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"CLASSE C”

MARKETING ATINGE NOVYO CONSUMIDOR

A explosao de um novo modelo de consumidores chega para
reconstruir todo o conceito de “fazer comércio” no Brasil

Por Gabriela Doninho
e Larissa Marolla

As mudancas vistas na sociedade atual-
mente sdo constantes. Mudam-se os propositos, mu-
dam-se as preferéncias. As pessoas nunca estao sa-
tisfeitas com o que adquirem, e fazem questao de
obter mais e mais produtos. Desses consumidores,
surge a nova classe C, que apesar de possuir um
menor poder aquisitivo, gosta muito de consumir.
Esses novos participantes super ativos da economia
brasileira mudaram todo o cenério do “comprar”,
do qual se replanejou para melhor atendé-los.

Em entrevista ao jornal Contraponto, a pro-
fessora e mestre em Comunicagao e Semidtica pela
PUC, Beatriz Samara e o professor, mestre e especi-
alista em Gestdo de negdcios, Francisco Lourenco
contextualizaram o perfil da nova classe C no Brasil.

Para Beatriz Samara, o perfil da nova classe
C pode ser analisado de acordo os indices
classificatorios, assim as classes socioecondmicas,
segundo a ABEP (Associacdo Brasileira de Empre-
sas de Pesquisa), sdo determinadas levando-se em
consideracdo a Renda Total Familiar mensal; no
caso de uma familia de 4 pessoas, por exemplo,
ficariam organizadas da seguinte forma:

A1, com renda familiar acima de

R$ 38.933,88

A2, com renda até R$ 38.933,88

B1, com renda até R$ 26.254,92

B2, com renda familiar até R$ 13.917,44
C1, com renda familiar até R$ 8.050,68
C2, com renda até R$ 4.778,12

D, com renda até 2.905,04

E, com renda até 1.939,88.

Ainda segundo a ABEP, o percentual de di-
visdo por classes esta assim dividido:

1% da populacdo brasileira pertence a
classe A1

4% pertencem a classe A2

24% de brasileiros, a classe social B
43% de brasileiros, a classe C, corres-
pondente ao que seria a chamada “clas-
se média”

25% de pessoas, a classe D, também
conhecida como “classe média baixa”
3% classificadas como classe E, que sdo
as pessoas mais pobres da lista.

Para Francisco Lourenco, as pesquisas que
comecaram em 2002 deram inicio ao estudo da
ascensao pela qual os brasileiros estavam passan-
do. A publicacéo intitulada The fortune at the
bottom of the pyramid retratava a base da pira-
mide social da qual nao era atendida pelo comér-
cio. Dessa forma, baseando-se nas condicoes de
pagamento mais acessiveis, as empresas poderi-
am explorar 50% a mais das oportunidades do
mercado, pois, de acordo com Lourenco, “diver-
sas iniciativas foram feitas por empresas em pai-

Reproducao

Professor,
mestre e
especialista
em Gestdao
de Negécios,
Francisco
Lourenco

Reproducao

Professora e mestre em Comunicacao e
Semiética pela PUC, Beatriz Samara

ses como a India a exemplo da Unilever que criou
varias solucdes de negdcio para desenvolver ou
adequar produtos para a populacdo pobre”. Tam-
bém pontuou os inimeros estudos que ocorre-
ram sobre a maneira da qual essas pessoas pode-
riam adquirir produtos nunca antes adquiridos. As
pesquisas mostravam que, se considerado o ta-
manho médio das familias brasileiras uma avalia-
cao preliminar estimativa de renda per capita,
mostra em ordem de grandeza algo préximo de
US$5,00 a US$9,00/dia por pessoa da classe “C”
(classe C1 e C2). Junto a classe D, a classe C re-
presenta mais de 60% da populacao brasileira.
O reflexo do aumento do poder da classe
C estd atingindo outras classes sociais do Brasil e
fazendo com que os mais pobres também consu-
mam produtos que antes nao tinham acesso. Em
entrevista ao site Makepress, Renato Meirelles,

disponivel gerada no pais. Com isso a economia
brasileira estd se convertendo a uma economia
com o maior mercado de consumo em massa do
mundo.

Anualmente cresce o nimero de pessoas
gue deixam as camadas sociais de renda mais bai-
xa — as chamadas classes D e E — e alcancam a
classe C, porta de entrada do consumo. Nos ulti-
mos seis anos, 20 milhdes de novos consumido-
res ingressaram nesse contexto gragas ao aumen-
to do emprego, do acesso ao crédito com prazos
longos, juros menores, e aos programas sociais. A
reducéo da desigualdade de renda ocorre de for-
ma acelerada ndo apenas no Brasil, mas em todas
as economias emergentes.

“A disputa pelo bolso desse consumidor es-
tard mais acirrada. Mas os resultados tendem a ser
atraentes para quem estiver afinado com esse uni-

A DISPUTA PELO BOLSO DESSE CONSUMIDOR ESTARA MAIS
ACIRRADA. MAS OS RESULTADOS TENDEM A SER ATRAENTES
PARA QUEM ESTIVER AFINADO COM ESSE UNIVERSO. Os
EMERGENTES VAO CONTINUAR A SER A BOLA DA VEZ
(HAROLDO TORRES)

sécio da Avenida Brasil em entrevista ao Mundo
do Marketing, acredita que a ascensdo da nova
classe é um ciclo que acontecerd com todas as
outras. “A classe E, por exemplo, nao compra um
computador, mas sim a sua comida em um mer-
cado onde o dono é da classe C. Estamos vivendo
um processo de ciclo virtuoso na economia que
veio para ficar”, diz Meirelles.

Estratégias de marketing — Nos ultimos
15 anos a classe C passou de 32% para 49% da
populacdo, portanto representa hoje mais de 90
milhdes de consumidores, incorporados ao mer-
cado e que apropriam quase a metade da renda

verso. Os emergentes vao continuar a ser a bola da
vez", diz Haroldo Torres, sécio da Data Popular Pes-
quisa e Consultoria em uma entrevista ao Globo.com.

Um novo comportamento pode ser visto na
nova classe, pois antes deste favoravel cenario fi-
nanceiro, se escolhia os produtos de uma géndola
baseado no preco, e agora buscam-se produtos
de qualidade. Sao esses consumidores que estao
adquirindo cada vez mais produtos de informatica,
entretenimento e de linha branca. “Hoje sabemos
gue 23% das pessoas da classe C possuem com-
putador e 6% deles tém internet paga e TV a cabo
em casa”, diz Sarita Perez, gerente de atendimento
da Nielsen em entrevista ao site Makepress.
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Francisco acredita que o conhecimento so-
bre os produtos de consumo, como itens de lim-
peza, higiene e alimentacao j& estavam inseridos
no cotidiano da classe C, e eram consumidos an-
tes do fendbmeno do aumento do poder aquisitivo
dessa classe. Diferente de mercados como da In-
dia, no qual uma das iniciativas era ensinar o novo
consumidor a usar o produto, aqui a preocupa-
cdo das empresas é aumentar o consumo. Para
tanto sao reduzidos os custos de transporte o que
permite adequar o custo do produto ao poder
aquisitivo aumentando o consumo destes. Exis-
tem também acdes como a da Nestlé promoven-
do venda direta porta a porta, dessa forma o con-
sumidor economiza o custo de deslocamento até
uma loja de varejo.

No caso de produtos eletronicos existem
apelo de aparelhos sofisticados com muitas fun-
¢bes. Lourenco cita o exemplo do celular, no Bra-
sil 85% dos celulares sdo da modalidade pré-paga,
gue reduz o custo de utilizacdo conforme a dispo-
nibilidade de renda do usuério, e observa-se que
esse publico procura aparelhos sofisticados com
muitas funcdes que permitem que o usuario te-
nha acesso a internet sem ter computador ou ti-
rem fotos digitais sem ter maquinas fotograficas
ou mesmo utilizem recursos de radio, jogos, gra-
vadores. Ou seja, este consumidor consegue ob-
ter varias utilizacdes com um unico aparelho.

“De acordo com os pesquisadores do institu-
to Data Popular, com base em diversos estudos e
pesquisas, elaboradas para grandes empresas inte-
ressadas em conhecer o mercado da base da pirami-
de no Brasil, para obter sucesso nas transagcdes com
esse estrato social recomendam que os executivos
devam ter em mente que existe uma diferenca im-
portante entre 0 mundo corporativo e o universo
popular que deve ser levado em consideracao ao se
comunicar com esse mercado”, complementa.

Com um numero tao alto de consumidores
brasileiros incluidos na classe C, especialistas acre-
ditam que as empresas de bens e servicos volta-
rdo suas estratégias e campanhas de marketing
para atrair a maior parte da populacdo brasileira
consumidora. Para Beatriz Samara, “a classe C tem
desejos de bens da classe A, portanto as marcas
devem assumir este posicionamento para atingi-
la, as marcas como Renner, Marisa, Casa Bahia,
entre outras deixam claramente em suas mensa-
gens a quem destinam os seus produtos. As van-
tagens sao exatamente proporcionar a similarida-

de de produtos para a classe C".

" As agéncias de publicidade estdo realizan-
do um grande esforco para identificar como de-
vem criar para atingir este publico especifico.
Exemplo disto ¢ WMCCANN, que realizou 163
longas conversas com os maiores especialistas e
observadores de mudancas nos quadros sociais,
mais de cinco mil horas de convivéncia com dife-
rentes familias, quatro mil horas de videos grava-
dos registrando o cotidiano dos integrantes de
cada estrutura familiar, 3.700 entrevistas em pro-
fundidade e mais de 50 mil perguntas respondi-
das”, acrescenta Samara.

Para Francisco, atualmente existem varias
marcas e negdcios que atendem ao consumidor
da classe C, desde empresas aéreas, lojas de
eletroeletronicos, construtoras, lojas de varejo em
geral, universidades, operadoras de telefonia, cré-
dito bancario, “atacarejo” (atacado que vende
para pessoas fisicas), ou seja, praticamente todos
os produtos e servigos que antes eram oferecidos
apenas para as classes A e B hoje sao oferecidos
para a classe C, pois a grande vantagem é o volu-
me de compras que essa classe proporciona inclu-
sive com anseios de fartura.

“Como o desenvolvimento de novos produ-
tos é uma atividade cara, os produtos oferecidos séo
solucdes de marketing para reduzir custos de pro-
dutos existentes sem reduzir qualidade de forma a
aumentar a escala de consumo. Ja para os clientes A
e B sao direcionados novos produtos voltados para
qualidade de vida e satide, inclusive com precos muito
mais elevados devido ao custo de desenvolvimento,
tais como produtos alimenticios funcionais ou cos-
méticos rejuvenescedores”, diz Lourenco.

Fotos: Guilherme Zocchio

Marketing para consumidores negros —
Pesquisas realizadas em 1995 constataram que 1,7
milhdes de familias negras brasileiras tinham ren-
da média de dez salarios minimos. Assim, seriam
sete milhdes de negros inseridos na classe média
brasileira. Em 2008, outra pesquisa foi realizada e
53,5% dos negros e 47,3% dos mesticos no Bra-
sil pertencem as classes A, B e C. Logo depois, um
comunicado realizado pelo Ibope, definiu que a
nova classe C é predominantemente jovem, com-
posta em sua maioria por afrodescendentes. Des-
sa forma, as estratégias do marketing deveriam
atingir principalmente o publico negro, porém, a
matéria realizada pela revista Raca BRASIL (Edicdo
147), mostra as deficiéncias ainda existentes na
publicidade para esse publico brasileiro.

"Os negros assistem [televisao]. Isso gera a
necessidade de ter produtos, programacao e pu-
blicidade para negros. Mas se aqui estdo todos
felizes com tudo misturado (...). pedir que a publi-
cidade faca comerciais dando o papel de prota-
gonista para negros, é apenas uma atitude
panfletaria e sem fundamento na realidade social
em que vivemos” diz Luis. “Nos anuncios publici-
tarios o negro esta mais presente, mas em geral
ele ndo é o foco. A campanha atual de uma mar-
ca de sabdo mostra varias criancas. O menino ne-
gro é aquele que esta la atras ou de costas. Os
EUA costumam colocar o negro em destaque”,
critica o publicitario Luis Grottera.

Para ele, a publicidade, por si s6, ndo mo-
difica nem distorce, apenas reflete. “A propagan-
da reproduz conceitos e pensamentos que estdo
na cabeca dos consumidores. Usa imagens e fra-
ses do cotidiano, de forma &gil e repetitiva para
conquistar a simpatia das pessoas. A publicidade
nao cria novos padrdes sociais, Nndo questiona e
nao critica. E preconceituosa por definicao inte-
lectual”. Dentro desse ponto de vista, o negro é
representado pela publicidade como um exemplo
importante de como a marca anunciante observa
as caracteristicas de diversidade que a sociedade
moderna apresenta. “Ou seja, ter negros repre-
sentados no contexto da comunicacdo da marca
é muito importante, para nao dizer basico”.

" A presenca do negro na publicidade vem,
de algum modo, responder a uma nova demanda
do mercado, mas nao é apenas isso”, diz llana
Strozenberg, da Universidade Federal do Rio de
Janeiro. “Os negros se fazem mais presentes tam-
bém como resultado de uma valorizacdo da dife-
renca étnica, relacionada a ideologia do multicul-
turalismo, que associa a valorizacdo da diferenca
a modernidade. Por isso vemos modelos negros
em propagandas de produtos que sdo voltadas
para um grupo de consumidores generalizados e
também em produtos tecnologicamente avanca-
dos, como celulares.”

Relacao felicidade-capital — Consumir é a
necessidade principal da nova classe C, pois pas-
sam a se sentir tdo importantes para o consumo
quanto o consumo é para elas. E para isso, usam
todas as ferramentas que possuem: parcelamentos,
crédito com prazos longos e juros menores. A rela-
cao felicidade — capital gera uma mutualidade cini-
ca: um so existe enquanto o outro for sustentado.
O sociélogo Bolivar Lamounier em entrevista a VEJA
(Edicdo 2153) acredita que as familias da classe C
precisarao investir mais em si mesmas, por isso tra-
zem consigo um comportamento de maior sobrie-
dade. “Se a aspiracao de consumo leva uma pes-
soa a se endividar em demasia, a inadimpléncia
pode lanca-la de volta a pobreza. Esse é o maior
pesadelo de quem emergiu”.

gabipdr@hotmail.com

larissa_marolla@hotmail.com .
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