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O poder das

O “sexo fragil” representa o mercado mais forte da atualidade

Por Tom Peters

No inicio dos anos 80, o especialista Tom Peters influenciou todas as
empresas ao redescobrir os clientes. Agora, fim dos 90, anuncia outra
descoberta: as mulheres. Ou melhor, o fato de elas representarem uma
excelente oportunidade comercial para qualquer empresa. A evolucéo
dos niimeros nos Estados Unidos fundamenta sua intuicdo: em 1970,
apenas 400 mil empresas pertenciam a mulheres; hoje sdo 8 milhdes.
Além disso, 22% das mulheres casadas que trabalham fora ganham
mais do que o marido.

No Brasil, a mesma tendéncia vem sendo verificada. Com rendimentos
crescentes, elas ocupam mais e mais cargos executivos, possuem nivel
educacional superior ao dos homens e tomam a maioria das decisdes

de compra. Diante de provas tdo contundentes, Peters aconselha as
empresas que dirijam suas estratégias para esse segmento de
mercado e inspirem-se nas diferencas entre os sexos. Como ele afirma
neste artigo, as mulheres compram por razdes distintas das dos
homens e comportam-se de forma diferenciada na negociacéo —
desejam sempre criar uma relacéo duradoura, enquanto o sexo
masculino pensa apenas em acabar o que comecou. E, apesar de
clientes tdo promissoras, as mulheres ainda séo invisiveis para a
maioria das empresas, constatou Peters, abalado.

Qual é a melhor oportunidade
comercial dos dias atuais? Os servi-
¢os financeiros? A assisténcia médi-
ca? A producéo de automoveis e de
alta tecnologia? Ou, ao contrério,
sdo o lazer, os esportes e o entreteni-
mento? A resposta estd em uma
Unica palavra: mulheres.

Em 1970, cerca de 1% dos passa-
geiros que viajavam a negdcios eram
mulheres. Hoje, elas chegam a 50%!
O executivo Jurgen Bartels percebeu
essa virada. Sob sua direcéo, a cadeia
de hotéis Westin est4 indo muito
bem e colhendo grandes ganhos.
Com pequenos detalhes — como

HSM Management 7 marco-abril

ferros de passar roupa e espelhos de
corpo inteiro —, conquistou o
publico feminino. Também apren-
deu a agradar a nova clientela com
sutis mudancas de atitude, como
oferecer o vinho ou entregar a conta
também para as mulheres e ndo
sempre para o homem sentado a
mesa (provavelmente, ele trabalha
para elal).

O notdvel sucesso dos automoveis
da Saturn se deve em grande parte
ao mesmo motivo: o atendimento
especial as mulheres, nos pequenos
e grandes detalhes. Faith Popcorn, a
guru das tendéncias, recorda-se de ja

ter entrado em uma loja de carros
de luxo, olhado para os modelos,
reparado nos precos e ter sido
completamente ignorada durante 30
minutos (depois dos quais ela foi
embora). Uma excecdo? Provavel-
mente nao.

Outra executiva, que deve ganhar
trés vezes o salério de seu marido,
lembra-se de uma experiéncia
semelhante, ou ainda pior. Ela
entrou em uma concessionaria com
o distinto cénjuge e, durante 20
minutos, o vendedor deu atengdo
apenas a ele. No fim, virou-se para
ela para explicar que o carro tinha
um dispositivo para “quando ela
perdesse as chaves”. Resultado: o
casal foi comprar o carro em outro
lugar. (Uma dica para os homens:
figuem atentos. Desde que comecei
a me interessar por esse assunto, jéa
ouvi essa mesma historia se repetir
mais de 20 vezes ndo s6 em relacdo
a venda de carros, mas também a
financiamentos de casa propria,
empreitadas de construcéo, vendas
de software etc. etc.)

No total, as mulheres decidem ou
influenciam de forma significativa
cerca de 80% de todas as vendas de
automoveis. Enquanto isso, a por-
centagem de mulheres no ramo de
vendas de carros ndo passa de 6%.
Da para entender?

Eureka!

Durante a pesquisa que Bob
Waterman e eu realizamos em 1980

1998



mulheres

“Mais de

13 milhoes de
mulheres jogam
basquete hoje
nos EUA e elas
respondem por
mais da metade
das vendas de
USS 3 bilhoes
dos produtos
da NBA, a liga
de basquete
profissional

do pais”

para o livro Vencendo a Crise, depara-
mos com os esquecidos clientes.
Na época, falava-se apenas em
estratégia, estratégia e mais estraté-
gia, marketing, marketing e mais
marketing, e o cliente havia ficado
perdido no caminho. Redescobrir o
cliente foi como um tiro de revolver
no meio dos olhos e, a partir dai,
talvez tenhamos influenciado
um pouco o que veio depois. DUzias
de best sellers foram publicados
sobre o assunto e hoje parece quase
Obvio pensar que 0s negdcios sejam
concentrados no cliente.

Verdade seja dita, durante estes

Image Bank/William Sallaz

HSM Management 7 marco-abril 1998




18 anos seguintes tenho trabalhado
como um louco e néo tive nenhuma
outra grande idéia como essa dos
clientes, do tipo “eureka!”. Mas
agora apresento minha mais nova
descoberta: as mulheres. Elas sdo a
principal oportunidade de negdcios
do momento, para todos. Falando
sério, essa é a grande jogada!

As pesquisas de mercado nédo dao
margem a duvidas: as mulheres
tomam ou influenciam significativa-
mente a maioria das decisfes de
compra. Seja de moradia (nesse
caso, 95%, segundo dados da
Prudential Real Estate Affiliates,
empresa norte-americana do ramo
imobiliario), assisténcia médica,
automoveis, pacotes de viagem ou
até mesmo martelos e pregos. Uma
das poucas executivas de uma rede
de lojas do setor “faga-vocé-mesmo”
comentou sobre a surpresa de seus
colegas do sexo masculino ao saber
gue 60% de sua clientela sao
mulheres.

Poder feminino

O dinheiro esta onde estao as
mulheres. Hoje, cerca de 8 milhdes
de empresas pertencem a mulheres
nos Estados Unidos (em 1970, ndo
passavam de 400 mil), que empre-
gam cerca de 15 milhdes de pes-
soas, 40% mais do que as velhas
companhias da lista Fortune 500.
Cerca de 30% das mulheres
casadas que trabalham fora ganham
mais do que o marido (proporc¢éo
gue cresceu 10% s6 na ultima
década). E as mulheres represen-
tam cerca da metade do grupo

“A malor parte da pesquisa na area

médica é realizada —

por incrivel que

pareca — com homens. O coracao das
mulheres, por exemplo, tem sido
amplamente ignorado ha decadas”

com patrimdnio liquido de mais de
US$ 500 mil.

Perfil do segmento

Fago agora um pequeno resumo
de como séo elas:

e as mulheres sdo mais inteligentes
do que os homens;

e as mulheres sdo melhores gerentes
gue os homens;

e as mulheres sdo diferentes dos
homens;

e as mulheres compram mais e por
motivos diferentes dos homens.

(Eu uso esses dados nas minhas
apresentacdes e adoro ver a reacao
dos homens mais tradicionalistas.)
Vamos pensar ponto por ponto.

B Mais inteligentes. N&o faltam
provas de que elas sdo mais inteligen-
tes. As mulheres ndo s6 ultrapassam
0s homens na competicdo de QI
como também estdo obtendo mais
diplomas e cargos do que nés (dados
dos EUA): 59% dos cargos de profes-
sor assistente nas universidades, 55%
dos bacharelados, 53% dos mestrados
e 40% dos doutorados. Mais uma
vez, o salto dos numeros impressio-
na: em 1970, o sexo feminino levava

“Nao é para montar uma campanha

em prol das mulheres (com direito a
baloes e buttons na lapela), mas sim
reavaliar toda a empresa — recrutamento,
contratacao, prémios, promocao,
estrutura, processos, estratégia, visao,

lideranca e cultura”

para casa 10% dos diplomas de
contabilidade e hoje abocanha 55%
dos bacharelados em contabilidade e
mais de 75% dos cargos de professor
assistente de contabilidade.

M Boas gerentes. Certamente que
sim. As evidéncias ainda néo sdo tdo
ostensivas, mas ja estdo se acumulan-
do. Em dezembro de 1996, a HRMa-
gazine publicou os resultados de um
estudo de mais de dois anos feito
com 941 executivos (672 homens e
269 mulheres), realizado pela firma
de consultoria Lawrence Pfaff &
Associates. As mulheres ganharam
dos homens (com diferenca relevan-
te) em 15 das 20 categorias analisa-
das, inclusive as mais dificeis, como
Planejamento, Estabelecimento de
Padrdes e Poder Decisorio. Os
homens néo se destacaram em
nenhuma dessas areas de acordo
com a avaliacdo de subordinados,
chefes e colegas.

B Diferentes. Também néo se pode
negar que homens e mulheres sédo
diferentes. Alguns apontam essa
constatagdo como uma evolugéo do
“feminismo da igualdade” para o
“feminismo da diferenca”. A geragédo
anterior de mulheres/feministas
enfatizou, na busca de igualdade, as
semelhancas entre os homens e as
mulheres. Agora, as mulheres
parecem estar mais confiantes e
destacam as diferencgas. Em sua mais
recente obra, Clicking (ed. Campus),
Faith Popcorn e Lys Margolis dao
sua explicagdo: “Os homens e as
mulheres ndo pensam da mesma
forma, ndo se comunicam da mesma
forma e compram por motivos
diferentes”. (Se quiser aprofundar
essa conceituacao, leia Os Homens S&o
de Marte, as Mulheres Sao de Vénus, de
John Gray, ed. Rocco).
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B Mais compradoras. Na hora de
comprar, por exemplo, as diferencas
sdo evidentes. Homens e mulheres
realmente compram por motivos di-
ferentes. Popcorn e Margolis sdo bem
claras sobre essas profundas dispari-
dades. Elas escrevem: “Ele simples-
mente quer que a transagédo ocorra.
Ela, por outro lado, esta interessada
em criar um relacionamento (...). As
mulheres criam rela¢cdes em todos 0s
lugares aonde véo (...). Tudo se torna
uma experiéncia pessoal”.

Sim, homens e mulheres sdo
de dois planetas diferentes! Sim, as
mulheres séo a melhor oportuni-
dade do momento. Para todos e
em todas as areas!

Oportunidade para todos

Vejamos o mercado dos esportes.
O publico feminino est4 avangando,
e rapidamente. Eis um pequeno
exemplo: desde 1991, as mulheres
gastam mais do que os homens com
sapatos e equipamentos para espor-
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“As mulheres
decidem ou
influenciam de
forma significativa
cerca de 80%
de todas

as vendas de
automoveis.
Enquanto I1sso,
a porcentagem
de mulheres no
ramo de vendas
de carros nao
passa de 6%”

te. Mais de 13 milhGes de mulheres
jogam basquete hoje nos EUA e elas
respondem por mais da metade das
vendas de US$ 3 bilhdes dos produ-
tos da NBA, a liga de basquete
profissional do pais. Um dado a ser
notado, cortesia da revista Women’s
Sport + Fitness: os protetores dos
Orgaos masculinos para a pratica de
esportes foram inventados em 1874,
enquanto o sutid reforcado para
esportes, apenas em 1977. Venda dos
sutids no primeiro ano: 25 mil. Em
1996: 42 milhdes. Os tempos estdo
mudando, j& dizia Bob Dylan.

Os remédios sdo outro bom
exemplo. A maior parte da pesquisa
na drea médica é realizada — por
incrivel que pare¢a — com homens. E
a falta de bom senso continua: a
Bristol-Myers Squibb esta vendendo
muito bem um remédio que reduz o
colesterol e comprovadamente ajuda
a prevenir ataques cardiacos. Sim,
mas a aprovacao da FDA (Food and
Drug Administration), segundo a
edicdo de marco de 1997 da revista
Health, foi sustentada por um proje-
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to conhecido como estudo West of
Scotland (WestScot), que pesquisou
6,6 mil homens. Porém, os homens
sdo de Marte e as mulheres, de
Vénus. O coragdo das mulheres,
acrescenta a Health, tem sido ampla-
mente ignorado ha décadas. Entre
outras coisas, as mulheres apresen-
tam problemas cardiacos muito mais
tarde do que os homens e aparente-
mente isso pouco tem que ver com
seu estilo de vida, e sim com a
biologia. Ademais, o estrégeno,
antes da menopausa, parece reduzir
os LDLs (Lipoproteinas de Baixa
Densidade) nocivos.

Ou seja, dei esse exemplo para
mostrar que a onda toda acerca do
remédio da Bristol-Myers Squibb
tem pouco - ou nada — que ver com
as mulheres! Onde estdo os remédi-
os para elas? Querem mais 20
exemplos na esfera da saide? Eu
os tenho! Mas, na verdade, estou
esperando surgir (até agora, em vao)
uma grande empresa do setor que
realmente perceba o que esta
acontecendo.

Auto-avaliacéo

Perceber. Essa é a jogada. E a
“pegadinha” também. Perceber, em
minha opinido, ndo significa montar
uma campanha em prol das mulhe-
res (com direito a bal&es e buttons
na lapela), mas sim reinventar.

E reinventar nada mais é do que

reavaliar toda a empresa — recruta-
mento, contratacdo, prémios, promo-
¢cao, estrutura, processos, estratégia,
visdo, lideranca e cultura. Menos do
gue isso ndo serve. Ou melhor, nédo ¢é
suficiente para enfrentar a enorme
oportunidade que esta em sua frente.
Mas, caso vocé ndo esteja disposto
a dar passos tao largos, tente pelo
menos responder a esta lista inicial
de perguntas:
1. Quanto de suas vendas se deve ao
publico feminino? Quanto das
vendas de seu segmento se deve a
esse publico?
2. Como - de forma especifica — as
preferéncias femininas influenciam
o desenvolvimento de novos
produtos, das vendas, da logistica
e dos servigos em sua empresa?

“As mulheres sao
mais Iinteligentes
do que 0s homens,
melhores gerentes,
diferentes,
compram mais

e por motivos
diferentes”

Saiba mais sobre Tom Peters

Tom Peters é conhecido como
o especialista que revolucionou as
empresas com seu best seller
Vencendo a Crise (ed. Harbra), escrito
junto com Robert Waterman, o livro
de administracdo mais vendido de
todos os tempos. Um dos consultores
de empresas mais conhecidos no
mundo, Peters foi executivo e sicio
da empresa de consultoria McKinsey
entre 1974 e 1981. Em seguida
formou o Tom Peters Group,
constituido por trés empresas de
consultoria que prestam servigos as
companhias mais importantes dos

Estados Unidos e da Europa.

Famoso por conceitos como a
reinvencdo da empresa e defensor
da inovacdo acima de tudo, Peters
foi capa da edicdo numero 3 de
HSM Management, que trouxe uma
entrevista e um artigo do especialista
(paginas 6 e 14, respectivamente).

Entre outros livros seus lan¢ados no
Brasil destacam-se ainda Prosperando
no Caos, Rompendo as Barreiras da
Administracdo, Tempos Loucos Exigem
Organizagdes Malucas e Em Busca do
Uau (ed. Harbra), além de Exceléncia
Acima de Tudo (ed. Record).

3. Qual é a porcentagem de cargos
mais graduados na &rea de desenvol-
vimento de novos produtos, vendas,
servi¢os e marketing ocupados
por mulheres?
4. Em seu segmento de mercado,
alguém esta fazendo um trabalho des-
tacado (como o da Saturn) no atendi-
mento a mulheres como principais
compradoras/proprietarias? Vocé faz
benchmarking para a categoria “melho-
res no atendimento a mulheres”
(qualguer que seja sua atividade)?
5. Qual o tamanho da oportunidade
“mulheres” em seu mercado? Vocé
tem certeza desse numero?
6. Vocé possui uma estratégia
explicita em rela¢do ao mercado
feminino e as capacidades da empre-
sa de atendé-lo de forma criativa?
Vale repetir a idéia fundamental:
as mulheres sdo a oportunidade de
negdcios nimero-um, tanto em
assisténcia médica, servigos financei-
ros, automoveis, educacao, lazer,
recreacao, esportes, software, produ-
tos para escritorio etc. etc. etc. Mas
h& um ponto ainda mais essencial.
“Vocé simplesmente ndo enten-
de”, diz a pesquisadora Deborah
Tannen em seu livro Vocé Simplesmen-
te N&o me Entende (ed. Best Seller).
Bem, eu achava que entendia.
Afinal, sou um homem inteligente,
sensivel, da nova era (embora
sempre um “velho homem branco”
aos 54 anos de idade). Até que, em
dezembro de 1996, participei de
uma reunido com algumas das mais
poderosas mulheres norte-america-
nas. Depois de quatro horas, sai de
14 entusiasmado e abalado. Pela
primeira vez percebi que ndo s6 ndo
entendo como néo posso entender.
Sou um membro da atual classe
reinante. Simplesmente ndo posso
conceber, como Faith Popcorn em
sua visita & revendedora de carros
de luxo, o que significa ser invisivel.
Invisivel. Essa € a palavra que ouvi
0 tempo todo. “N&o se trata de como
atender melhor as mulheres”, diziam,
“mas sim de que hoje somos invisi-
veis”. N&o entendo. N&o posso
entender. Mas sei que € a oportuni-
dade ndmero-um, com certeza. O
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