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a Think Eva decidiu investigar  
este movimento ainda desconhecido. 

Encontramos mais de mil mulheres com um perfil homogêneo, que nos mostraram 
um caminho rico e inspirador para as marcas que desejem fazer parte de suas vidas. E do futuro.

*Pesquisa quantitativa orgânica, com formulário de auto-preenchimento, realizada pela internet, em abril de 2015, com 1023 respostas válidas.

Atenta ao comportamento  
feminino e aos movimentos  

e tendências do mundo 



UNIVERSO 
 FEMININOMARCAS



ESTRATÉGIA CONTEÚDO EDUCAÇÃO
branding  

INOVAÇÃO 

posicionamento 

inspiração 

insights de consumo e 

comportamento

branded content 

Expressões de marca 

Reports de Comportamento 

Comunicação interna 

Comunicação externa

ENCONTROS 

WORKSHOPS 

palestras 

curadoria de palestrantes 

lançamentos de campanhas

Núcleo de Inteligência  
do Feminino



Pesquisa Think Eva

A MULHER E A MÍDIA



as mulheres estão construindo uma nova 
forma de estar no mundo, graças à Internet.
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O s  n o v o s  t e m p o s   
t r a z e m  n o v a s  f o r m a s  

d a s  m u l h e r e s   
s e  m a n i f e s t a r e m   

e  b r i g a r e m  p o r  a q u i l o  
q u e  a c r e d i t a m .



Estas mulheres estão construindo  
uma nova relação com o consumo,  
com a mídia e com a publicidade.

Um caminho que aponta para o futuro. 

Mas a verdade é que se sabe muito pouco sobre elas.



Elas são as

Smart Women

Um target aspiracional  
e com grande poder de influência

Um perfil que têm um jeito próprio  
de estar no mundo



Smart  
Women

// Perfil atitudinal:  
um jeito próprio de estar no mundo

mídias 
sociais 

80,5%

Sites 
em geral

69,9%

blogs

63,6%

Revistas

44,2%

Televisão

34,0%

:: Superconectadas 
(alto consumo  
de mídia digital)

As mídias sociais (80,5%) são o meio preferido para acesso a conteúdo para mulheres, 
 seguido por Sites em geral (69,9%), Blogs (63,6%), Revistas (44,2%) e Televisão (34,0%);



Smart  
Women

// Formadoras  
e propagadoras de opiniões  

(sem medo de se expor na internet, seja 
posicionamentos críticos ou elogiosos). 

“Parem de fazer carros ‘para machos’ ou carros ‘para mulheres’.  
Comecem a fazer carros - e propagandas - para pessoas.” 

“A coleção da Nike comemorativa do mês da mulher é uma ofensa.  
Além dos produtos serem muito feios, mulher não é florzinha, não é uma princesa 
estúpida. É um consumidor que merece variedade e qualidade.” 

Criam ferramentas de combater o sexismo, convidam outras 
mulheres a participarem e pautam veículos de comunicação!

Hashtags de protesto

Tumblr que denúncia  
o slut shaming



Smart  
Women

E com as quais  
temos falhado terrivelmente

// embaixadoras de causas

Estas são as mulheres  
às quais grande parte da 

publicidade se dirige 
hoje.

• Perfil jovem e aspiracional 

• Formadoras de opinião 

• Estilo de vida urbano 

• Alto poder de consumo 

• Independente 

• Disseminadoras de conteúdo



2 grandes achados da pesquisa 
2 pontos de mudança

2



grandes achados da pesquisa

“Ei, você,  
fala comigo!”

“Eu não presto 
atenção em você"

1 2

2



Existe uma grande indiferença das mulheres em relação à publicidade.  
Mais do que isso, elas menosprezam a comunicação da grande maioria das marcas hoje.

“Eu não presto 
atenção em você"

1

achados2



Mais da metade (55,7%) indica 
não ter visto nada que tenha 

chamado a atenção 
recentemente. 

Das que responderam que sim,  
quando instigadas a indicar uma propaganda 

que as interessou, aproximadamente  
60% não indica uma preferida. 

“Eu não presto 
atenção em você"

1

achados2



Para 62,4% das mulheres,  
a publicidade desperta MESMICE. 
É o sentimento mais mencionado.

“Quais são os sentimentos e sensações que a publicidade  
para mulheres desperta em você de forma geral?”  

(Respostas múltiplas) 

“Eu não presto 
atenção em você"

1

Frustração

57,4%

Opressão

34,0%

Rejeição

33,0%

Pior 
auto estima

29,6%

Raiva

23,0%

achados2



“Ei, você,  
fala comigo!”

Existem grandes oportunidades para marcas dispostas a explorar temáticas  normalmente não associadas a mulheres.  
É apenas colocar as mulheres como pessoas mais complexas, que gostam de muitos assuntos  

e querem se ver retratadas de maneira inteligente.

2
achados2



D o s  t i p o s  d e  p r o d u t o s / s e r v i ç o s  l i s t a d o s  a b a i x o ,   
q u a i s  v o c ê  a c h a  q u e  d e v e r i a  f a l a r  p a r a  a s  m u l h e r e s ?

“Ei, você,  
fala comigo!”

Produtos 
de tecnologia

73,2%

Carros

70,2%

Bancos

65,3%

Bebidas 
alcóolicas

55,8%

achados2 2



D o s  t i p o s  d e  p r o d u t o s / s e r v i ç o s  l i s t a d o s  a b a i x o ,   
q u a i s  d e l e s  v o c ê  a c h a  q u e  f a l a m  m a i s  p a r a  o s  h o m e n s ?   

As Smart Women acreditam que as áreas acima não tentam criar um diálogo com elas.
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“Ei, você,  
fala comigo!”

achados2 2



Oportunidade: 

Mais de 40%  
das respondentes 

indicam estar atentas  
a publicidade  

de produtos de 
tecnologia.

“Ei, você,  
fala comigo!”

achados2 2



Estas categorias muitas vezes entendem  
o potencial econômico do target feminino  
e tentam se aproximar delas.

Shrink & Pink it

E são justamente estas categorias  
que mais erram, ao achar que pintar  
o produto de rosa resolve a questão.

E chegam a produzir verdadeiras aberrações…

“Ei, você,  
fala comigo!”

achados2 2



Falando a língua da mulher 

A mulher que elas são, a mulher que elas querem ver

Algumas conclusões:



Em alguns casos, publicidade e mulheres não falam a mesma lingua.  
Isso é maior do que a falta de representatividade.  

Isso é mais profundo, está no branding. 

As recentes manifestações de descontentamento das mulheres em relação à publicidade têm sido encaradas 
pelas marcas como um comportamento de nicho. Porém, os dados mostram que não estamos falando sobre 

um pequeno grupo de mulheres “histéricas”, “raivosas” da internet. 

Falamos de meninas pensantes, bem informadas, com alto poder de compra. Mulheres cujas inteligências 
estão sendo subestimadas. Por isso, a reação natural delas é ignorar o discurso, passar reto, não engajar no 

diálogo, não reter a mensagem

Falando a língua da mulher



Um novo 
aspiracional



A mulher  
que elas são,  

a mulher que elas  
querem ver



Mas que aspiracional é este, então?

“Eu preciso de um tira-manchas” pode ser um fato  
da vida da mulher. Mas elas não vão perder o sono 

por uma camisa manchada. Lavar roupas é uma parte 
da vida de adultos - e que a mulher e o homem 

dividem conforme a dinâmica do casal.  
Mas tal atividade não pode jamais ser tratada como  
o centro de sua vida. A representação ideal mostra 
uma mulher tão capaz quanto um homem, seja para 
limpar a roupa, programar a tv ou comprar um carro.

Valorizar o intelecto feminino, tratar as mulheres como seres 
capazes, como realizadoras. Mas para além da comunicação,  

o produto também precisa refletir estas características:  
precisa resolver conflitos reais de forma inteligente.

O que isso quer dizer:

Inteligência (85,9%): 

O desejo de representação das Smart Women apontam características ativas/funcionais/produtivas/dinâmicas: 



Gloria Steinem

Personagem feminina que é protagonista e tem orgulho disso. 
Personagens dependentes remetem a uma representação velha  
e ultrapassada. O sonho da vida não precisa estar relacionado  

a um amor romântico. 

A mulher que elas são, a mulher que elas querem ver

“A womAn  
WITHOUT A MAN  
IS LIKE A FISH 

WITHOUT  
A BICYCLE.”

Independência (72%) 





Emma Watson

Escolhas (69,3%) 
Personagem pensante que sabe trilhar sua própria vida,  

sem que seja guiada por padrões de beleza, padrões 
comportamentais, romantismo, julgamento social, etc. 

“young women  
are bombarded  

by images of 
perfection which 

no human being can 
really achieve.”

A mulher que elas são, a mulher que elas querem ver





Amy Poehler

A mulher que elas são, a mulher que elas querem ver

I just love  
bossy women,  

i could be around  
them all day. to me, 

bossy is not a 
pejorative  
term at all.

it means  
somebody’s  
passionate  

and engaged  
and ambitious  

and doesn’t mind 
leading

Atitude (64,7%):  
Inovação no comportamento, coragem.  

A comunicação que elas querem  
aborda novos temas,  

novas causas a serem discutidas. 



HelloFlo
#Touchthepickle

Like a girl



Força (57,4%) 
Pode ser força literal  

(como vista na campanha I Will What I Want,  
da Under Armour) ou no sentido simbólico  

(como vista na campanha Not Sorry)

Melinda Gates

“a woman with  
a voice is,  

by definition,  
a strong woman”

A mulher que elas são, a mulher que elas querem ver



Campanha que estimula as mulheres a não se mostrarem frágeis 
e pedirem desculpas por aquilo que não precisam. 

A mulher que elas são, a mulher que elas querem ver

Campanha que mostra Gisele Bünchen como uma lutadora, 
muito distante da imagem angelical de modelo.  

Frase: “I will not be restricted”, “I will not be unsupported”. 

I Will What I Want,  
da Under Armour

Not sorry, de Pantene



Recomendações



FEMVERTISING

Purpose Marketing 

A partir dos achados e conclusões da pesquisa, gostaríamos de apontar alguns caminhos  
que ajudem as marcas a dialogar com as mulheres.  



O Purpose Marketing  
têm se apresentado como  

uma forma efetiva de engajamento  
com as mulheres. 

Mulheres são mais 
sensíveis a marketing 

de causas do que  
os homens

Purpose  
Marketing



Purpose Marketing



Mistura entre feminism e advertising,  
é um movimento que vem ganhando adeptos  

no universo publicitário. São anúncios que reivindicam 
o empoderamento da mulher em vez de contribuir 

com a manutenção de suas inseguranças.

femvertising

Dentro do conceito de Purposeful Brands, uma prática se destaca  
na construção da relação e do diálogo com as mulheres



E isso não é só discurso.  
Quem faz, se dá bem: 

Pantene

Purpose Marketing

Marcas que buscaram novos atributos,  
romperam barreiras e levantaram bandeiras  

de causas verdadeiras e relevantes das mulheres,  
com profundidade e inteligência. 

Marcas que são a prova de que Femvertising  
funciona, engaja mais e tem um recall maior.



Pantene: Labels

Mais de 46mi de 
views no Youtube

$25 mi em Earned 
Media Value Aumento  

em brand equity:  
90% mais inclinados  

a comprar; 
83% gostam  

mais da marca

Midia

Mercado

Execução

Ação de 
digital 

impecável no 
mundo todo

Aumento do mkt share  
de 3% (em apenas  

8 semanas)

Campanha Karren Brady CBE  
(UK) 

Mentoria para futuras executivas  
e prêmio de até $30,000. 

(Shine Strong)https://www.youtube.com/watch?v=-K2kfgW7708

https://www.youtube.com/watch?v=-K2kfgW7708


Se depois deste conteúdo ainda ficarem 
em dúvida, chame a gente!

Better call eva

www.facebook.com/evathink

@THINK.EVA

www.thinkeva.com.br



Obrigada!

Juliana de Faria 
Maíra Liguori 

Nana Lima


