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1. Sumario executivo

Em conjunto com o lancamento do escritorio
da TrolanoBranding em Portugal, vimos que
era a oportunidade perfeita para realizar um
estudo baseado nas mulheres e consumidoras
desse pais. Usando nossas habilidades,
metodologias, desenvolvidas e testadas ao
ongo de 30 anos, tivemos pela frente dois
Orinclpals objetivos com essa investigacao.

1.Identificar qual a

distancia que separa a

visao dessas mulheres de

si mesmas, na sua vida

hoje e os seus desejos,

sonhos, expectativas Naturalmente, como em

de mudancas na sua todos nossos projetos de

identidade e papel social. investigacao, focamos
nas motivacoes, desejos,

2.Avaliar como marcas e projecoes das pessoas
em trées categorias estudadas, como
de negbcios podem trampolim para entender
contribuir para como elas se conectam
potencializar a busca com as marcas.

dessa identidade e papel
social.
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2. Por que estudar mulheres-consumidoras em Portugal?

“Sou o intervalo entre = De Catarina de Braganca a
O que sou e o que nao  Maria Lamas, as mulheres
sou, entre o sonho e o  dePortugal j4 passaram
que a vida fez de mim~  por muitos obstéculos, e

Fernando Pessoa, Liviodo  conseguiram sair vitoriosas
desassossego. § 204 46 outro lado. Suas lutas
ainda continuam, seus
anseios perduram.
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2. Por que estudar mulheres-consumidoras em Portugal?

E € por conta disso, que conduzimos

este estudo, tentando entender de

forma profunda a vida das mulheres
contemporaneas em Portugal. Como somos
apalxonados por pessoas, NAo perdemaos

a chance de olhar para o passado e para

a historia das mulheres em Portugal, mas
realizando a pesquisa com um Toco mais
aprofundado em tempos modernos,
seguindo os objetivos jJa mencionados.

Para nos, as marcas e empresas cumprem
um papel Tundamental nessa busca dos
consumidores em geral, e, neste estudo, do
sexo feminino, ao seus sonhos e aspiracoes,
especlalmente guando estas mesmas marcas
e empresas habitam em um pais gue esta
crescendo tanto a cada ano gue passa.

TroianoBranding
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3. Nossa metodologia

Actual + Espaco de —_— |deal
Self idealizacao - Self
Formula: Actual e Com quem falamos

Ideal self

Trata-se de uma formula inspirada na tradicao 200 Mulheres
de estudos motivacionails.

Por melo dela, conseguimos entender gual a L\S bOa C ‘ ASSE
percepcao das mulheres sobre si mesmas no = PO r-tO AB

momento atual e como elas gostariam de ser
vistas ou percebidas no futuro. Ha um espaco
gue pode ser preenchido pelas marcas, que

tambeéem podem ajudar estas pessoas a partir

do seu actual para chegar ao seu ideal self. 22 3 55 66%

anos com filhos

04% 30%

casadas soltelras

TrolanoBranding
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3. Nossa metodologia

Como fizemos

Realizamos uma investigacao online com Para cada um dos decks, elas deveriam
tecnicas projetivas. Os resultados roram escolher os adjetivos e as fotos que melhor se
coletados em Janeiro de 2024 ajustam:

Para dar suporte a tormula de actual e ideal . Avisdo que tém de si mesmas atualmente
self, foram apresentados as entrevistadas dois

/ . A expectativa sobre como gostariam de se
decks de estimulos:

orojetar ou serem vistas em algum ponto do
seu Tuturo

.22 tracos de personalidade

- Diante dos mesmos estimulos, as

oarticipantes tambem escolheram quais
-30 fotos de mulheres de melhor representavam as marcas de uma

diferentes estilos e situacoes determinada categoria.
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3. Nossa metodologia

Tracos apresentados

CONFIAVEL DECIDIDA
“XIGENTE
H\IT_UG_NTE H\I_ORMADA

NSUAL CARH\II—IOSA SH\IC_RA
ROMANTICA _D\GA SEGURA

VAID OSA DER ~ORTE TIMIDA

TrolanoBranding



3. Nossa metodologia

Fotos apresentadas

TrolanoBranding
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4. O que descobrimos

Para o actual self, esses foram

os tracos de personalidade e

[otos mais escolhidas pelas
participantes

23%

24%

23%

22%

22%

22%

19%

TrolanoBranding

S0a profissional

Inteligente

Configvel

Dedicada

Protetora

Sincera

Insegura






4. O que descobrimos

Tracos e lotos que
espelham o actual self

23%

BS0a profissional

24%

Inteligente

Confiavel

23%

Dedicada

22%

Protetora

22%

Sincera

22%

19%

Insegura

TrolanoBranding



4. O gue descobrimos

Nos tracos, vemos que "boa os tracos de personalidade
profissional e “inteligente’ ‘dedicada’, "protetora e
demonstram que as mulheres  “confiavel mostram um
Portuguesas sentem-se, lado mais maternal delas,
naturalmente, integradas acolhedor, o que cuida das
ao mercado de trabalho. Ja criancas e da familia.

TrolanoBranding



4. O gue descobrimos

Nas fotos, percebemos
alguns pontos muito
significativos. O primeiro é
que a foto mais escolhida
para representar o actual
self destas mulheres ilustra
o relacionamento proximo
delas com seus filhos, uma
situacao quase que universal
para qualquer mae. E,
seguindo esse sentimento

de acolhimento e protecao,
temos também a imagem de
uma mulher cozinhando. E
no seu ambiente de trabalho,
a imagem escolhida por

elas representa a atividade
de uma mulher em alguma
tarefa que nao sugere
qualquer protagonismo

ou diferenciacao navida
profissional.

TrolanoBranding



4. O que descobrimos

E para o ideal sell, esses foram
os tracos de personalidade e
[otos mais escolhidas pelas
participantes:

20% mte\igente>

22% Corajosa >

2% Criativa >

2% | {der >

21% Decidida >

21% —orte >

0% Am biciosa>







4. O que descobrimos

Tracos e lotos que
espelham o ideal self

20%

Inteligente

22%

Corajosa

Criativa

22%

2% L ider

Declidida

21%

21% —orte

AMmbicliosa

20%

TrolanoBranding



4. O que descobrimos

No ideal self, ou como as e conquistas. E a visao que

mulheres querem se ver ou elas tém de um futuro onde
ser enxergadas, os adjetivos elas mesmas sao felizes,

e imagens traduzem um bem sucedidas, saudaveis e
sentimento de expansao, de confiantes.

novas possibilidades, sonhos

TrolanoBranding



4. O gue descobrimos

Janas imagens, muitas alto em uma empresa ou

das mulheres escolheram organizacdo. Elas adicionam
ilustracoes que demonstram  novos papéis em sua vida,
sucesso, saude, vitalidade sem deixar abrir mao

e (também!) maternidade. de sonhos antigos. Elas

A imagem mais escolhida idealizam uma época do
para representar o ideal ‘e enao do ou.Em outras
self, por exemplo, é de uma palavras, elas podem ser
profissional saindo de umjato  trabalhadoras bem sucedidas
particular, que claramente e maes, e esportistas, e nao
indica uma mulher bem profissionais ou donas de

sucedida, com um cargo casa, ou praticantes de yoga.

TrolanoBranding



4. O gue descobrimos

De papéis bem conhecidosda  modelos antigos, essa nova
identidade classicateminina  face das mulheres oferece

até as imagens idealizadas uma avenida livre para

que elas projetam para si sonhar, imaginar, e planejar
mesmas, o ideal self rompe 0 que elas gostariam de ser, e,
com as barreiras do actual em alguns casos, ter.

sell. Mesmo sem largar dos

Inteligente Forte
E Protetora o Inteligente
Confiavel Ambicioss 9
Sincera + — L ider
Dedicada Insegura Corajosa Decidida

Boa profissional Criativa

Actual Espaco de |deal
Self idealizacao Self

TrolanoBranding



4. O que descobrimos

‘.
t

1
yreenchimento do espaco  Esse espaco pode ser

~eritre o actual e o ideal self é preenchido de muitas formas.
Oque, provavelmente, move  Sabemos que a preferéncia
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~essas mulheres. por aleumas marcas ¢ apenas

.....

uma dessas formas.

..-
i.‘l.l'

) E qual é entdo o papel
) A das marcas?’




4. O que descobrimos

Actual — |[deal
Self T Marca Self

Espaco de
iIdealizacao

Acreditamos que marcas, da mesma forma Investigamos o papel das marcas nestes
gue 0s consumidores, tambem tEém uma setores:

oersonalidade. Assim, ao usar ou consumir
uma determinada marca, o consumidor traz
oara sl agullo que a marca representa. Ele traz

oara sl 0s atributos que gostaria de aproximar
de seu eu ideal.

4., Automoveis

[Lojas de roupas

Destinos turisticos

E avallamos qual das marcas desses setores
fazem melhor a ponte entre o eu atual e ideal
destas consumidoras.

TrolanoBranding



4. O gque descobrimos

Automoveis

Renault A lENE

TroianoBranding






4. O gue descobrimos

Destinos turisticos

aris RIO de Sidney
Janeiro

TroilanoBranding



4. O gue descobrimos

Diante dos mesmos
tracos de personalidade
e imagens usadas para
identificar o actual e
ideal sell, investigamos
as suas correlacoes com
as marcas.

TroianoBranding



4. O que descobrimos

/ \ Tracos como “confiavel” e “forte”, “boa

orofissional” e “lider” personalizam o
automaovel como se 0 mesmo Tosse
desenvolvido para as mulheres e seus desejos
de se aproximar do seu eu idealizado.

\ / As Imagens andam lado a lado dos tracos,

mostrando mulheres bem sucedidas e
poderosas, presentes e com posicoes
importantes nas suas empresas. A Mercedes-
Benz, portanto, € a marca de automovel gue
B03 proﬂgsiona\ chega mais perto do anseio das mulheres para
chegar ao seu ideal self. O importante € o que
O significado dessa marca pode representar
—xigente com indicador do padrdo de preferéncia que
elas manitestam. E muito provavelmente,
trata-se de uma preferéncia que pode acabar
\nte\igente sendo utilizada por elas para marcas em varias
outras categorias de negocio.

Mercedes-
Benz

45%

40%

39%

38% | ider

TrolanoBranding
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4. O que descobrimos
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Mercedes-
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4. O que descobrimos

Inteligente

Na industria de lojas de roupa, a marca Zara
fol a gue mais se destacou e se encaixou
No espaco de idealizacdo com os tracos e
Imagens escolhidos pelas mulheres. Palavras
como “bonita” e “lider” se assemelham

as que foram trazidas no ideal self pelas
participantes. As outras, ‘confiavel” e
“Inteligente”, mostram gque, apesar de
vivermos em tempos diferentes, o desejo
de manter-se atraente e empoderada é
oresente hoje.

As Imagens mais escolhidas para representar
a Zara tambem retratam este ideal self. Sao
fotos de mulheres poderosas, certas de s
mesmas. E interessante notar também que
as pessoas nas Imagens sao mais maduras,
poortanto, provavelmente ja alcancaram um
certo nivel de sucesso e conquista. Vale
agul © MesMo raciocinio que fizemos para
a Mercedes-Benz. Nao se trata de Zara em
particular, mas sim do que sua Imagem €
poersonalidade s&o capazes de representar.

TrolanoBranding
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4. O que descobrimos
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4. O que descobrimos

Quando o assunto e destino turistico, Londres,
entre as cidades que consideramos, € a gue
Mmais se aproxima ao ideal self das mulheres
Portuguesas. Tracos de personalidade como
“boa profissional”, “inteligente” e “lider”
mostram gque Londres € um hub importante
para pessoas como essas mulheres que
querem evoluir, atingir, e superar obstaculos
em suas vidas.

[.ondres

AS Imagens, como nas outras marcas, foram
B0a profissional escolhidas com o intuito de demonstrar
mulheres fortes e protagonistas. £, como

na fase inicial de escolha do ideal self, essas
Exigente Imagens usadas para retratar Londres nos
dao evidéncias de gue a metropole cumpre
bem esse papel de espaco de idealizacao,
Inteligente sendo um trampolim para movimentar as
mulheres Portuguesas até onde elas guerem
chegar em suas vidas.

TrolanoBranding
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4. O que descobrimos

Mercedez

Actual Benz — l[deal
self T self

Zara

Londres

TrolanoBranding




4. O que descobrimos

E o que aprendemos

com todas essas

investigacoes?

Algumas marcas tém um E éisso que faz dessas
equity, uma personalidade, marcas uma enorme fonte
que pode atuar como uma de valor agregado, podendo
ponte entre o actual e o num mercado competitivo,
ideal self, contribuindo praticar margens maiores.

para ocupar o espaco de

idealizacao. Afinal, mais do que produtos,
SA0 um passaporte paranos
aproximar da expectativa
que idealizamos para nds
mesmos.

TrolanoBranding



4. O que descobrimos

Saber identificar a
natureza do espaco de
idealizacao € a peca
essencial dos projetos
na TroianoBranding,

Afinal, o poder supremo do
Branding é conseguir fazer
com que a marca seja esse

‘passaporte .

O que so6 € possivel fazer
COMPREENDENDO o que
pensa e sente o consumidor!

E esse papel que o Branding
desempenha para fortalecer
0 elo das empresas com seu
mercado, criar reputacao,
oerar VALOR para elas e

SIGNIFICADO para seus
consumidores.

TrolanoBranding



Sobre a TrolanoBranding

Ha 30 anos, a TrolanoBranding constroi
historias de marca e inspira historias de vida,
sempre com um compromisso inovador.

Nao € a toa gue muitos concorrentes tém
se Inspirado em nossas metodologlas e
conceltos essencials em branding. Algo que
Nos deixa muito orgulhosos.

Ao longo dessa jornada, jJa nos envolvemaos
com empresas e marcas em multiplas

areas de negocio: financeira, produtos de
CcONSUMO, saude e laboratorios rarmacéeuticos,
agrobusiness, educacao, veiculos de midia,
empresas BZ2B e industriais etc.

Alias, Nossos clientes sao nossos melhores
pOrta-vozes.

NOSsO escritorio esta em Sao Paulo e, partir
dele, atendemos empresas em todo o Brasil e
America Latina.

E atualmente, temos tambem um escritorio
em Lisboa para atender, especificamente, O
mercado portugues.

NOSSO site e nossas redes contam muito mais
sobre nossa experiéncla e capacidade de
atendimento.

Salba mais guem somos € 0 gue pPodemaos
fazer na gestao de suas marcas.

M Lisboa:
oortugal@troianobranding.com

No Brasil:

contato@troianobranding.com
+5511 4688 1555
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