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SO PORQUE E ROSA? A PERCEPCAO DE CONSUMIDORAS SOBRE PRODUTOS
COM PINK TAX.

Maria Vitéria Freire Donato'
Laura Maria Aguiar da Silva?
RESUMO

Uma vez que as mulheres estdo cada vez mais inseridas nas compras cotidianas, o fendmeno
chamado “Pink Tax”, ou “Taxa Rosa” vem ganhando notoriedade, tanto na 4rea do direito
quanto no marketing. No direito, a pink tax € entendida como o sobrepreco nos produtos
femininos, ja para o marketing é entendida como as peculiaridades de apresentacdo para os
produtos femininos que causam um aumento nos precos. Por isso, o objetivo geral desta
pesquisa € identificar se determinados perfis femininos sdo mais susceptiveis as estratégias do
pink tax. Esta € uma pesquisa exploratdrio-descritiva com abordagem qualitativa, que se deu
através de entrevistas exclusivamente com mulheres. Pdde-se constatar que existe um perfil
feminino mais susceptivel as estratégias da pink tax, bem como trazer implicagdes gerenciais,
sociais e tedricas, tendo em vista que € um assunto pouco explorado, tanto dentro como fora da
academia.

Palavras-chave: Pink Tax. Comportamento do Consumidor. Mulheres. Estratégias de
Precificacgao.

JUST BECAUSE IT'S PINK? THE PERCEPTION OF CONSUMERS ABOUT
PRODUCTS WITH PINK TAX.

ABSTRACT

Since women are increasingly included in everyday purchases, the phenomenon called “pink
tax”, or “pink tax” has been gaining notoriety, both in law and in marketing. In law, the pink
tax is understood as the overpricing of feminine products, while for marketing it is understood
as the peculiarities of presentation for feminine products that cause an increase in prices.
Therefore, the general objective of this research is to identify whether certain female profiles
are more susceptible to pink tax strategies. This is exploratory-descriptive research with a
qualitative approach, which took place through interviews exclusively with women. It could be
seen that there is a female profile more susceptible to the pink tax strategies, as well as bringing
managerial, social, and theoretical implications, considering that it is a subject little explored,
both inside and outside the academy.

Keywords: Pink Tax. Consumer behavior. Women. Pricing Strategies.
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1. INTRODUCAO

Ao analisar um supermercado a variedade de produtos estende-se desde alimentos a
produtos para carros. Tal variedade também pode ser enxergada dentro dos nichos de produtos,
em que itens com a mesma finalidade possuem uma diversidade de marcas, cores, sabores e até
mesmo uma “divisdo” por géneros, em que os produtos femininos apresentam um design
especifico, diferente dos produtos compreendidos como masculinos ou neutros. Contudo,
embora tenham a mesma funcionalidade, muitas vezes, o design especifico para produtos
femininos os torna mais caros sem uma justificativa plausivel. Essa diferenca de preco é
chamada “Pink Tax".

Uma vez que as mulheres estdo cada vez mais inseridas nas compras cotidianas, o
fendmeno chamado “Pink Tax”, ou “Taxa Rosa” vem ganhando notoriedade. Para o marketing
e o design, a pink tax € um conceito voltado para o desenvolvimento de produtos, em que
aqueles que sdo destinados a mulheres teriam que ser mais caros devido a suas peculiaridades
de apresentacdo, nesse caso, podendo ser citado o exemplo de um produto ser cor de rosa
(MARIMPIETRI, 2016). Ja para o direito, a pink tax diz respeito ao sobrepreco em produtos
que sdo destinados as mulheres, nesse sentido, produtos que sdo tidos como femininos apenas
por possuirem caracteristicas minimamente diferentes, podendo ser citado novamente a cor
rosa, com um pre¢o mais alto (LUCCA; OLIVEIRA, 2022).

Consoante, desde o século XIX, o comércio é compreendido como um ambiente em que
as mulheres passaram a frequentar com uma maior assiduidade, uma vez que elas eram
responsaveis pelo abastecimento de seus lares, bem como as compras para suas casas, 0 que
levou a sociedade a ter um pensamento estereotipado relacionando o ato de consumir ao
feminino (RICCO; OLIVEIRA, 2017). Ademais, uma pesquisa realizada pela Escola Superior
de Publicidade e Marketing (2017), divulgada pela CNN, relata que as mulheres brasileiras
gastam 12,3% a mais que os homens.

Pesquisas recentes do IBGE (2019), mostraram que mulheres ganham em média 20,5%
a menos que os homens no Brasil. Essa disparidade ji4 vem sendo estudada durante anos e
sempre que € feita uma nova pesquisa essa porcentagem apresenta poucas mudangas. Além
disso, o fendmeno do empoderamento feminino, vem mostrando que as mulheres passaram a
buscar sua independéncia financeira (RICCO; OLIVEIRA, 2017). Entretanto, ainda que haja a
procura cada vez mais por independéncia financeira, a maioria dos desempregados no Brasil
sao mulheres, sendo que dos 12 milhdes de desempregados, 6,5 milhdes sdo do sexo feminino

(IBGE, 2022).



Como pdde ser visto, apesar de ser um assunto emergente, ja existem diversas
abordagens que mostram como a pink tax funciona e como as empresas a utilizam para
aumentar sua lucratividade. Segundo o Genjuridico (2022), a carga tributdria maior em produtos
femininos reforca a desigualdade de géneros. Outra pesquisa relevante vem da CNN (2020),
onde se € questionado se as mulheres gastam mais ou os produtos sdo simplesmente mais caros,
levantando questdes do cotidiano feminino desde itens basicos, como absorventes descartdveis,
a pressoes estéticas, além de citar novamente a discrepancia salarial e a pink tax.

Neste sentido, questiona-se: hd realmente um perfil feminino que seja mais suscetivel
as estratégias do pink tax?. Por isso, o objetivo geral desta pesquisa € identificar se
determinados perfis femininos sio mais susceptiveis as estratégias do pink tax. Neste
contexto, € perceptivel que as mulheres compram produtos que sio voltados para seus perfis de
mercado independente do prego ofertado, por isso € interessante descobrir se existe algum tipo
de perfil feminino que € mais propenso a despender dinheiro, simplesmente pelo fato do produto
possuir um design diferenciado.

Justifica-se a escolha desta temdtica tendo em vista as lacunas a serem exploradas acerca
do tema de Pink Tax, especificamente. Isso pode ser observado a partir do levantamento
bibliografico realizado na plataforma SCOPUS com a palavra-chave “pink tax” em todos os
campos de busca e sem limite temporal em que foram encontrados 42 artigos no total, mas
apenas 9 artigos na drea da administragdo. Destes, percebe-se o interesse crescente no campo a
partir de 2018 com o estudo de Manzano-Antén et al. (2018), em que os autores analisaram o
fendmeno da discriminagdo de pregos por género e sua presenga no campo dos produtos de
higiene pessoal, relacionando a construcio da identidade de género na midia com a oferta de
produtos voltados para homens e mulheres. Os resultados sugerem que embora a discriminac¢ao
de pregos ndo seja comprovada em produtos quase idénticos, existem diferengas de precos em
produtos similares e, sobretudo, existe um leque mais amplo e aprofundado de opcdes dirigidas
as mulheres.

Brand e Gross (2020) investigaram ainda diferencas especificas de género em sistemas
de recomendacio, utilizando dados da Amazon e utilizando regressodes quantilicas para calcular
quais diferencas de preco existem para os produtos recomendados em relacdo ao produto
principal. Os resultados mostram um viés nos prémios de precos recomendados sobre o género
abordado. Enquanto para todos os géneros € cobrado um preco mais alto em relacdo ao produto
visualizado, as recomendag¢des de produtos para mulheres geralmente apresentam um prémio

maior do que para os homens.



Diante do exposto, este estudo é composto por esta introdugdo, seguida pelo referencial
tedrico com os principais conceitos trabalhados neste artigo. Logo apds, apresenta-se a
metodologia adotada para o alcance do objetivo proposto. Posteriormente, sdo apresentados os
resultados alcancados, finalizando-se com as consideragdes finais deste trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Jornada de consumo e Pink Tax

De acordo com o autor Stigler (1961), o consumo € influenciado por escolhas racionais
sobre quais produtos estdo disponiveis, bem como 0s recursos que serdo necessarios ser
despendidos para obté-los. Dessa maneira, é necessario compreender que escolhas racionais sao
feitas pelas mulheres no momento da compra de determinado produto e se no momento da
compra elas levam em consideracdo o design do produto em detrimento do preco.

Para Solomon (2016), o campo do comportamento do consumidor abrange a andlise dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experi€ncias para satisfazerem necessidades e desejos e assumem
diversos papéis. O autor ainda relata as seguintes fases de compra: (i) questdes pré-compra,
quando o consumidor constata que precisa de um produto, (ii) questdes de compra, voltadas as
experiéncias do consumidor no momento do consumo e, por fim, (iii) as questdes pds-compra,
que concernem aos feedbacks que o consumidor pode fornecer apds seu momento de consumo.

Lemon e Verhoef (2016) argumentam que a experiéncia do cliente pode ser representada
em trés estdgios: pré-compra, compra e pds-compra, conforme elucidado na Figura 1.

Figura 1 - Jornada do Consumidor
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Fonte: Lemon e Verhoef (2016).



O periodo de pré-compra refere-se a experiéncia do cliente antes de um servico real
comecar. Os seja, esta fase compreende o inicio do reconhecimento da necessidade do
consumidor. No periodo de compra, é onde ocorre a vivéncia real do consumo em que todos os
pontos de contato devem ser bem explorados pela marca, tais como: midias, disponibilidade,
preco e venda. Por fim, o periodo pds-compra, refere-se a experiéncia do cliente que ocorre
apods o servico, sendo que aqui ocorre o comportamento de uso e o envolvimento do individuo
com o objeto de consumo, podendo recomendé-lo ou nio para seus pares.

Ainda, Solomon (2016), destaca que o processo de comportamento do consumidor
também abrange processos psicolégicos que vao basear e influenciar os comportamentos
visiveis. Isto €, experiéncias passadas, aprendizagens, motivos para a compra € entre outros
fatores, vao influenciar o processo de decisdo de compra do consumidor e nio apenas se o
produto estd disponivel e quantos recursos serao precisos.

De acordo com Tsarenko e Strizhakova (2015), de um modo geral, o comportamento de
consumo feminino é um produto da experi€ncia de vida de uma pessoa, bem como o resultado
da resolucdo de tensdes e paradoxos constantes que existem na cultura de consumo, como o
nivel de envolvimento da mulher com o consumo e as maneiras pelas quais essa cultura se
ajusta as necessidades e ao senso de identidade da mulher. Assim, a “cultura da beleza
comercial” contempordnea explora ativamente a tensdo entre a aparéncia e a identidade
feminina, especificamente, imagens de juventude, beleza, fitness, diversdo e liberdade sdo
ativamente promovidas pela midia dentro da cultura de consumo.

Acerca do comportamento de consumo feminino, Avelar e Veiga (2013) possuiam
como objetivo verificar se a vaidade exagerada influenciava no comportamento de consumo de
mulheres. Os resultados indicam que quanto maior a criatividade, a amabilidade, a extroversao
e a necessidade de cuidar do corpo, maior da autoestima da mulher e menor € a sua preocupagdo
em consumir para demonstrar aspectos da vaidade.

Por conseguinte, no contexto atual, as mulheres modernas estdo conseguindo ter sua
independéncia financeira através do trabalho deriva da luta incessante por direitos igualitirios
(LINS, 2017). A populacdo feminina financeiramente ativa na sociedade brasileira cresceu, nos
anos 2000, aproximadamente, 30 milhdes de mulheres eram empregadas, jia no ano de 2010
esse numero passou para quase 40 milhdes (IBGE, 2010).

Neste sentido, compreende-se que as organizagOes necessitam distinguir estratégias
para melhor atingir os desejos de seus consumidores (KOTLER; KELLER, 2019). Entretanto,
sdo observadas estratégias discriminatdrias de diferenciagdo voltadas ao publico feminino, o

que € alarmante de observar que dois produtos idénticos — ou aparentemente idénticos exceto



pela cor e proposta — apresentam diferencas de preco, constituindo-se a pink tax (MANZANO-
ANTON et al., 2018).

O conceito de pink tax surge no século XXI, no ano de 2014, em uma campanha
produzida pela Georgette Sand, grupo feminista francés que trabalha para “fortalecer a
capacidade de emancipa¢do da mulher ¢ melhorar sua visibilidade no espago publico”
(Geordette Sand, 2022), traduzido do francés “renforcer la capacité d’émancipation des femmes
et a améliorer leur visibilité dans 1’espace public”. Nessa campanha, uma peti¢do online foi
feita e intitulada “Monoprix: Stop aux produits plus chers pour les femmes! #WomenTax”, que
em traducdo livre significa “Monopreco: parem de cobrar mais caro pelos produtos para
mulheres”, logo depois a #WomenTax foi trocada por #TaxeRose, “imposto rosa” em francés
(LUCCA; OLIVEIRA, 2022).

A partir disso, cada vez mais o assunto foi ganhando espago nas discussoes, até que, em
2015, o Departamento dos Consumidores da cidade de Nova York publicou um estudo
mostrando que os produtos destinados as mulheres e tido como femininos custam 7% mais caro
do que seus similares tidos como masculinos (LUCCA; OLIVEIRA, 2022).

Assim, a chamada “taxa rosa” refere-se a pratica de cobrar mais por produtos similares
comercializados para mulheres ou meninas do que aqueles comercializados para homens ou
meninos. Tais disparidades de precos de gé€nero foram encontradas em uma variedade de
produtos e servigos, incluindo hipotecas, roupas, lavagem a seco, brinquedos, cortes de cabelo,
canetas e servicos de mecanica (BLASIO; MENIN, 2015; JACOBSEN, 2018).

Para o marketing e o design, a pink tax € um conceito voltado para o desenvolvimento
de produtos, em que aqueles que sdo destinados a mulheres teriam que ser mais caros devido a
suas peculiaridades de apresentacio, nesse caso, podendo ser citado o exemplo de um produto
ser cor de rosa (MARIMPIETRI, 2016). Ja para o direito, a pink tax diz respeito ao sobrepreco
em produtos que s3o destinados as mulheres, nesse sentido, produtos que sdo tidos como
femininos apenas por possuirem caracteristicas minimamente diferentes, podendo ser citado
novamente a cor rosa, com um preco mais alto (LUCCA; OLIVEIRA, 2022).

Em sua pesquisa ligada diretamente ao pink tax, Guittar et al. (2022) examinaram se as
disparidades de precos persistem em uma gama ampla de produtos de higiene pessoal, incluindo
lo¢oes, desodorantes, géis/cremes de barbear, 1aminas de barbear, cartuchos de barbear, sprays
corporais, sabonetes em barra, sabonetes liquidos e xampus. Usando a maior amostra desses
produtos até o momento, os pesquisadores examinaram mais de 3.000 produtos para testar
precos de género nesses produtos. Os resultados sugerem que o preco de género nao €

generalizado em todos os produtos, por exemplo, as mulheres pagam mais por



desodorantes/antitranspirantes e lo¢des do que os homens, enquanto os homens tendem a pagar
mais por cremes/géis de barbear do que as mulheres. Entretanto, os autores observaram que ha
maior dificuldade de observar essa discrepancia de preco com consumidores de menor instrucao
intelectual.

Diante do referencial tedrico exposto, no tépico a seguir serdo detalhados os

procedimentos metodoldgicos a serem seguidos para o alcance do objetivo desta pesquisa.
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo possui como objetivo identificar se determinados perfis femininos
sdo mais susceptiveis as estratégias do pink tax, sendo assim caracterizado como uma pesquisa
exploratdria-descritiva. Neste sentido, optou-se por realizar uma pesquisa exploratério-
descritiva com abordagem qualitativa, visto que estas ddo énfase a esséncia do fendmeno
permitindo com que cada individuo forneca sua visdo de mundo segundo sua percepcao,
constituindo-se assim de uma natureza essencialmente subjetiva (GOEBERT, 2003; JONES,
2007).

Ao que concerne aos meios de investigacdo, primeiramente fez-se uso da técnica de
foto-elicitagdo (Photo-Elicitation Interview ou PEI), que envolve a utilizacao de imagens para
provocar comentdrios, memorias e discussdes durante uma entrevista, sobretudo, explorar
sentimentos, pensamentos e ideias (BANKS, 2009). Desta maneira, esta técnica propde-se em
analisar as imagens, estdticas ou em movimento, como uma alternativa para amplificar a
compreensdo da visao dos participantes da pesquisa, em associagao as entrevistas (TORRE;
MURPHY, 2015).

Para a coleta de dados, foi adotado um roteiro de entrevista estruturado aplicado de
maneira individual presencialmente, ocorrendo no periodo de 05 a 20 de maio de 2023. Com
1sso, objetivando a caracterizagdo das consumidoras, realizaram-se 5 perguntas. Ainda, o roteiro
de entrevista foi composto por 21 perguntas, segmentadas pelas fases da jornada de compra
propostas por Lemon e Verhoef (2016): pré-compra, compra € pos-compra.

Assim, esta pesquisa guiou-se metodologicamente pela pesquisa realizada por Esteves
et al. (2013) em que se investigou as emogdes (positivas e negativas) dos consumidores da
terceira idade e como as emogdes interferem no processo de decisdo de compra. Por isso, as
entrevistadas para esta pesquisa inicialmente tinham contato, através de imagens virtuais
(imagem 1), com produtos compreendidos como femininos comparando-os com produtos
compreendidos como masculinos sem saber os precos, logo apds coletar suas impressoes, lhes

era revelado os precos (imagem 2) e coletava-se novamente suas impressdes, os outros produtos



seguiram a mesma logica e as imagens estardo elucidadas no apéndice 1. As entrevistas
atingiram uma duracdo média de 5 minutos.

Imagem 1- Produtos a serem comparados sem o0s pregos.
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Fonte: elaborado pelas autoras (2023).

Imagem 2- Produtos a serem comparados com 0s precos.
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Fonte: elaborado pelas autoras (2023).

A escolha dos sujeitos da pesquisa foi pautada em mulheres, acima de 18 anos e que
fazem compras, selecionadas por julgamento, sob intermédio de conversas presenciais € por
aplicativo de mensagens. Para manter a descri¢cdo, a privacidade e a seguranga para a exposicao

de suas declaracdes foram enumeradas de M1 a M10, seguindo a cronologia das entrevistas.



Ainda, buscou-se garantir que entre as dez entrevistadas tivesse a maior diversidade possivel
para favorecer a ampliacdo da visdo acerca do perfil das consumidoras.
Ademais, no processo de transcricdo das entrevistas, empregou-se o recurso do Ipsis

Litteris com o propdsito de garantir a veracidade na reproducdo dos relatos dos entrevistados,

0 Quadro 1 contém o perfil dos respondentes.

Quadro 1 - Perfil das consumidoras entrevistadas

Perfil das mulheres entrevistadas
Entrevistadas | Faixa etaria | Estado civil Renda familiar Grau. de Ocupacao
escolaridade
M1 Entre 19 e Solteira Entre 1 e 3 saldrios- Superior Estudando e
29 anos minimos incompleto trabalhando
M2 Entre 19 ¢ Solteira Entre 1 e3 saldrios- Pés-graduacio Empregada
29 anos minimos completa
M3 Entre 30 e Solteira Entre 1 € 3 salérios- Ensino médio Empregada
39 anos minimos completo
Entre 19 ¢ . Entre 1 e 3 saldrios- Superior Estudando e
M4 Solteira .
29 anos minimos completo trabalhando
M5 Entre 40 e Unido Entre 1 e 3 saldrios- Nao - Auténoma
49 anos estavel minimos alfabetizada
M6 Entre 40 e Solteira Entre 1 € 3 saldrios- Pés-graduacio Empregada
49 anos minimos completa
M7 Entre 40 e Casada Entre 1 € 3 saldrios- Fundamental Dona de casa
49 anos minimos completo
MS Acima de 60 Casada Entre 1 € 3 saldrios- Eundamental Aposentada
anos minimos incompleto
MO Entre 50 e Divorciada Entre 1 e 3 saldrios- Ensino médio Empregada
59 anos minimos completo
M10 Entre 50 e Casada Entre 4 e 7 saldrios- Ensino médio Aposentada
59 anos minimos completo

Fonte: elaborado pelas autoras (2023).

Para a anélise dos dados foi utilizada a teoria de Assarroudi et al. (2018), que tem como
finalidade classificar o material coletado alocando-os em categorias para que possam ser
analisados e interpretados. Além disso, a ordem das etapas que Assarroudi et al. (2018) propde
também foram utilizadas:(i) pré-andlise; (i1) exploracio do material e tratamentos dos
resultados; (iii) inferéncia; e (iv) interpretagao.

A entrevista foi separada em cinco partes: 1. Demografia, 2. Momento pré-compra, 3.

Momento compra sem os pre¢os, 4. Momento compra com os precos € 5. Momento pds-compra.
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Onde, na demografia foi tracado o perfil das entrevistadas (Quadro 1), no momento pré-compra
foram questionadas sobre decisdes que tomam antes de ir as compras; no momento de compra
sem os precos lhes foram apresentados os produtos para que escolhessem sem a comparagao
dos precos, no momento compra com os precos lhes foram apresentados os produtos para que
escolhessem com a comparacdo dos pregos, e, por fim, no momento pds-compra foram
questionadas se comprariam novamente e qual era a opinido das entrevistadas com relagdo a

discrepancia no preco dos produtos. A seguir, as categorias serdo analisadas na proxima sec¢ao.
4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Momento pré-compra

Conforme citado por Lemon e Vehoef (2016), o momento de pré-compra refere-se a
experiéncia do cliente antes de um servi¢o real comecar. Por isso, nessa primeira fase da
entrevista, as entrevistadas foram questionadas sobre a forma que cada uma costuma fazer
compras, se seria mais de forma presencial, online ou presencial e online na mesma medida.
Desta maneira, oito das dez entrevistadas ressaltaram que que costumam comprar com mais
assiduidade de maneira presencial em detrimento da modalidade online de compras. E, mesmo
aquelas que responderam que consomem de maneira online, também fazem compras de maneira
presencial.

Este resultado pode ser observado no estudo comparativo entre o consumo online e offline
realizado por Bighetti et al. (2021), em que € relatado pelos respondentes que um dos fatores
preponderantes que os levam a consumir presencialmente € a possibilidade tocar no produto e
o atendimento de vendedores que os auxiliam. Sendo que alguns consumidores consideram o
momento de pesquisar o que comprar como algo “terapéutico”, chegando a gastar horas apenas
observando produtos, sem ter uma necessidade aparente.

Além disso, as entrevistadas foram questionadas se costumavam comparar precos entre os
produtos que estavam pretendendo comprar e se tinham alguma marca favorita de perfumaria
e cosméticos. Podendo ser destacadas as respostas: M3: “Ndo tenho habito de comparar prego
e minha marca favorita é O Boticdrio.”, a entrevistada MS declarou: “Gosto de comparar os
pregos e minhas marcas favoritas sdo Rexona, Dove e Natura”, e ainda, M8 disse: “Eu
comparo pregos quando vou comprar, mas eu ndo tenho marca preferida ndo, compro aquilo
que gosto”’.

Tendo em vista tais afirmacdes, cinco entrevistadas disseram que comparam 0s precos

e cinco delas disseram que ndo comparam, porém, quando se faz um paralelo com a questao
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anterior, verifica-se que cinco das oito entrevistadas que fazem compras de forma presencial
disseram que ndo comparam 0s pre¢os, ou seja, mais da metade daquelas que compram de
forma presencial ndo comparam os precos, agindo de maneira impulsiva no momento de pré-
compra podendo assim aumentar seu ticket médio ao ndo ponderar sobre aquilo que estdo
consumindo. Peixoto e Germano (2021), destacam em seu estudo que além da ausé€ncia ou
caréncia de pesquisa, fatores como: liquidacdo da loja, bom atendimento do vendedor, presenca

de datas comemorativas, fomentam o aumento do ticket médio do cliente.
4.2 Momento de compra sem 0s precos

No momento de Compra, os clientes filtram as marcas que melhor atendem aos seus
requisitos (LEMON; VERHOEF, 2016). Desta maneira, nessa fase os produtos foram
apresentados as entrevistadas e foi pedido para que escolhessem entre A ou B, em que A eram
os produtos tido como masculinos/neutros € B os produtos tidos como femininos, conforme a
Figura 1 e as imagens do Apéndice 1. Nessa fase, os produtos tidos como femininos foram
escolhidos com mais frequéncia do que os masculinos em todas as questdes e alguns
comentdrios interessantes foram feitos: M3: “Fu escolho a letra B por causa da cor, é
feminino” e ainda: M2: “Eu quero letra A, eu compraria para o meu sobrinho”.

Como pdde ser observado nesses comentarios, a escolha do produto B em detrimento
do A se deu em sua maioria pela cor do produto, por se tratar de uma escolha mais feminina.
Além disso, quando se foi escolhido o produto A em detrimento do B € por conta também da
cor, indicado que seria comprado para um menino por ser azul. Outro ponto a ser citado € que
muitas das entrevistadas disseram escolher o produto B tanto pela cor quanto por ja terem
utilizado o produto e gostado do resultado e da qualidade que lhes proporcionou, como pode
ser visto nesse comentdrio: M10: “Escolho o Gilette rosa, eu gosto dessa marca e gosto
também da qualidade do produto. Esse outro quem usa é meu marido”.

De maneira geral, o principal norteador das escolhas das entrevistadas foi a cor dos
produtos. Isso se deve devido a associag@o da cor rosa a ideia de feminilidade j4 implementada
a partir do Século XIX e seguindo para a atualidade do marketing como um viés psicologico de
consumo, ao passo que corrobora um pensamento coletivo de uma ideia que ja foi segmentada
na sociedade (LUCCA; OLIVEIRA, 2021; CAMARGQO, 2013).

Sendo assim, produtos que sdo na cor rosa, em grande parte das vezes, irdo ser
associados ao feminino, fazendo com que mulheres escolham um produto nessa cor em
detrimento de outra mesmo sem perceber, uma vez que ja foi implementada essa ideia de que

o rosa € para mulheres. Esse fator faz com que as empresas usem esse pensamento ji enraizado
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para direcionar produtos que sao para mulheres e para homens, podendo assim aumentar o preco

alegando uma funcionalidade diferente.
4.3 Momento de compra com 0s precos

Ainda no momento de Compra, nessa fase os mesmos produtos foram mostrados as
entrevistadas, mas com uma diferenca na imagem, os precos agora estdo presentes, conforme o
Apéndice 1. As perguntas foram as mesmas, nada mudou, apenas a apresentacao dos precos de
cada produto.

De quatro comparagdes que foram pedidas para serem feitas, apenas em uma delas a
alternativa B continuou em maior nimero, mas nas outras trés as escolhas mudaram para o

produto A. A explicacdo para esse fendmeno pode ser vista nesses comentarios:

M10: “Continuo escolhendo o produto B, a diferenca de preco foi pouca se for
comparar com o Gillete de antes, coisa de centavos”

M9: “Escolho pela qualidade, eu ja uso e a diferenca de preco para o outro &
pouquinha também”

Além disso, grande parte das escolhas que antes eram dadas por conta da cor dos
produtos, se transformaram em respostas dizendo que o prego era o principal motivo de escolha.
Quando se faz um comparativo com a se¢io de perguntas pré-compra, em que as entrevistadas
foram questionadas sobre o hdbito de comparar ou nao os precos, podemos observar que quando
os precos sao mostrados elas preferem o mais barato e talvez esse habito de ndo comparar pregos
possa estar contribuindo para a pink tax.

Ainda segundo Lucca e Oliveira (2022), os produtos femininos realmente custam mais
caro, mas serd que essa discrepancia € percebida por esse publico? Tendo como base as
respostas dadas pelas entrevistadas quando questionadas sobre qual produto escolher com os
precos, pdde ser visto que grande parte ndo sabia que seria tao diferente, mostrado pela mudanca
de escolha do produto B pelo A em decorréncia do preco de cada um.

O fator da baixa diferenca de precos também esteve presente no estudo de Manzano-
Anton et al. (2018), que foi realizado especificamente com produtos de higiene. Fazendo com
que ndo haja uma comparagdo de alta discrepancia entre as consumidoras, que acabam nao se
sentindo realmente lesadas e continuam a preferir as marcas e produtos que jia consomem por
uma questdo de costume. Tal comportamento pode ser observado no neuromarketing como o
"viés de ancoragem”, que segundo Bridger (2018), consiste na tendéncia humana em tomar

decisdes baseadas em experiéncias e informacdes prévias.

4.4 Momento pés - compra
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O momento pds-compra constitui-se como a experiéncia do cliente que ocorre apds o
consumo (LEMON; VEHOEF, 2016). Nessa fase, as entrevistadas foram levadas a refletir
sobre as escolhas que elas estavam fazendo como consumidoras e se voltariam a comprar os
produtos, umas disseram que sim, ja outras disseram que ndo, porém uma delas fez o seguinte
comentario: “MS5: Sim, compraria os mais em conta”.

Além disso, elas também foram questionadas sobre essa discrepancia no preco, qual € a
opinido delas com relacdo a isso tendo em vista que eles possuem a mesma finalidade. Alguns
comentdrios podem ser destacados:

M1: “Acho errado ser mais caro, para mulher deveria ser mais barato ou 0 mesmo
prego ja que mulher compra e usa mais”

M2: “O mercado capitalista rouba muito a mulher. Nem paga justo ao que uma
mulher deveria receber e ainda quer cobrar valores exorbitantes nos produtos
que o publico feminino utiliza”

Ma3: “O comércio em si visa a visibilidade que as mulheres usam mais produtos
de beleza e coloca o preco mais alto. Discordo totalmente do comércio colocar o
prego mais alto simplesmente por ser produto feminino”

MS5: “Eu ndo acho certo, eu s6 compro produto masculino por ser mais barato”
M6: “Eu ndo acho justo, até porque a utilidade é a mesma. Eles s6 tentam tornar o
produto mais exclusivo quando na verdade nem é”

M?9: “E muito injusto, uns eu compro porque ja uso e gosto, mas tem outros que eu
ndo concordo em ter uma diferenga tdo grande de preco”

Portanto, um perfil feminino que pode ser mais suscetivel as estratégias da pink tax sdo
mulheres que em sua maioria compra de forma majoritariamente presencial e ndo tem o habito
de comparar pregos, tém entre 19 e 49 anos e possuem entre 1 e 3 saldrios-minimos como renda
familiar.

Além disso, muito da cultura j4 instaurada na sociedade em que produtos femininos
devem ser na cor rosa contribuem ainda mais para que estratégias como a pink tax consigam
permanecer por muito tempo. Algo que foi implementado aos poucos e ficou escondido por
muito tempo, se ndo vier a superficie, continuardo explorando o publico feminino através dessas
estratégias que prejudicam esse publico.

Ademais, muitas empresas estdo se resguardando na justificativa de que para atingir o
desejo de seus consumidores utilizam estratégias diferentes (KOTLER; KELLER, 2019).
Porém, essas estratégias ndo deveriam justificar o aumento do preco dos produtos para o publico
feminino apenas por conter um design diferente do produto designado para homens, até porque,
se cada publico precisa de um design diferente, ndo ha razdo para cobrar a mais no design

voltado a mulheres.

Em suma, pdde ser observado que existe um perfil feminino que estdo suscetiveis as

estratégias da pink tax, sendo aquelas que ndo tem o costume de comparar precos em suas
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compras e possuem um nivel mais baixo de instru¢do. Contudo, o mercado também deve mudar
0 seu comportamento perante a precificacdo de seus produtos, para proteger o direito dessas
mulheres de poderem escolher o produto que desejam usar, mas que ndo se sintam lesadas
devido a essa discrepancia no preco. Além disso, essa discrepancia acontece tanto em produtos
de uso adulto, como € o caso do Prestobarba, como em produtos infantis, como é o caso do

condicionador infantil.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Sabendo que o objeto geral da pesquisa € identificar se determinados perfis femininos
sdo mais susceptiveis as estratégias do pink tax, pode-se dizer que foi alcangcado, tendo em vista
que foi possivel determinar esse perfil, mesmo que de forma inicial. Além disso, constatou-se
que apesar desse perfil existir, quando as mulheres que pertencem a ele descobrem a existéncia
da discrepancia de preco nos produtos, elas optam pelo mais barato, mostrando que se fossem
realmente a favor dessa mudanga nao iriam pelo produto mais barato e sim para aquele que foi
designado a elas.

Levando em consideragdo tudo que foi abordado na presente pesquisa, pode-se apontar
que ela tem implicagdes gerenciais, uma vez que pode levar aos empresarios a reflexao acerca
da precificacdo dos seus produtos, bem como rever as estratégias que estdo sendo utilizadas
para a venda dos produtos tido como femininos. Com isso, observa-se que aumentar um pouco
os precos apenas ¢ relevante quando ndo ha o comportamento de pesquisa por parte das
consumidoras ou quando se tem o apego a marca. Desta maneira, em um mercado onde os
consumidores estdo cada vez mais informados e sdo mais ativos, se faz mais coerente investir
em estratégias de engajamento com a marca e uniformizar os precos de tal maneira que as
consumidoras ndo se sintam lesadas.

Esta pesquisa possui também implicacdes sociais, tendo em vista que serve de alerta
para as marcas, principalmente no campo do direito do consumidor e a exploragdo no preco dos
itens tido como femininos. Ainda, os dados aqui apresentados ficam de alerta para as mulheres
que fazem ou ndo parte do perfil que estd mais susceptivel as estratégias da pink tax, pois a
partir destes elas poderdo ficar mais atentas aos precos dos produtos nas proximas vezes que
forem as compras.

Esta pesquisa também traz implicagdes tedricas, uma vez que as pesquisas sobre a pink
tax ainda sdo muito incipientes na administragdo como um todo, mas principalmente no ambito

do marketing e do comportamento do consumidor. E um assunto que ainda pode ser muito
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explorado, e esta pesquisa tentou contribuir para a formagao desse arcabouco tedrico que ainda
estd em ascensao.

Sendo assim, ao longo da pesquisa, foram encontrados poucos estudos voltados para a
temadtica, principalmente no contexto do marketing, visto que ainda € incipiente, tendo esta sido
a maior limitacdo da presente pesquisa. Entende-se a necessidade da aplicacdo de mais estudos
sobre perfis femininos que sejam mais suscetiveis as estratégias da pink tax, entdo, para
pesquisas futuras, sugere-se replicar a pesquisa de maneira quantitativa com um nimero
amostral maior e com diversidade de locais de aplicac¢do, para que aumente o leque de estudos

voltados para a temética, servindo como base para outras pesquisas.
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APENDICE 1

Imagens utilizadas no roteiro de entrevista.

A B R$23,23 R$23,31

R$1
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B

Fonte: elaborada pelas autoras (2023)



APENDICE 2

Roteiro de entrevista.

- Demografia:

Qual a sua faixa etdaria?

Qual o seu estado civil?

Qual a sua renda familiar mensal aproximadamente?
Qual seu grau de escolaridade?

No momento vocé estd: Estudando, estudando e trabalhando, trabalhando para vocé mesma
(autdbnoma), aposentada, outro.

- Pré — compra

Vocé costuma comprar mais de forma presencial ou online?
Tem o habito de comparar precos?

Tem alguma marca favorita de perfumaria e cosméticos?

- Compra sem preco

Qual produto escolheria?

Qual o motivo de escolha do produto? Quais critérios foram relevantes?
- Compra com preco

Qual produto escolheria?

R$14,96 R521.43 R$23,23 R$23.21 R$18,51 R$20,56 R$13,48 RS16,74
3 Bl - -
e

id

Qual o motivo de escolha do produto? Quais critérios foram relevantes?
- P6s — compra
Sabendo dessa discrepancia no prego, vocé compraria esses produtos novamente?

Qual a sua opinido sobre a discrepancia no pre¢o dos produtos mesmo que eles tenham a
mesma finalidade?

Tem algum comentério para fazer?



