RBGN — REVISTA BRASILEIRA DE GESTAO DE NEGOCIOS

© FECAP

AREA TEMATICA: MARKETING

ISSN 1806-4892

Escolhas Associadas ao Automével por Homens
e por Mulheres: confluéncia ou divergéncia?

Choices associated with automobiles for Men and Women:

convergence or divergence?

Opciones relacionadas con el Automovil por Hombres y por Mujeres:

Jconvergencia o divergencia?

Ricardo Jato!
René Henrique Gétz Licht?

Recebido em 07 de janeiro de 2008 / Aprovado em 01 de outubro de 2008
Editor responsdvel: Roberto Coda, Dr. e Evandir Megliorini, Dr.

Processo de Avaliacao: Double Blind Review

RESUMO

O aumento do poder de compra das mulheres tem
levado empresas a adotarem estratégias de dife-
renciagido de produtos e a produzirem produtos
especificos para o publico feminino. A industria
automobilistica nio estd imune a este fendmeno,
uma vez que as mulheres representam aproxima-
damente metade das vendas de automével no pais.
Considerando as diferencas de consumo e de com-
portamento entre mulheres ¢ homens ¢ colocada
a seguinte questao: hd diferencas entre escolhas
associadas ao automével por homens e mulheres?
Foram apresentados aos participantes itens pre-
sentes no dia-a-dia das pessoas, e que sdo por elas
valorizados; e foi solicitado aos participantes que
escolhessem e associassem estes itens ao automo-

vel. A andlise dos resultados revelou haver mais

semelhancas do que diferencas entre escolhas
associadas ao automdvel por homens e escolhas
associadas ao automdvel por mulheres. A seme-
lhanca entre as escolhas sugere que as representa-
¢oes, os significados e valores atribuidos ao auto-
moével por homens e por mulheres sao similares e,
desta forma, a estratégia de diferenciagao de pro-

dutos nio se aplica a inddstria automobilistica.

Palavras-chave: Automdével. Marketing na inds-
tria automobilistica. Comportamento do consu-

midor. Diferencas entre homens e mulheres.

ABSTRACT
The increase of the women purchase power has

led some companies to adopt strategies of products
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differentiation as well as to produce specific
products to the female public. The auto industry
is not immune to this phenomenon, once the
women represent, approximately, half of the
automobile sales in the country. Considering the
consumption and the behavior differences
between women and men, it has set the following
question: are there differences between the choices
associated to the automobile by men and the
choices associated to the automobile by women?
It has been presented to the participants items
found in the people’s day-by-day, which are
valorized by them, and the participants have been
asked to choose and associate these items to the
automobile. The results analysis revealed there are
more similarities than differences between choices
associated to the automobile by men and choices
associated to the automobile by women. The
similarity between the choices suggests that the
representations, the meanings and values assigned
to the car by men and women are similar and
thus the strategy of product differentiation does

not apply to the automotive industry

Key words: Automobile. Marketing in the auto
industry. Customer behavior. Differences between

men and women.

RESUMEN

El aumento del poder de compra de las mujeres
llevé a las empresas a adoptar estrategias de
diferenciacién de los productos y a producir
productos especificos para el pablico femenino.
La industria automovilistica no es inmune
a este fenémeno, pues las mujeres concentran
aproximadamente la mitad de las ventas de
automdviles en el pais. Considerando las diferencias
de consumo ¢ de comportamiento entre mujeres
y hombres se plantea la siguiente cuestién: ;hay
diferencias en las opciones relacionadas con el
automévil entre hombres y mujeres? Se presentaron
ante los participantes algunos items que forman
parte de la vida diaria de las personas y que ellas
valorizan; se solicité a los participantes que
escogiesen y asociasen estos items al automévil.

El andlisis de los resultados revel6 que habia mas

similitudes que diferencias entre las opciones
relacionadas con el automévil por parte de los
hombres y las opciones relacionadas al automévil
por parte de las mujeres. La similitud entre las
opciones indica que las representaciones, los
significados y valores atribuidos al automévil por
hombres y mujeres son similares y por lo tanto, la
estrategia de diferenciacién de productos no se

aplica a la industria automovilistica.

Palabras clave: Automévil. Marketing en la
industria automovilistica. Comportamiento del

consumidor. Diferencias entre hombres y mujeres.

1 INTRODUCAO

O automdvel é considerado um dos gran-
des inventos da era industrial. Criado inicialmente
para servir de meio de transporte; atualmente, faz
parte do dia-a-dia de milhées de pessoas, é consi-
derado por muitos como género de primeira
necessidade e simboliza valores que vao além de
um mero meio de transporte.

Isto amplia os desafios da inddstria auto-
mobilistica, pois projetar e ofertar a0 mercado um
produto envolvido por significados ¢ no minimo
uma tarefa complicada. As montadoras de veicu-
los precisam, portanto, estudar e compreender os
mercados em que atuam, a fim de produzirem
produtos que reflitam os desejos e necessidades
de seus clientes, bem como monitorar as tendén-
cias mercadolégicas para que se adaptem rapida-
mente as mudangas impostas pelo mercado.

Uma das tendéncias é o aumento no niime-
ro de mulheres compradoras de automéveis, que
hoje respondem a quase metade das compras no
Brasil MAUTONE, 2005). Os sentidos e sensi-
bilidade sdo mais acurados nas mulheres do que
nos homens e elas estio mais atentas a detalhes;
as diferencas entre homens e mulheres tém feito
com que empresas produzam produtos especifi-
cos para o publico feminino (BARLETTA, 20006).

Considerando as diferengas entre o piblico
feminino e o publico masculino, bem como a
maneira pela qual as pessoas podem enxergar o

automével de forma particular, atribuindo a ele um
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significado tnico (HEFFNER; TURRENTINE;
KURANI, 2006), coloca-se o seguinte problema:
“H4 diferengas entre escolhas associadas ao auto-
moével por homens e escolhas associadas ao auto-
mével por mulheres?”.

A expressao “escolhas associadas ao auto-
moével” refere-se ao fato de os participantes da
pesquisa terem escolhido e associado ao automé-
vel itens presentes no cotidiano das pessoas e que
sao por elas valorizados.

Levando-se em conta que os processos
mentais inconscientes produzem efeitos sobre
nossos pensamentos (BRENNER, 1987) e que
nossas escolhas, ou mais precisamente, aquilo que
valorizamos revela detalhes de como somos
(RICHINS, 1994), foi apresentada aos partici-
pantes uma lista contendo 84 itens divididos em
doze categorias. Foi solicitado aos participantes
que associassem estes itens ao automével e, pos-
teriormente, foram comparadas as escolhas mas-
culinas e as escolhas femininas.

A comparagio revela detalhes de como o
automdvel é representado por estes ptblicos; uma
vez que nossas escolhas trazem a tona contetudos
psiquicos. Compreender como o automével é re-
presentado por homens e por mulheres pode ser
util para a formulagdo de estratégias de diferen-
ciagao de produtos na inddstria automobilistica.

Conforme observam Nepomuceno e Torres
(2005), o significado atribuido a um produto nao
¢ apenas descritivo, mas prescritivo do comporta-
mento de compra, ou seja, o significado atribuido
aum produto pode influenciar na escolha do que
serd adquirido e, por conseguinte, no se/fdo indi-
viduo. Nio é apenas o consumidor que modela o
produto, mas também ele ¢ modelado por aquilo

quc consome.

2 REFERENCIAL CONCEITUAL
2.1 A administragdo empresarial

Para Wright, Kroll e Parnell (2000), o suces-
so da administragdo depende da criagio de um
elo entre a empresa ¢ o ambiente externo que cla

possui, por meio de atividades de andlise ambiental.

Diferentes fatores podem influenciar no desem-
penho de uma empresa, tanto de forma positiva
quanto negativa. O ambiente externo oferece
oportunidades ¢ ameagas, limites e desafios que
precisam ser interpretados no processo de gestao
das empresas (TACHIZAWA; SCAICO, 1997).
Isto implica dizer que as empresas precisam tra-
¢ar suas diretrizes com base nas oportunidades que
o mercado oferece, visando, assim, a obterem su-
cesso com seus produtos e servigos e, consequente-
mente, sobreviverem num mercado competitivo.

Cobra (1997) afirma que para uma empresa
ser bem sucedida, ela precisa ser administrada com
foco no cliente. Para tanto, faz-se necessdrio que
as tendéncias mercadolégicas sejam monitoradas
com o objetivo de se obter vantagem competitiva.

As grandes tendéncias de mudanga do
mercado, conforme observado por Tachizawa e
Scaico (1997), nao podem passar despercebidas
das empresas que desejam competir com seus pro-
dutos, seja nos mercados locais, seja globalmente.
Uma destas tendéncias é a ascensio da mulher no
mercado de trabalho, que tem proporcionado

aumento do poder econdmico feminino.

2.2 O mercado consumidor feminino

Em 1970 a participa¢ido da mulher no mer-
cado de trabalho brasileiro intensificou-se. Entre
1981 e 2002, a taxa de atividade feminina teve
elevagdo de 32,9% para 46,6% (HOFFMANN;
LEONE, 2004).

Nos Estados Unidos, as mulheres contro-
lam 51,3% da riqueza do pais e administram entre
80 € 90% dos gastos e das compras de casa, com-
pram 68% dos carros novos, 56% dos computa-
dores pessoais ¢ 59% dos aparclhos eletronicos
(BARLETTA, 2006). No Brasil, elas sio a maio-
ria entre os compradores de automéveis da marca
Ford (MAUTONIE, 2005).

A importancia do mercado feminino, bem
como o préprio potencial de consumo devem ser
levados em consideragio pelas empresas que
desejam satisfazer as necessidades de seus clientes.
Barletta (2006) afirma que muitas empresas jd

reconheceram esta importincia e tém desenvol-
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vido estratégias para disputar a lideranca de seus
respectivos setores no mercado feminino, como
exemplo, as empresas Nike, General Motors,
Harley-Davidson ¢ City Group.

Sabe-se que as mulheres sdo mais emocio-
nais que os homens (BARLETTA, 2006) e que
vivenciam situagées com maior intensidade e vola-
tilidade. Sendo assim, pode-se dizer que quanto
maior o valor do produto, maior o envolvimento
emocional do consumidor (SOLOMON, 2002)
e, consequentemente, o conhecimento de deta-
lhes dos desejos inconscientes de consumo pode

auxiliar nas estratégias de negécio das empresas.

2.3 Desejos do ego, valor e significado dos objetos

O aparelho psiquico humano é formado por
duas partes principais: o consciente e o incons-
ciente. A parte consciente contém apenas aspectos
superficiais de nossa personalidade, cabendo ao
inconsciente as grandes forgas ocultas e impul-
soras, as quais influenciam as caracteristicas do
comportamento humano (HALL; LINDZEY,
1973). Estas forcas ocultas sdo destacadas por
Kotler (2000) ao afirmar que a compreensao das
necessidades e desejos dos clientes nem sempre é
tarefa fdcil, pois alguns consumidores tém necessi-
dades das quais nao tém plena consciéncia.

Para Mowen e Minor (2005), os consumi-
dores buscam o simbolismo do produto e podem
adquiri-lo para expressar ideias e significados
sobre si mesmos. As pessoas podem atribuir valo-
res e significados a determinados objetos como
fruto de uma construcio ou de uma realidade
psiquica latente. Estes objetos passam a represen-
tar valores inconscientes.

Richins (1994) afirma que os objetos pelos
quais as pessoas valorizam frequentemente revelam
detalhes de como as pessoas sdo. E ainda comple-
menta que os referidos objetos sio uma janela pela
qual podemos ver o interior, o eu da pessoa.

Significado ¢ aqui definido como percepgao
subjetiva ou reagio afetiva de um individuo perante
um objeto (RICHINS, 1994). O significado de
um produto pode ser o resultado da expressdo de

um valor por meio da atribui¢ao de significado

de acordo com valores pessoais. Ou ainda uma
forma de organizar o ambiente, atribuindo o sig-
nificado de acordo com experiéncias de vida, or-
ganizando assim o significado de cada produto
com que se teve contato (NEPOMUCENO;
TORRES, 2005).

Considerando que nossa mente é capaz de
criar simbolos em torno de um objeto valoriza-
do, torna-se importante compreender como estes
simbolos sdo formados, como sdo representados
em nosso inconsciente. O estudo das representa-
¢oes sociais possibilita a compreensio destes pro-

cessos inconscientes.

2.4, As representagoes sociais

Para Moscovici (1978), toda representagao
social é composta de figuras e de expressoes socia-
lizadas. Trata-se da organizac¢io de imagens e lingua-
gem na mente humana e, desta forma, um modo
ativo pelo qual os individuos ou grupos mode-
lam dados ¢ informagdes exteriores por meio de
relagbes com objetos, atos e situagdes constitui-
das no decurso de mirfades de interagées sociais.

Representar corresponde a um ato de pen-
samento pelo qual um sujeito se reporta a um
objeto (JODELET, 2001). Este objeto pode ser
uma pessoa, uma coisa qualquer, um aconteci-
mento material, psiquico ou social, um fendéme-
no natural, uma ideia, uma teoria, entre outros.
Pode ser real, imagindrio ou mitico, mas é sem-
pre necesséario. Nao hd representagio sem objeto.

Representagoes sociais sdo versoes da rea-
lidade encarnadas por imagens e condensadas por
palavras, umas e outras carregadas de significagoes
(JODELET, 2001). Sempre que nos deparamos
com algum fato social, nosso aparclho psiquico
busca alternativas para tornarem familiar aquilo
que para noés ¢, até entdo, desconhecido. Neste
processo de formagao de conhecimento, imagens
e significados sao associados ao fendmeno social
e, desta forma, formamos um quadro, ou uma
representagio, daquilo que era novo, tornando-o
doméstico. Trata-se de uma agao de familiarizagao,
na qual se adicionam experiéncias de vida, cultura,

crengas, opinides e que, por meio da comunica-
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¢do, é compartilhada com outros membros da
sociedade, formando um senso comum.
Considerando, portanto, que representagio
social ¢ o sinal e a reproducio de um objeto valori-
zado MOSCOVICI, 1978) e, considerando ainda
o valor do automével em nossa sociedade, ou seja,
um produto capaz de assumir diferentes funcées
e de representar diferentes papéis sociais, torna-se

relevante estudar este objeto e sua industria.

3 METODOLOGIA

A pesquisa, de cardter exploratério, foi
desenvolvida em trés fases interrelacionadas,
porém com propésitos e agoes especificas em cada

uma delas.

3.1 Primeira fase da pesquisa

Foi realizada uma pesquisa qualitativa, por
meio de entrevistas nao estruturadas, com 34
sujeitos (15 mulheres e 19 homens). Foi solicitado
aos participantes que citassem itens presentes no
cotidiano das pessoas e que sdo por elas valoriza-
dos, j4 que aquilo que valorizamos revela detalhes
de como somos (RICHINS, 1994).

Os itens citados pelos participantes foram
analisados e agrupados levando-se em considera-
¢ao o significado das palavras.Posteriormente, este
agrupamento permitiu a formagao de categorias,
conforme andlise temdtica de contetido proposto
por Bardin (2004).

Foram coletados 328 itens, os quais foram
divididos em 12 categorias, a saber: acessérios de
moda, alimentos, artes, bebidas, erotismo, espor-
te, ética, lazer, objetos, realizagées, sentimentos e
vestudrio.

Esta primeira fase, que ocultou o contet-
do da pesquisa, foi realizada por meio de entre-
vistas informais, pois elas se mostram adequadas
para investigacdes no campo psicolégico , em que
¢ importante que o pesquisado expresse de forma
livre e completa as opinides que possui e também

possiveis atitudes em relagdo ao objeto de pesquisa.

(GIL, 1999).

3.2 Segunda fase da pesquisa

Considerando que a distribui¢io dos itens
coletados na primeira fase da pesquisa mostrou-
se nio uniforme, ou seja, algumas categorias fica-
ram com mais de 30 itens, enquanto outras com
menos de 20 itens, foi realizada nova pesquisa
qualitativa visando a uniformizar a distribuicdo
dos itens em cada uma das 12 categorias. Nesta
segunda fase da pesquisa uma nova amostra de
participantes escolheu, dentre os 328 itens distri-
buidos nas 12 categorias, sete itens por categoria
que, na opiniao deles, melhor expressam suas res-
pectivas categorias.

Para tanto, o instrumento de pesquisa foi
distribuido aleatoriamente para uma nova amos-
tra de 33 sujeitos (15 mulheres e 18 homens)
diferente dos que participaram da primeira fase
da pesquisa. Foi solicitado aos participantes esco-
lherem os sete itens mais representativos em cada
categoria, segundo critério subjetivo.

Os dados desta segunda fase da pesquisa
foram analisados considerando-se o critério de
frequéncia de escolhas dos itens. Os formuldrios
foram tabulados utilizando-se o software Microsoft
Excel e, desta forma, foram identificados os sete
primeiros itens que receberam maior nimero de
escolhas em cada categoria.

Como resultado, obteve-se 84 itens mais
frequentemente escolhidos, permanecendo a
divisao em 12 categorias, conforme apresentado
no Quadro 1. Estes dados serviram como “input”
para a construgdo do instrumento de pesquisa

utilizado na terceira fase da pesquisa.

3.3 Terceira fase da pesquisa

Foi realizada uma pesquisa por meio de
uma “ferramenta” muito util para o estudo de
opinides e atitudes, o levantamento de campo (GIL,
2002). Para tanto, utilizou-se um instrumento de
pesquisa construido a partir dos dados obtidos na
segunda fase da pesquisa.

Participaram da terceira fase da pesquisa 416
sujeitos, 51% homens e 49% mulheres, com faixa

etdria entre 16 e 70 anos; 50% moradores de Sao
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Numero de escolhas de cada item em sua respectiva categoria
Acessérios de moda Alimentos

21 Reldgio 21 Arroz

16 Oculos Escuro 18 Feijdo

12 Anel 17  Frutas

12 Sapato 11 Verduras/legumes

11 Carteira 10 Café da manha

11 Cinto 10 Paes
Erotismo Esporte

16  Sedugdo 25  Futebol

13 Corpo bonito 18 Basquete

13 Lingerie 17 Voleibol

11 Atragdo 16 Natagdo

10 Fantasias 13 Automobilismo

10  Fetiches 12 Ciclismo

10 Tesdo 12 Musculagdo
Objetos Realizagoes

20 Camera fotografica 21  Amor

17  Computador/Laptop 19 Amigos

15 Celular 17  Trabalho/profissional

15 Livros 15 Estudos

14 Caneta 14 Ser feliz

14 CD 12 Casa

9 Enfeites 12 Familia

Artes Bebidas
20 Musica 25 Agua
20 Teatro 19  Cerveja
19  Artesanato 18 Leite
15 Fotos 17  Suco
15 Pintura 16 Agua de Coco
14 Danga 16 Refrigerante
Etica Lazer
17 Carater 12 Churrasco
13 Bom Senso 12 Diversdo
13 Honestidade 11 Férias
13 Responsabilidade 11 Praia
11 Conduta profissional 11 Viagem
9 Justica 9 Esporte
8 Moral 8 Reunifo de Amigos
Sentimentos Vestuario
20 Amor 20 Jeans
14 Alegria 17 Calga
13 Amizade 17 Camiseta
13 Paz 15 Bermuda
11  Felicidade 15 Camisa
10 Fé 13 Blusa
9  Sinceridade 11 Ténis

Quadro 1 — Resultado da segunda fase da pesquisa.

Paulo, 48% moradores do ABC Paulista e 2% mora-
dores dos arredores do ABC Paulista, com nivel
de escolaridade entre 1° grau até pds-graduacio.

Foi solicitado que os integrantes assinalas-
sem, para cada uma das 12 categorias apresentadas
no instrumento, dois itens que, na opiniao deles,
estivessem mais associados a automéveis, e dois
itens que estivessem menos associados, ou que
tivessem menos relacionados a automéveis. Foram
pedidos também que indicassem duas categorias
que possuissem maior relagio com automéveis e
duas categorias que tivessem menor relagao.

A coleta de dados desta terceira fase da pes-
quisa foi realizada com o auxilio de um formul4-
rio obtendo-se 384 formuldrios vilidos.Os dados
obtidos foram analisados por meio do software
SPSS para identificagao da frequéncia das esco-
lhas masculinas e femininas. Foram comparados
os dez primeiros itens pelo sexo masculino, como
mais associados ao automével, com os dez primei-
ros itens escolhidos pelo sexo feminino. Da mesma
forma, foram comparados os dez primeiros itens

escolhidos pelo sexo masculino, como menos

associados ao automével, com os dez primeiros
itens escolhidos pelo sexo feminino. A mesma
comparagao foi feita levando-se em consideracao
as categorias mais associadas ao automovel e as

categorias menos associadas ao automével.

4 RESULTADOS

Tendo como meta a avaliagao de possiveis
diferencas entre as escolhas associadas ao automo-
vel pelo ptblico feminino e as escolhas associadas ao
automével pelo publico masculino, os itens mais
associados e os menos associados foram divididos
entre as escolhas femininas e as escolhas masculinas.

O instrumento de pesquisa forneceu aos
participantes 12 opg¢des de escolha para as cate-
gorias mais associadas ao automével, 12 opgoes
de escolha para as categorias menos associadas ao
automoével. Forneceram-se ainda 84 opgoes de
escolha para os itens mais associados ao automo-
vel e novamente 84 opgoes de escolha para os itens

menos associados ao automével.
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Portanto, as combinagdes possiveis para
escolha dos integrantes foram amplas. Mesmo
assim, analisando-se os dez itens mais escolhidos
como mais associados ao automovel e os dez itens
escolhidos como menos associados ao automé-
vel, pode-se observar que hd mais semelhancas,
entre as preferéncias femininas e masculinas, do
que diferengas. Estas semelhan¢as também podem
ser observadas analisando-se as categorias mais
frequentemente escolhidas como mais associadas
ao automovel e as categorias mais frequentemente
escolhidas como menos associadas ao automével.

No Quadro 2 siao apresentados por ordem
percentual de frequéncia de escolha, isto é, do esco-
lhido para o menos frequentemente escolhido, os
dez primeiros itens mais associados ao automovel
pelos publicos masculino e feminino. A coluna
da esquerda apresenta as escolhas dos homens e a
coluna da direita, as escolhas das mulheres.

Dentre os dez tépicos com maior percentual
de frequéncia de escolhas do publico masculino,
seis também estao presentes entre os dez primeiros
itens com maior percentual de escolhas do ptblico
feminino. Sao eles: 6culos escuros, responsabili-
dade, musica, cd, frutas e viagem.

Andlise similar foi efetuada considerando-
se os itens mais frequentemente escolhidos como
menos associados ao automével; os resultados sao
apresentados no Quadro 3.

Semelhante a classificagdo apresentada no
Quadro 2, no Quadro 3 sao apresentados, por

ordem percentual de frequéncia de escolhas os dez

Itens mais associados ao automével

% | Pablico masculino % | Piablico feminino
1° | 75  Oculos Escuro w83 Responsabilidade
20 (70 Responsabil%»ﬂ Musica
3° | 67 Miusica 69 Oculos Escuro
4° | 66 Futebol 68 Jeans
5°1 63 Cinema »66 CD
o6t co— |6 Agua
7° | 57 Frutas 62 Atragdo
8 | 54 Viagem\~>60 Frutas
9° | 53 Relégi0\$59 Viagem

10° | 52 Celular 58 Bom Senso

Quadro 2 — Frequéncia de escolhas dos itens mais

associados ao automavel.

primeiros itens menos associados ao automével.
A coluna da esquerda apresenta as escolhas do publi-

co masculino e a coluna da direita, as do publico

feminino.
Itens menos associados ao automovel
% | Puablico masculino % | Puablico feminino
1° |77 Anel —— 83  Anel
2° | 64 Artesanato w68 Arroz
3° | 64 Fé 63 Vinho
4° | 64 Reunidnde lw61 Churrasco
5° 161 Arroz 61 Cerveja
6° | 60 Blusa w60 Feijao
7° | 57 Churrasco 59 Esporte
8° | 57 Livros %57 Fé
9° | 57 Leite 56 Artesanato
10° | 56 Feijao 56 Bermuda

Quadro 3 — Frequéncia de escolhas dos itens

menos associados ao automovel.

Dentre os dez itens com maior percentual
de frequéncia de escolhas feitas por homens, seis
também sdao comuns entre os dez primeiros itens
com maior percentual de frequéncia de escolhas
do publico feminino. Sao eles: anel, artesanato,
fé, arroz, churrasco e feijao.

Esta semelhanga também se manifesta nas
categorias com maior frequéncia de escolhas como
mais associadas ao automével e nas categorias com
maior frequéncia de escolhas como menos asso-
ciadas ao automdvel, conforme apresentado nos
Quadros 4 e 5.

Das cinco categorias mais frequentemente
escolhidas pelo publico masculino como mais
associadas ao automdvel, quatro sio comuns
entre as escolhas do publico feminino. Sio elas:
lazer, realiza¢oes, acessérios de moda e objetos.

O mesmo pdde ser observado nas catego-
rias mais frequentemente escolhidas como menos
associadas ao automével, ou seja, novamente den-
tre as cinco categorias mais freqﬁentemente esco-
lhidas, quatro categorias sio comuns entre as esco-
lhas femininas e masculinas. Sao elas: alimentos,
bebidas, acessérios de moda e artes.

A repeti¢ao de determinadas categorias ¢
de determinados itens entre as escolhas do ptblico

feminino e as escolhas do publico masculino, mos-
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Categorias mais associados ao automovel

% | Pablico masculino % | Publico feminino
62 Lazer—— 858 Lazer
54 Realizagbes———» 58 Realizagdes

13 Acessoérios de Moda 22 Etica

13 Esporte/wﬂ Objetos
12 Objetos 15

L I S S

Acessodrios de Moda
Quadro 4 — Frequéncia de escolhas das categorias

mais associadas ao automovel.

Categorias menos associados ao automével
% | Pablico masculino % | Piablico feminino
1 | 37 Alimentos——— 39  Alimentos
2 | 29 Bebidas—— 30 Bebidas
3 | 27 Acessorios de Moda,__1»26 Artes
4 |22 Artes/< 22 Erotismo
5 | 22 Vestuario \19 Acessorios de Moda

Quadro 5 — Frequéncia de escolhas das categorias

menos associadas ao automovel.

tra que hd mais similaridades nas escolhas associa-

das ao automével do que diferencas.

5 DISCUSSAO

O formato da pesquisa permitiu apresen-
tar aos participantes itens que normalmente nio
guardam relagdo com automéveis, como por exem-
plo, arroz, feijao, anel, danca, lingerie, justiga,
entre outros. Seria mais usual pesquisar itens como
poténcia do motor, cilindrada, espaco interno,
tipo de automével, acessérios disponiveis, con-
forto, entre outros. Isto implica dizer que o for-
mato da pesquisa poderia ter proporcionado
resultados dos mais variados, entretanto, nio ¢
isto que se observa, isto ¢, as semelhangas entre as
escolhas de homens e de mulheres aparecem nas
quatro questdes colocadas para os participantes.

Para cada um dos quatro critérios de esco-
lha disponiveis, observa-se que, independente-
mente dos formatos das questoes, as escolhas de
homens e de mulheres apresentam mais semelhan-
¢as do que diferengas. Analisando-se a frequéncia

das escolhas das questoes nas quais os participan-

tes associaram itens € categorias que, na opiniao
deles, mais estio relacionadas a automéveis, os
resultados das escolhas masculinas e femininas apre-
sentam mais similaridades do que divergéncias.
O mesmo ocorre quando se analisa as questoes
nas quais os participantes associaram itens e cate-
gorias que, na opiniao deles, menos estio relacio-
nadas a automdveis.

Os resultados permitem inferir que as repre-
sentagoes, os significados e os valores associados
ao automével por homens e por mulheres guardam,
também, mais semelhangas do que diferencas.
Seguindo este raciocinio, pode-se inferir ainda que
mulheres e homens buscam no automével bene-
ficios psicossociais semelhantes, ou seja, se o auto-
movel é capaz de proporcionar aos seus proprie-
tarios liberdade (ARAUJO, 2004; SCHMIDT et
al., 2004), individualidade (BRASILEIRO, 1999;
HEFFNER; TURRENTINE; KURANI, 2006),
status (FAVERO et al., 2006; NORBERTO,
2004), poder ¢ prazer sexualizado (ARAUJO, 2004;
SCHMIDT etal., 2004). De acordo com o resul-
tado da pesquisa, tais beneficios sao almejados
tanto por homens quanto por mulheres.

Segundo Coutinho (2005), os anos de sub-
missao das mulheres teriam-nas transformado
num ser frigil, cedendo lugar ao ser masculino.
Neste contexto, é compreensivel que as mulheres
possam se sentir inferiorizadas. E igualmente com-
preensivel que elas busquem alternativas para igua-
larem-se aos homens no que diz respeito a aceita-
¢io social. O automdvel parece corroborar com
esta busca, pois sinaliza, mais do que nenhum outro
objeto, a independéncia e a liberdade das mulheres;
propicia independéncia face a tradi¢io, a familia
a ao homem (ARAU]JO, 2004, grifo do autor).

Ors resultados, entretanto, conflitam com
as recomendagdes estratégicas de alguns estudio-
sos dos movimentos mercadolégicos. Enquanto
alguns autores recomendam produtos e servigos
voltados para o publico feminino (ALRECK;
SETTLE, 2002; BARLETTA, 2006; KOTLER,
2000), considerando-se os resultados obtidos na
pesquisa, possivelmente o conceito de produtos
diferenciados para os ptblicos masculino e femi-
nino nao se aplica ao automével, ao menos paraa

amostra participante.
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Considerando-se as tendéncias verificadas
no mercado de consumo com relagio a ascensio
do publico feminino, podem-se questionar quais
providéncias deveriam ser tomadas pela industria
automobilistica no que se refere ao design de um
novo veiculo. Se o intuito das mulheres ¢ iguala-
rem-se socialmente aos homens por meio do
automdével, cabe as montadoras cuidar para que o
design transmita a sensagdo de poder, virilidade e
forga, atributos ligados ao sexo masculino.

E recomendado, desta forma, cautela nas
estratégias de diferencia¢ao de produto na indts-
tria automobilistica, pois mudangas em um obje-
to como o automével demandam perfeita sintonia

com os desejos e tendéncias do mercado.

6 LIMITACOES E SUGESTOES DE
PESQUISAS FUTURAS

A presente pesquisa deve ser considerada
como de cunho exploratério, sendo que em seu
escopo néo foi previsto aprofundamento no uni-
verso psicolégico dos integrantes que dela parti-
ciparam a fim de, por exemplo, desvendarem-se
os contetdos psiquicos dos significados, valores
ou representagdes sociais atribuidos ao automd-
vel. O objetivo foi tdo somente identificar se hd
diferengas ou semelhancas entre as escolhas asso-
ciadas ao automével por homens e por mulheres.

Considerando a amostra da pesquisa ser nao
probabilistica, ndo hd como pretender generaliza-
¢do dos resultados desta pesquisa. Recomenda-se
o desenvolvimento de pesquisas para ampliar e pre-
cisar os conhecimentos referentes as representagoes
sociais, os significados e valores associados ao auto-
mével por homens e por mulheres, com o intuito
de se conhecer em detalhes da relagiao que se esta-

belece entre os sujeitos e o automével.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A importincia que o automével adquiriu
na sociedade contemporinea exige das monta-

doras de veiculos atengio especial no que diz res-

peito as estratégias de mercado. Mais do que um
meio de transporte, os carros transformaram-se
em bens com significados diversos na mente
das pessoas e também desempenham diferentes
fungobes sociais. Isto implica dizer que agdes
envolvendo automéveis devem considerar os
significados, as representagoes e os valores associa-
dos a eles.

Considerar apenas aspectos mercadolégicos
e promover modificacbes em um produto com
diferentes significados é, no minimo, uma tarefa
delicada e que pode potencializar os riscos de
insucesso no mercado.

Cabe as montadoras interpretar as for-
¢as atuantes no mercado, como por exemplo, o
poder de compra crescente das mulheres, que
vém aumentando a participagdo na atividade
econdmica (HOFFMANN; LEONE, 2004) e
ganhando aten¢io das empresas (BARLETTA,
2006). Compreender as diferengas entre os publi-
cos feminino e masculino pode significar um
diferencial competitivo para as montadoras de
veiculos.

As mulheres possuem caracteristicas de
consumo distintas dos homens (BARLETTA,
20006), entretanto, como seria o automovel ideal
para as mulheres? O automdvel deveria aparentar
delicadeza, caracteristica normalmente associada
as mulheres, ou deveria aparentar forga e agressivi-
dade, valores normalmente atribuidos aos homens?
Qual o design do automével mais adequado para
as mulheres?

O publico feminino atribui ao automével
significados, valores e representagoes similares ao
publico masculino, conforme apontam os resul-
tados da presente pesquisa. Isto implica dizer que
as montadoras devem ser cautelosas em buscar
diferenciagdo de produtos para estes publicos.
Alterar o veiculo para tornd-lo mais feminino poderd
provocar nio apenas o desagrado do publico mas-
culino, mas principalmente a rejei¢do do préprio
publico feminino.

O automével é reconhecido como um
objeto que propicia aos seus usudrios classifica-
cao social (FAVERO, 2006; SCHMIDT et al.
2004; URDAN; NAGAQO, 2004), e ¢ utilizado
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pelas mulheres como um instrumento concessor
de liberdade e independéncia (ARAUJO, 2004).

Um automoével com caracteristicas femi-
ninas possivelmente ndo permitiria as mulheres
sentirem-se socialmente aceitas. Se considerarmos
que a submissdo das mulheres as teria transfor-
mado num ser frigil, cedendo lugar ao ser mas-
culino (COUTINHO, 2005) e que esta tradigiao
machista teria sido acumulada ao longo de milé-
nios (GOMES, 2005), é natural entender que
as mulheres busquem conquistar seu espago na
sociedade, sendo o automével, aparentemente, um
instrumento de auxilio para esta conquista.

Esta afirmagio corrobora os estudos de
Freud, o qual verificou no campo psicolégico, que
a sexualidade é referida pelo primado do falo, e
desta forma, a mulher se vé desprovida de identi-
dade, j4 que o simbolo filico mais visivel ¢ o
pénis (COUTINHO, 2005). Em suas pesquisas,
Freud conclui que o falo ¢ sindénimo de poder e
forga, o que provoca na mulher a sensagio de infe-
rioridade ou de incompletude. Neste contexto,
possivelmente o automdével é um objeto que pro-
porciona as mulheres a sensag¢io psicolégica de
completude, concedendo-lhes os mesmos signifi-
cados psiquicos atribuidos ao falo, ou seja, poder,
forca e virilidade. Os resultados da pesquisa corro-
boram esta hipétese da teoria psicanalitica.

Se a diferencia¢io de produtos para as
mulheres tem proporcionado oportunidades de
negdcios (BARLETTA, 2006; NAPOLITANO,
2007), para a industria automobilistica esta dife-
renciagado parece nao ser apropriada, a0 menos
para os aspectos ligados ao design externo do auto-
moével.

As agbes voltadas para o puablico feminino
na indudstria automobilistica ainda estdo restritas
aos acabamentos internos dos automdveis, o que
nio compromete a imagem de forca, robustez,
virilidade e agressividade, normalmente presente
nas formas e no design externos dos veiculos.

Se considerarmos a possibilidade de o
automovel ser utilizado pelas mulheres como meio
para aproximacao do universo masculino, conce-
der aos automdveis formas e desenhos feminizados

poderia significar uma estratégia equivocada. O

automovel nao deveria transmitir fragilidade, uma
vez que ¢é exatamente este estado de fragilidade
que teria sido cultivado, cedendo lugar para a
supremacia masculina (COUTINHO, 2005). Se
o intuito feminino é conquistar um lugar de igual-
dade na sociedade, e o automével é um instru-
mento de inser¢ao social, capaz de fornecer as
mulheres liberdade e independéncia face a tradi-
¢ao, a familia e ao homem (ARAG]O, 2004),
compreende-se que este produto deve continuar
transmitindo a idéia de forga, poder, virilidade e
agressividade, atributos presentes no universo mas-
culino quando o tema ¢ o automdvel (ARAUJO,
2004; SCHMIDT et al. 2004).

O automdvel, portanto, parece ser um
instrumento capaz de proporcionar ao publico
feminino a sensagio de completude social. Isto
significa um paradigma a ser considerado nas
decisoes estratégicas das montadoras. A industria
automobilistica tem a oportunidade nio apenas
de manter sua atual linha de produtos, mas de
tornd-la mais voltada para os valores masculinos
ligados ao automével, como por exemplo, potén-
cia, forga, liberdade e prazer (ARAU]O, 2004;
SCHMIDT et al., 2004). Estas medidas torna-
riam os automd&veis mais atraentes para o publico
masculino e, como consequéncia, atenderiam
também aos anseios do publico feminino.

Cabe aos dirigentes das industrias auto-
mobilisticas aproveitarem este fend6meno social e
ofertarem produtos que atendam 2s expectativas
das consumidoras. E aconselhdvel, portanto, que
nas a¢oes de desenvolvimento e de marketing, a
indtstria automobilistica considere o inconsciente
de homens e mulheres em relacao ao automével,
pois isto permitiria o desenvolvimento de produ-
tos com maior grau de atragio para ambos os dois
publicos.

Um objeto que produz significados varia-
dos na mente das pessoas e que é capaz de assumir
diferentes fungées sociais merece ser estudado em
profundidade. Conforme observou Schor (1999),
o automovel faz parte da cultura das sociedades
contemporaneas, é um objeto que teve e conti-
nua tendo um papel relevante na transformacio

da paisagem e das forgas sociais.
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