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by Jane 2aindridge, 03.03.2014

MIDIA E MARKETING GENTE MODA GASTRONOMIA | TITULARES »

Tweet

Marca que associou célica a ‘mimimi' Las celepntles se lavan la cara en las
decide tirar campanha do ar redes sociales

Propaganda da empresa Sanofi gerou protestos de mulheres

2 o . . : okl * Modelos, actrices y famosas se muestran sin maquillaje con etiquetas como 'makeupfree’
Marca diz que acatou as opinioes e que nao quis subestimar dores.

« Instagram prohibe la etiqueta ‘curvy’
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ATENTA AO COMPORTAMENTO
FEMININO E AOS MOVIMENTOS
E TENDENCIAS DO MUNDO

A THINK EVA DECIDIU INVESTIGAR
-STE MOVIMENTO AINDA DESCONHECIDO.

Encontramos maisde MIL MULHERES comum perﬁl homogéneo, que nos mostraram

um caminho rico e inspirador para as marcas que desejem fazer parte de suas vidas. E do futuro.

*Pesquisa quantitativa organica, com formulario de auto-preenchimento, realizada pela internet, em abril de 2015, com 1023 respostas validas.
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"RES ESTAO CONSTRUINDO
-LACAO COM O CONSUMO,
A ECOMA PUBLICIDADE.

“STAS MULH
JMA NOVA R
COM A MID

Um caminho que aponta para o futuro.

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




Um target aspiracional
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RFIL ATITUDINAL:
UM JEITO PROPRIO DE ESTAR NO MUNDO

As midias sociais (80,5%) sao o meio preferido para acesso a conteudo para mulheres,

seguido por Sites em geral (69,9%), Blogs (63,6%), Revistas (44,2%) e Televisao (34,07%);

—CTADAS
) CONSUMO —
DE MIDIA DIGITAL)

~ 80,5%

. b44,2%

| MIDIAS SITES BLOGS REVISTAS TELEVISAO
SOCIAIS EM GERAL




// FORMADORAS

- PROPAGADORAS DE OPINIOES

(SEM MEDO DE SE EXPOR NA INTERNET, SEJA
POSICIONAMENTOS CRITICOS OU ELOGIOSOS).

WOMEN Criam ferramentas de combater o sexismo, convidam outras

mulheres a participarem e pautam veiculos de comunicagao!
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Home Tecnologia Cidncia Sociedade Cultura Blogs Videos Noticias Revista

E MAJS

BRASIL POST

*TON POST Abril

W Soguw

Entenda a polémica por tras da hashtag #homensrisqué

(14 4 ) 4 ) ; ) %
Parem de fazer carros Para maChOS ou carros Para mUIhereS ‘ - Sim, a 'Bruxa do 71" foil guerrilheira Persobdas:'Se prebaro! Vai ter show de ASSISTA: Milhdes de bolas pretas
1 > m ue Iulhou contra o fascismo na meteoro nesta quarta (12) estido ::gc!gg::psc a:as em
» 37 1y W Twoat 41 o+ Pn it spanha reservator
Comecem a fazer carros - e propagandas - para pessoas. - e f e s = —
ulher rodada’: Tumblr satiriza

cartaz machista no Facebook

“A colegao da Nike comemorativa do més da mulher é uma ofensa.

Alem dos produtos serem muito feios, mulher nao e florzinha, nao e uma princesa

NAO .
MERECO & (%N
| MULHER ™% N
| RODADA | # |

Tumblr que denuncia

2 \

estdpida. E um consumidor que merece variedade e qua/idade.” .

o slut shaming




// EMBAIXADORAS DE CAUSAS
BRASILPOST_

HOME PAIS MUNDO DINHEIRO COMPORTAMENTO TECH  VIRAL ESPORTES DIVERSAO OUTRA MEDIDA BLOGS

Céndia + Educagdo + Salde « Inovagdo + Famila «+ Muther « Homam « Gay » Animals « Meo Amblente + Tam Jeito! «+ Campus Party Reote

>
5&:'. Bmudo'n fol nl:i.ll‘l W?g&&. hol:.n pretas m&wz:&rtﬂm&
BLOG | ‘S
[ - Nﬁ(";:?i:nta apenas se engajar. O

AS _ MULH o RES discurso precisa ser verdadeiro
DE PARTE DA
UBLICIDADE SE DIRIGE

HOJE
» Perfil jovem e aspiracional @ a2 |[ 5 | o

« Formadoras de opiniao
o Estilo de vida urbano

.« Alto poder de consumo

E COM AS QUAIS
TEMOS FALHADO TERRIVELMENTE

» Independente

« Disseminadoras de conteudo
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=1, VOCE,
FALA COMIGO!”




ACHADOS
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ESTO
ATENCAO EM VOCE"
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Existe uma grande inditerenca das mulheres em relacgao a publicidade.

Mais do que isso, elas menosprezam a comunicagao da grande maioria das marcas hoje.




ACHADOS

Mais da metade (55,7%) indica

nao ter visto nada que tenha
chamado a atencao

recentemente.
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ESTO
ENCAO EM VOCE
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Das que responderam que sim,
quando instigadas a indicar uma propaganda
que as interessou, aproximadamente

607 nao indica uma preferida.




ACHADOS

“EU NAO PRESTO
ATENCAO EM VOCE"

“Quais sao os sentimentos e sensagoes que a publicidade
para mulheres desperta em voce de forma geral?”

(Respostas maltiplas)

Para 62,47 das mulheres,
a publicidade desperta MESMICE.

E o sentimento mais mencionado. 57, 4%
34,0% 33,0% 29,6% PYRL

FRUSTRACAO OPRESSAO REJEICAO PIOR RAIVA
AUTO ESTIMA



ACHADOS
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Existem grandes oportunidades para marcas dispostas a explorar tematicas normalmente nao associadas a mulheres.
E apenas colocar as mulheres como pessoas mais complexas, que gostam de muitos assuntos

e querem se ver retratadas de maneira inteligente.




ACHADOS

Dos tipos de produtos/servigos listados abaixo,

quais voce acha que deveria falar para as mulheres?

73,2% 55,8%

PRODUTOS CARROS BANCOS BEBIDAS
DE TECNOLOGIA ALCOOLICAS



ACHADOS

Dos tipos de produtos/servigos listados abaixo,

quais deles voce acha que falam mais para os homens?

100 [
95,4%
80 [
i 81,3% B ceFonia
60 75,7%
BANCOS
40 [
- PRODUTOS DE TECNOLOGIA

20 [~ BEBIDAS ALCOOLICAS

L . CARROS




ACHADOS

“El. VOCE,
FALA COMIGO!”
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MAIS DE 40%
DAS RESPONDENT
INDICAM ESTAR ATENTAS
CIDA
JTOS
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Estas categorias muitas vezes entendem
0 potencial economico do target feminino

e tentam se aproximar delas.

—

E séojustamente estas categorias
que mais erram, ao achar que pintar

0 produto de rosa resolve a questéo.
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ALGUMAS CONCLUSOES:

® FALANDO A LINGUA DA MULHER

R QUE ELAS SAO, A MULHER QU
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FALANDO A LINGUA

As recentes manifestacoes de descontentamento das mulheres em relagao a publicidade tem sido encaradas
pelas marcas como um comportamento de nicho. Porem, os dados mostram que nao estamos falando sobre

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

Falamos de meninas pensantes, bem informadas, com alto poder de compra. Mulheres cujas inteligencias
estao sendo subestimadas. Por isso, a reagao natural delas e ignorar o discurso, passar reto, nao engajar no

dialogo, nao reter a mensagem

Em alguns casos, publicidade e mulheres nao falam a mesma lingua.

|sso e maior do que a falta de representatividade.

Isso e mais profundo, esta no branding.
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MAS QUE ASPIRACIONAL E ESTE, ENTAO?

O desejo de representagao das Smart Women apontam caracteristicas ativas/funcionais/produtivas/dinémicas.

1]
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O QUE I5SO QUER DIZ

INTELIGENCIA (8 5,9% ) o “Eu preciso de um tira-manchas” pode ser um fato

da vida da mulher. Mas elas nao vao perder 0 SONo

Valorizar o intelecto feminino, tratar as mulheres como seres por uma camisa manchada. Lavar roupas é uma parte
capazes, como realizadoras. Mas para alem da comunicacao, da vida de adultos - e que a mulher e 0 homem
o produto tambem precisa refletir estas caracteristicas: vidlers corfara a cliFires de ezl
precisa resolver conflitos reais de forma inteligente. Mas tal atividade ndo pode jamais ser tratada como

o centro de sua vida. A representagéo ideal mostra

uma mulher tao capaz quanto um homem, seja para

limpar a roupa, programar a tv ou comprar um carro.



A MULHER QUE ELAS SAO, A MULHER QUE ELAS QUEREM VER

“A WOMAN @
WITHOUT A MAN
IS LIKE A FISH INDEPENDENCIA (72%)
WITHOUT

A BICYCLE.”

Personagem feminina que € protagonista e tem orgulho disso.

Personagens dependentes remetem a uma representagéo velha
e ultrapassada. QO sonho da vida nao precisa estar relacionado

a um amor romantico.

Gloria Steinem
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Emma Watson

i "\ NO HUMAN B
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“YOUNG WOM
ARE BOMBARD
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PERFECTION WHICH

REALLY AC

- ING CAN
—IEVE.”

ESCOLHAS (69,3%)

Personagem pensante que sabe trilhar sua propria vida,
sem que seja guiada por padroes de beleza, padroes

comportamentais, romantismo, julgamento social, etc.
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A MULHER QUE ELAS SAO, A MULHER QUE ELAS QUEREM VER

I JUST LOVE
BOSSY WOMEN,
| COULD BE AROUND
THEM ALL DAY. TO ME,
BOSSY IS NOT A

PEJORATIVE
TERM AT ALL. ATITUDE (64,7%):

|novag§o no comportamento, coragem.

A comunicagéo que elas querem

' T MEANS aborda novos temas,
SOMEBODY'’S novas causas a serem discutidas.
RN - " / : PASSIONATE
IR AND ENGAGED
AND AMBITIOUS
AND DOESN’'T MIND
LEADING




TOUCHTHEPICKL
# TouchThePickle z#

GIVING WOMEN AVOICE TO CHALLENGE PERIOD TABOOS
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A MULHER QUE ELAS SAO, A MULHER QUE ELAS QUEREM VER

“A WOMAN WIT %
A VOICE IS,
3Y DEFINITION, FORGA (57,4%)
A STRONG WOMAN?” Pode ser forca literal

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

(como vista na campanha Not Sorry)



~~~~~~

¢.r‘“£ DUN'T BESORRY

. AR OLD
o -l a’ 1Y
]
:;" - : : ' !
:-;o Vb '..‘ R N -l )() ",.\; .Alll
. k "."Q
{ { = ( )}

EXPECTED. | 1 L T

HAT GO ON FORE Y A 1 e
| WILL WHAT | WANT, n a

| DA UNDER ARMOUR

Vo ex P o -

- é

] ", .‘.\‘ ~9" i
] | " ! .
L a'e .

NOT SORRY, DE PANTENE

x % K 2 hnrnry

© Under Armour

Campanha que mostra Gisele Bunchen como uma lutadora, Campanha que estimula as mulheres a nao se mostrarem frageis
muito distante da imagem angelical de modelo. e pedirem desculpas por aquilo que nao precisam.

Frase: “l will not be restricted”, “l will not be unsupported”.
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A partir dos achados e conclusoes da pesquisa, gostariamos de apontar alguns caminhos

que ajudem as marcas a dialogar com as mulheres.
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O Purpose Marketing MULHERES SAO MAIS

témseapresentadocomo SENSIVEIS A MARKETING

DE CAUSAS DO QUE
OS HOMENS

uma forma efetiva de engajamento

com as mulheres.



PURPOSE MARKETING

Why marketing to women is
getting smarter

by Sarah Todd, 06.03.2015

B U N

CONTAGIOUS!/O

Brand Feminism

Brands are putting gender equality on the marketing
agenda

e

WHO  WHAT  WORK NEWS CONTACT

Agency Post Interview: Purposeful Brands and
the Aspirational Consumer

Mitch Baranowski is the cofounder and chief creative officer of BBMG, a brand innovation consultancy
located in Brooklyn, New York.

MARCH 2015 TREND BRIEFING - CURRENCIES OF CHANGE

R —

CURRENCIES
OF CHANGE

Why customers will expect good
behavior to be more than just its

own reward.
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5 Ways For Purposeful
Brands To Stand Out

Everyone has a CSR plan, but not everyone does it in a way that is meaningful

to consumers—or is good at telling people about it.




Dentro do conceito de Purposeful Brands, uma pratica se destaca

na construcao da relacao e do dialogo com as mulheres

-

VERTISING

Mistura entre feminism e advertising,
e um movimento que vem ganhando adeptos
no universo publicitario. Sao anuncios que reivindicam
o empoderamento da mulher em vez de contribuir

comad manutengéo de Suas insegurangas.




PURPOSE MARKETING

ISSO NAO
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DISCURSO.

DA BEM:

Marcas que buscaram novos atributos,
romperam barreiras e levantaram bandeiras
de causas verdadeiras e relevantes das mulheres,
com profundidade e inteligencia.

Marcas que sao a prova de que Femvertising

funciona, engaja mais e tem um recall maior.
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Q Sheryl Sandberg

This is one of the most powerful videos | have ever seen illustrating how when women and
men do the same things, they are seen in completely different ways. Really worth watching.
Lean In prize of the day for sure!

Congratulations to Marc Pritchard and the Pantene team
and Andrew Robertson and the BBDO team.

Pantene Philippines | #Whiplt | Labels
A(n nst Women

Philippine-made campaign goes viral globally and
“breaks down every sexist workplace
stereotype”—Time Magazine

In Defense of Using
Feminism to Sell Things

By Katy Waldman o @ o

2.6k 138 64

https://www.youtube.com/watch?v=-K2kfgW7/708

MIDIA @

Mais de 46mi de

$25 mi em Earned
Media Value

Aumento
em brand equity:

90% mais inclinados

views no Youtube

MERCADO #

EXECUCAO #

a comprar;
83% gostam

mais da marca

Aumento do mkt share

de 3% (em apenas

8 semanas)
Acio de Campanha Karren Brady CBE
digital (UK)

Mentoria para futuras executivas
e prémio de ate $30,000.
(Shine Strong)

impecével no

mundo todo


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

Se depois deste conteldo ainda ficarem
em duvida, chame a gente!

C

WWW.THINKEVA.COM.BR

@THINK.EVA

0 WWW.FACEBOOK.COM/EVATHINK
()



Juliana de Faria

Maira Liguori

Nana Lima




