dos
diabetes, prejudicando a salde e causando sérios males. Avaliam as informagfes da
embalagem antes de adquirir os produtos alimenticios principalmente quanto as calorias e
vitaminas. Gostam e consomem produtos lights e diets. Mesmo assim, a maioria ndo faz
dietas exageradas.

Mediante as respostas anteriores perguntou-se qual preocupagdo € maior, se é a
estética ou a salde e constatou-se que a salde estd em primeiro lugar e a estética chega como
consequéncia. Ainda questionou-se quem prepara as refeicdes e responderam que as vezes
elas proprias mas normal mente suas empregadas domésticas ou vao a restaurantes.

Quando questionadas se vao a restaurantes com frequéncia, a maioria disse que sim
alegando como motivo principal a falta de tempo para preparar as refeicOes (trabalham
durante a semana) e também a variedade de alimentos e a praticidade pois como moram
sozinhas ndo se animam a cozinhar somente para si. Ja a noite, gostam de preparar e comer
coisas mais leves, como lanches, cha ou café, torradas, frutas sopas e saladas.

De um modo geral avaliaram sua alimentagdo como boa. Mesmo assim, gostariam de
ter uma alimentag&o mais saudavel e balanceada.

Apls perguntarmos sobre os habitos aimentares, entramos na questdo das
propagandas de produtos aimenticios. Quando perguntamos se as propagandas destes
produtos chamam a sua atencdo, a maioria respondeu que sim. Porém, a0 perguntarmos se
elas se sentem atingidas, ou sentem que essas propagandas foram feitas para pessoas do
mesmo perfil que elas e, ndo para um publico em geral, foram quase unédnimes em afirmar que
ndo; acham que as propagandas ndo s&o direcionadas a elas, mas gostariam que fossem.

Perguntou-se ainda se diante do mercado da publicidade e propaganda atual, elas se
sentem devidamente abordadas pelos antincios de modo geral. As respostas ficaram divididas,
respondendo sim e ndo. Podemos assim, verificar que o mercado da publicidade e da
propaganda ndo estd conseguindo chegar a todas essas mulheres de maneira adequada e

eficiente.
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Entdo, perguntamos quais beneficios gostariam de ver em evidéncia nas propagandas
de produtos alimenticios, quais as informagdes que as propagandas deveriam dar énfase, e 0
mais citado foi: os beneficios em relacdo a salide. Também gostariam de ser persuadidas pela
praticidade, sabor e qualidade.

Disseram também que ja adquiriram produtos alimenticios por influéncia direta da
propaganda por ficarem curiosas e com vontade de experimentar o produto anunciado. E, que
sdo fiéis a marcas que prometem e cumprem a qualidade do produto quanto aos beneficios
para a salde e que apresentem pregos honestos.

6 CONSIDERACOESFINAIS

Podemos verificar, que nessa etapa da vida, com os filhos ja encaminhados, com
carreira profissional estavel, possuindo seus patrimdnios (moradia e conducdo) elas querem
desfrutar e aproveitar a vida. Sdo mulheres que tém grande preocupagdo com sua salide, com
Seu corpo, seu emocional, mas nunca esquecem do lado intelectual, buscando leituras
constantes e cursos de atualizacdo profissional. Tém por habito consumir produtos saudaveis.
Apresentam interesse por moda, saude, beleza e decoragdo. Em seus momentos de lazer saem
com as amigas para se divertir e viagjam com frequéncia. S0 mulheres inteligentes, que estdo
sempre “antenadas’ nas novidades e se adaptam facilmente a elas. Muitas vezes elas
procuram pelos produtos/servicos devido as suas necessidades ou indicacOes boca-a-boca,
pois verificamos que muitas ndo se sentem atraidas pelos anuncios publicitéarios em geral.
Elas ndo se identificam aos apelos dirigidos ao publico jovem nem tampouco aos dirigidos
aos idosos. Essas mulheres ndo querem o esteredtipo das de 20 ou 30 anos. Querem ser elas
proprias com joviaidade, alegria, serenidade e disposicdo que a idade de 50 anos lhes da
Antes de tudo buscam qualidade de vida e muita realizacéo pessoal.

Sendo assim, pode-se concluir que o publico formado pelas mulheres
contemporaneas de meia-idade solteiras por op¢éo € um segmento de mercado com grande
poder de consumo, porém, necessita de maior atencdo por parte dos envolvidos com a
comunicagdo, para que elas sgjam abordadas de maneira mais eficaz, eficiente e sedutora.
Afinal, essas mulheres tém 50 anos e sabem muito bem o que desgjam: sdo exigentes na hora
da compra, querem produtos com valor agregado e que oferecam algum diferencial. E, elas
ndo se importam em pagar mais por esses produtos de qualidade desde que atendam suas

expectativas. S0 elas, mulheres atentas as novas tendéncias quanto aos meios modernos de
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comunicagdo, que tém como principal ferramenta de informagéo e entretenimento a internet.
Apreciam as novas tecnologias e procuram se integrar nelas. Elas estdo atentas as
publicidades, no entanto, consideram necess&rio alguns diferenciais, tanto no apelo e na
linguagem utilizados nos anincios, quanto nas midias. Afinal, s8o mulheres sensiveis que tém
como lema de vida a evolugdo pessoal e profissional e a qualidade de vida para manter a
salde e 0 bem egtar. O que elas desejam? Desejam, antes de tudo, ser consideradas como um
publico diferenciado, sendo respeitadas e valorizadas. Elas tém uma histéria de vida que ja
Ihes ensinou a escolher o essencial para viver mais e melhor. Elas sabem que manter
alimentagdo saudavel, praticar atividade fisica e cuidar da mente e do espirito fazem toda a
diferenca nessa fase da vida. Falemos, entdo, a0 seu bem estar, a sua salde e aos seus
coragOes.
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