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RESUMO

O presente trabalho de concluséo de curso pretende identificar os principais desafios do
Marketing moderno ap6s a recente expansdo da classe média no Brasil. Entendendo o0s
fundamentos de Marketing, comportamento do consumidor e o processo de ascenséo da classe
C, através de um embasamento tedrico estruturado por obras de autores classicos do tema e do
resultado dos principais institutos de pesquisa nacionais e internacionais, seréo estudadas as
novas tendéncias de consumo dessa classe social no Brasil e como as grandes empresas vem
reagindo a essas mudancas em seu planejamento estratégico. Os novos conceitos de

Marketing sdo sempre uma reacdo as mudancas que ocorrem no ambiente de negdcios.

Palavras-chaves: Marketing, classe C
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1. Introducéo

Durante anos, as camadas mais pobres da sociedade ficaram invisiveis aos estudos de
consumo, Marketing e comportamento do consumidor, ndo s6 no Brasil como em todo o
mundo. Entre o final da década de 1970 até o Plano Real de 1994, foram 15 anos nos quais a
inflacdo média mensal brasileira girou em torno de 15%. Em dezembro de 1989 foi registrada
a maior inflacdo histérica no Brasil: 1.764,86% ao ano. Nesse complexo cenério de

instabilidade, a camada popular foi ignorada nos estudos sobre consumo.

Atualmente, muito se tem falado sobre a ascensdo da classe C no Brasil. A ascensao
da classe C é associada a um desenvolvimento socioeconémico no pais. Segundo
Vasconcellos (2007), crescimento e desenvolvimento econémico sdo dois conceitos muito
diferentes. Crescimento econdémico € o crescimento continuo da renda per capita ao longo do
tempo. O desenvolvimento econdmico é um conceito mais qualitativo, incluindo as alteraces
da composicdo do produto e a alocacdo dos recursos pelos diferentes setores da economia, de
forma a melhorar os indicadores de bem-estar econdmico e social (pobreza, desemprego,
desigualdade, condi¢cbes de salde, nutricdo, educacdo e moradia.). Nesse sentido, podemos

dizer que a nova classe média brasileira é fruto de um desenvolvimento econdmico.

Segundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE)
em 31 de janeiro de 2013, a taxa de desemprego em 2012 fechou em 5,5%. Em 2003, era de
12,4%. Pode-se dizer que esse desenvolvimento aconteceu, entre outros fatores, pelo
investimento de politicas puablicas sociais como, por exemplo, o Bolsa Familia, pela
estabilizacdo da inflacdo e pelo aumento da concessdao de crédito. Ainda, a reducdo da
pobreza, ndo ¢ um fenbmeno apenas brasileiro, mas também de dmbito global. Segundo o
Instituto McKinsey Global, em 2025 a classe média indiana atingira 580 milhGes de pessoas e

a chinesa, 612 milhdes®.

Em 2008, o Centro de Politicas Sociais da FGV publicou um estudo alertando sobre
esse grande fendmeno socioldgico, a ascensdo da classe C. O economista Marcelo Neri foi
qguem coordenou a pesquisa. Nela, foi utilizado o conceito de renda per capita por domicilio,
onde toda a renda era somada e dividida pelo nimero de moradores. Nesta publicacdo foi

evidenciada a alta mobilidade social dos grupos inferiores para a classe média, mostrando um

! Prosperidade e instabilidade. Inddstria Brasileira, (91): 18-23,2008.



aumento de 17,03% de importancia da classe méedia fazendo uma comparagdo entre 0s anos
de 2002 e 2008. Segundo Neri, a classe média brasileira representa exatamente o grupo do
meio, que ndo é pobre, mas também n&o é elite. E também o grupo do meio do mundo, uma

vez que a distribuicdo de renda no Brasil € parecida com a distribui¢do de renda no mundo.

Desde entdo, os olhares dos institutos de pesquisa estdo voltados para compreender
melhor esse fen6meno. N&o s6 0 governo como o setor privado esta atento a essas mudancas,
e, aliés, precisa estar. A nova classe média brasileira representa mais de 50% da populag&o.
Esse fendmeno requer que de alguma forma o governo esteja atento para que essa parcela da
populacdo ndo sofra um retrocesso e retorne a condi¢Ges de pobreza. Por outro lado, as
empresas precisam ofertar produtos e servigos que atendam as necessidades e desejos dessa
classe. Em uma pesquisa realizada com lideres empresariais brasileiros, realizada pela PwC?,
24% dos entrevistados apontou que a principal motivacao para alterar a estratégia de negdcios
foi a nova base de clientes, fruto da ascensdo da classe C. Esse assunto € de suma importancia
para a economia do pais, que em 2015 pode se tornar a 5% maior economia do mundo, com

mais de 30 milhdes de brasileiros integrando a classe C.?

O trabalho nao pretende discutir o uso da terminologia “classe social”, uma vez que no
Brasil é universalizado em termos de renda e consumo, excluindo a anélise social e imaterial,
pressupondo que as condicdes e estilos de vida seriam iguais para todos que vivem na mesma

faixa de renda.

O presente trabalho tem como objetivo analisar a evolu¢do do Marketing nesse novo
ambiente de negdcios e comportamentos do novo consumidor. O Marketing € uma ciéncia
relativamente nova e que gracas a abertura econémica e avango industrial evoluiu bastante
especialmente nos Gltimos 20 anos devido ao avanc¢o da tecnologia, com o destaque a Internet.
O Marketing moderno oferece novos compostos que atenderdo a esses diferentes tipos de
consumidores. Serdo vistos exemplos de grandes empresas atuantes no Brasil que vem

adequando sua estratégia de negécio em funcdo da nova configuracdo da piramide social.

2 Como publicado em http://www1.folha.uol.com.br/fsp/mercado/me2904201108.htm acessado em 20/12/2012
¥ Como publicado em http://www.sae.gov.br/novaclassemedia/?p=118, acessado em 30/01/2013
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2. Marketing

2.1 Origem do Marketing

O Marketing é uma funcéo organizacional que abrange uma ampla gama de atividades
como pesquisa, desenvolvimento de produto, distribuigdo, preco, promocdo, propaganda e
venda. Seu surgimento é inseparavel da economia e da administracdo classica. A economia é
uma ciéncia social que estuda como o individuo e a sociedade decidem utilizar recursos
produtivos escassos. Ja a administracdo € um processo de tomar decisfes sobre a utilizacdo de

recursos, para possibilitar a realizagdo de objetivos.

Durante a ldade Média a atividade econdmica era orientada por principios morais e de
justica, pois era vista como parte integrante da Filosofia, Moral e Etica. Essa época ficou
conhecida como pré-economia, pois ainda ndo existia um estudo sistematico das leis

econdmicas.

O processo da Revolucdo Industrial envolveu, dentre muitos fatores, a aplicacdo da
politica de liberalismo econémico, que tinha a intencdo de combater o mercantilismo, ja que
suas praticas ndao atendiam as novas necessidades do capitalismo. Adam Smith, filésofo
escocés e também considerado o pai de economia moderna, defendeu a teoria do liberalismo
afirmando que a riqueza das nacGes estava no potencial de trabalho livre, que o motivo de
“auto-interesse” das pessoas colocadas num contexto macro traria beneficios para toda a
sociedade e que a soma dos interesses particulares seria capaz de impulsionar o crescimento e
desenvolvimento econdmico. Com a invencdo das fabricas e o surgimento dos sindicatos, a
administracdo passa a ser vista como uma disciplina a ser estudada e que mais tarde surgiram
as teorias da Escola classica de administracdo. Ainda no contexto da Revolugdo Industrial,
que permitiu a producdo em massa de produtos com maior qualidade e preco mais baixo, fez
com que paises fossem obrigados a buscar novos consumidores que dessem conta do
consumo. E é devido a toda essa conjuntura que muitos autores afirmam que essa foi a era do
Marketing 1.0.

O Marketing 1.0, também conhecido como a 1? Era de Produgdo, estava baseada na
premissa de que os produtos se vendiam por si s, isto €, 0 importante estava no
desenvolvimento e aprimoramento das técnicas de produgdo em grande escala, qualidade

padronizada dos produtos e nos precos acessiveis.



Porém com as melhorias das técnicas de producdo, a capacidade produtiva foi
aumentando e a consequéncia foi o surgimento de estoque nas fabricas (oferta>demanda) e
assim entramos na Era das Vendas. Durante essa era que vai de 1925 a 1950, a preocupacéo
estava em escoar esse 0 excedente de producdo. Com a Era das Vendas muitos aprendizados

séo feitos e por isso surge da Era do Marketing.

Foi somente a partir da década de 50 que o conceito de Marketing comecou a ser
desenhado como vemos atualmente, motivado pelas transformac@es sociais da época — pos-
guerra e 0 aumento da industrializagdo e da competi¢do. O poder do consumidor aumentava,
pois a producéo crescente possibilitou a ele opcGes para escolher. Nesta terceira fase, surge a
preocupacdo com o mercado e o cuidado em produzir bens de qualidade, ja que o propdsito

das empresas passou a ser a diferenciacao.

A Era do Marketing também pode ser dividida em outras eras, mas essencialmente ela
existe em funcdo da entrada de novos concorrentes (dominio dos meios de producgédo + copia
de outros produtos) o que fomenta o uso de publicidade para se diferenciar, se destacar e ficar
na mente dos consumidores. A principio o “Marketing de raiz” tinha como conceito a ideia de

“vender a qualquer pre¢o” e dai a entdo ma fama da profissdo.

O Marketing foi revelado como uma poderosa ferramenta estratégica somente em
1954 quando Peter Drucker lanca seu livro “A préatica da administracdo”. E em 1967, Philip
Kotler, lanca a 12 edicdo de seu livro “Administracdo de Marketing”, até hoje conhecido como
a biblia do Marketing.

A quarta fase do Marketing se inicia em 1982, com uma orientacdo voltada ao cliente.
A funcdo principal da empresa deixa de ser apenas produzir e vender, e inclui também
satisfazer o cliente, consultando-o antes de produzir qualquer coisa, através de estudos de
mercado e pesquisas. Através dessa consulta, sdo oferecidos produtos, servicos e ideias de
qualidade e valor para os consumidores, objetivando que eles tenham uma experiéncia
positiva de compra e se tornem fiéis a marca. A partir do ano 2000, percebe-se também a
preocupacdo das organizagdes em estabelecer um contato mais proximo ainda com o cliente,

através do Marketing individualizado, ou one-to-one.



2.2 O que € Marketing?

A palavra Marketing, de origem anglo-sax6nica, vem do inglés e deriva do latim
mercatus. Em portugués significa mercadologia, comercializa¢cdo ou acdo de mercado. A
origem do termo tem a sua acepcao entre os anos de 1900 e 1910, através de publicactes
sobre praticas do comércio e distribuicdo. Kotler utiliza a definicdo da American Marketing

Association:

Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e para a sociedade como um todo. (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 2008)

Além disso, o Marketing é responsavel por identificar e satisfazer as necessidades
percebidas ou ndo dos clientes. O autor cita Peter Drucker, um grande teorico do tema, para

explicar melhor esse conceito:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do Marketing é tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do
Marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o Marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entao

seria tornar o produto ou o servico disponivel. (apud KOTLER, 2006, p.30)

Segundo Kotler (2007), a funcdo do Marketing é lidar com clientes: administrar
relacionamentos lucrativos com os clientes. Os dois objetivos do Marketing sdo: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,
proporcionando-lhes satisfacdo. Para Peter Drucker, o objetivo do Marketing é tornar a venda
desnecessaria. Isto é, vendas e propaganda s@o apenas uma peca de todo o plano de Marketing
mas é preciso muito mais do que isso. Ainda segundo Kotler (2007), o Marketing ¢ um
processo administrativo e social pelo qual individuos e organizaces obtém o que necessitam
e desejam por meio da criacdo e troca de valor com os outros. Envolve construir

relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes.



Segundo Kotler (2006), os principais mercados de clientes s&o: o mercado
consumidor, que s&o empresas que comercializam produtos e servigos de consumo em massa;
0 mercado organizacional, que sdo empresas que vendem bens e servicos para outras
empresas; 0 mercado global, que consiste em empresas que comercializam seus produtos e
servicos internacionalmente; e finalmente, os mercados sem fins lucrativos, também
conhecidos como terceiro setor, que sdo empresas que vendem seus produtos a organizagoes

sem fins lucrativos.

2.3 Composto de Marketing

A expressdo Marketing mix ou composto de Marketing foi formulada por McCartthy
em 1960 e se refere ao conjunto de elementos que interferem nas decisdes de Marketing de
uma organizacdo. Tais elementos sdo também conhecidos como os 4P’s do Marketing:
produto, preco, praca (distribuicdo) e promocdo (comunicagéo). Eles procuravam explicar de

forma concisa as préaticas genéricas da gestdo do produto.

Conforme definido por Kotler (2006), o produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado de modo a satisfazer desejos ou necessidades. Nessa categoria estdo incluidos bens
fisicos, servicos, pessoas, locais, organizacdes e ideias. Uma empresa com foco na
diferenciacdo através de produto se sustentara nos quesitos qualidade, desempenho ou

inovacdo, buscando aprimorar os atributos da sua mercadoria / servico.

O preco é o valor agregado que justifica a troca por determinado produto. As decisdes
de precificacdo devem ser coerentes com os objetivos de Marketing relativos ao produto,
podendo ser, segundo Kotler: “sobrevivéncia, maximizagdo de lucro, maximizagdo de
faturamento, maximizacdo do crescimento de vendas, maximizacdo da desnhatacdo de mercado
ou lideranca de produto-qualidade” (KOTLER, 2006, p.437). Portanto, a estratégia de
precificacdo de um produto deve levar em consideracdo tanto o custo de producgdo quanto o

seu posicionamento pretendido dentro do mercado.

A palavra praga se refere aos canais de distribuicdo utilizados para que o produto
esteja disponivel para o consumidor. O autor considera a importancia desse elemento no mix
de Marketing, ja que “cle preenche as lacunas de tempo, local e propriedade que separa 0s
bens e servigos das pessoas que os usariam” (KOTLER, 2006, p.467). Os objetivos do



planejamento de canal variam com as caracteristicas do produto e o segmento de mercado que

se pretende atender.

Por fim, mas ndo menos importante, existe o “P” de promocgdo, que se refere a toda
parte de comunicacdo. O mix de promocdo engloba propaganda, promocdo de vendas,
relacbes publicas, venda pessoal e Marketing direto. Segundo Kotler (2007), todos os
esforcos de comunicacdo devem ser planejados e combinados em cuidadosos programas de
comunicacdo integrada de Marketing. Uma estratégia de Marketing ndo se sustenta sem uma

comunicacdo eficiente.

Como dito anteriormente, os 4Ps de Mc Carthy eram uma forma resumida de analisar
a gestdo do produto e por isso em 1970, com a estagflagdo americana provocada pela crise do
petréleo, demonstrou que seria necessario muito mais dos que os 4Ps. Outros Ps foram sendo
adicionados como: pessoas, processos, provas fisicas, opinido publica e poder politico. A
escassez de demanda possibilitou uma evolugdo do Marketing tatico para o estratégico. A
disciplina de gestdo do cliente surge exatamente ai, da necessidade de segmentacéo, distin¢ao
do publico-alvo e posicionamento. Atualmente antes de desenvolver os 4Ps, é preciso pensar

em desenvolvimento de segmentacéo, defini¢cdo de mercado-alvo e posicionamento.

2.4 O novo Marketing

Kotler em seu livro Marketing 3.0 (2010) afirma que estamos vivendo a era do
Marketing 3.0. Ele faz uma retrospectiva da aplicacdo do conceito de Marketing nas ultimas 6
décadas e traca uma linha evolutiva. Para ele, o ano de 1989 foi o ponto de virada do
Marketing com a globalizacdo, o uso em massa do computador pessoal e o surgimento da
Internet. A maior interagcdo humana, proporcionada por essas mudangas, tornou o0s
consumidores mais conectados e informados. Os profissionais de Marketing também tiveram
que dar conta de todas essas mudancas e passaram a focar também nas emocg6es humanas e
dai o surgimento do Marketing experimental, emocional e de valor de marca. Hoje, vivemos
numa sociedade criativa, colaborativa, conectada e principalmente mais preocupada com as
questdes sociais, econdmicas e ambientais. E nisso que o Marketing moderno, ou segundo
Kotler, Marketing 3.0, deve estar pautado: em um modelo de negodcios baseado em valores,
centrada no consumidor, onde o consumidor € quem demanda a abordagem de Marketing

mais colaborativa, cultural e espiritual.
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Podemos dizer que os principais e atuais motivos para as mudancas que vem
ocorrendo no ambiente de negécios no mundo sdo: globalizagdo, tecnologia,
desregulamentacéo e privatizacdo. Esses fatores séo tdo fortes que vem fazendo com que as
empresas revejam suas estratégias e forcas competitivas para atender as novas exigéncias dos

clientes.

A globalizacdo € caracterizada por paradoxos. Apesar da crescente influéncia da
democracia, a China é uma nova superpoténcia ndo democratica o que de certa forma prova
que o capitalismo ndo requer democracia. A globalizacdo pode abrir a economia, mas nédo
necessariamente se aplica a politica, pois a parte politica continua sendo algo de “decisao”
nacional. A globalizacdo integra economias, mas ndo cria economias iguais, ou seja, ela é
capaz de fazer bem a alguns paises, mas é capaz de causar danos a outras. Por fim, a
globalizagdo cria uma cultura diversificada, mas ndo uniforme. Ao mesmo tempo em que cria
uma cultura global e universal, para contrabalancar, fortalece a cultura tradicional, o que
causa um paradoxo sociocultural e que tem impacto direto sobre individuos e consumidores.
A desregulamentacdo vem ocorrendo em diversas economias e setores. Antes, empresas
protegidas pelo monopdlio tém enfrentado novos concorrentes. A privatizagdo é a esperanca

de melhor gestéo e eficiéncia da administracao privada versus a publica.



As empresas tém vivido um momento de transicdo, onde o ritmo de mudanga é téo
rapido que conseguir se adaptar a tempo e “corretamente” ¢ considerada uma vantagem
competitiva. As empresas tém desenvolvido sistemas de conhecimento, para que possam
aprender com maior rapidez sobre as tendéncias e aperfeicoamentos que envolvem

consumidores, concorrentes, distribuidores e fornecedores.



3. Comportamento do consumidor

O Marketing “bem feito” precisa explorar ao maximo todo o entorno da decisdo do
consumidor, isso significa que é preciso compreender as etapas do processo de deciséo, suas
perspectivas, vieses e fatores influenciadores. E essa tarefa ndo é nada facil. O Marketing ndo
sO precisa atender as necessidades e desejos dos consumidores, como deve estar sempre
atento as mudangas do ambiente, acompanhando seus consumidores como estratégia para
reté-los. Se hoje uma empresa esta indo muito bem, ndo implica necessariamente num eterno
sucesso, pois 0s consumidores mudam, assim como suas necessidades e desejos, e
consequentemente o cenario de negocios muda também. A empresa que ndo consegue
rapidamente responder a essas mudancgas de maneira satisfatoria aos consumidores esté fora
do mercado. O Marketing precisa entender como os estimulos gerados serdo recebidos e
transformados em respostas por cada individuo, dai a enorme necessidade de entender o

comportamento do consumidor.

Segundo Kotler (2007), as compras do consumidor sdo extremamente influenciadas
pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas e na maior parte das vezes 0s
profissionais de Marketing ndo podem controlar esses fatores, mas devem leva-los em

consideracao.

A classe social ndo utiliza apenas a renda como um fator de estratificacdo. Ela é
determinada pela combinacdo de ocupacdo, renda, instrucdo, riqueza e outras variaveis. A
ideia de analisar o comportamento de uma classe seria buscar uma convergéncia de
comportamentos de compra e dessa forma buscar oferecer os produtos e servigos mais

adequados a cada classe.

Dentro dos fatores sociais estdo os grupos, familias, papeis sociais e status. Michael
R.Solomon (2008), traz o conceito de grupos de referéncia. “Um grupo de referéncia ¢ um
individuo ou grupo, real ou imaginéario, concebido como capaz de ter relevancia significativa

para as avaliacdes, aspiracdes ou comportamento de um individuo.”

Os seres humanos sdo animais sociais. Todos nos fazemos parte de grupos, tentamos
agradar aos outros e seguimos as pistas de como nos comportar observando as a¢des dos
outros a nossa volta. Na verdade, o desejo que algumas pessoas t€ém de “adequar-se” ou de

identificar-se com individuos ou grupos desejaveis € a primeira motivacado para muitas de suas



compras e atividades. H& quem faca de tudo para agradar aos membros de um grupo cuja
aceitacéo lhe interessa.

As influéncias dos grupos de referéncia ndo tem o mesmo poder para todos os tipos de
produtos e servicos. Cada consumidor é impactado de forma diferente por opinides por outras
pessoas e isso também ira variar de acordo com o produto/servico em questdo. Solomon
(2008) coloca que como regra, os efeitos dos grupos de referéncia sdo mais fortes para
compras que sdo: (1) luxos, e ndo, necessidades, pois os produtos comprados com renda extra
disponivel estdo sujeitos aos gostos e preferéncias individuais, ao passo que necessidades ndo
oferecem essa ama de escolhas; (2) socialmente evidentes ou visiveis a outros (por exemplo,
moveis para a sala de estar ou roupas), pois 0s consumidores tendem a ndo ser téo
influenciados pelas opinides de outras pessoas quando suas compras ndo sdo observadas por
ninguém que ndo eles mesmos.

Nesse contexto, é preciso exaltar o conceito de poder social, que é a capacidade
influéncia e consequentemente de alterar as agdes dos outros. Esse poder pode se dar de forma

harmdnica, comunicativa ou até mesmo repressiva.

Extraido de “O comportamento do consumidor”, pagina 402

Analisando os fatores pessoais estdo situacdo financeira, estilo de vida, personalidade,
auto-imagem, idade e estagio no ciclo de vida. Para entender o Marketing voltado para a

classe C, vale exaltar a questdo dos diferentes comportamentos do consumidor quando



analisando a situagdo financeira e de estilo de vida. Dentro de uma mesma classe social, as

pessoas podem ter estilos de vida muito diferentes.

Por fim, os fatores psicoldgicos que englobam motivacdo, percepcao, aprendizagem e
crencas e atitudes. A famosa piramide de Maslow buscou ilustrar como seria essa hierarquia
de necessidades. Elas vao das necessidades mais urgentes as menos urgentes, e dessa forma o
individuo sé passaria de uma necessidade para a outra, uma vez que a anterior e mais urgente,
tivesse sido satisfeita. Essa piramide passa uma ideia preconceituosa, de que as pessoas na
base da piramide, ou seja, 0s mais pobres viveriam numa economia de subsisténcia, buscando

suprir apenas as necessidades fisiolégicas como comida, bebida e abrigo.

NECESSIDADES DE AUTO-REALIZAGAO
\ Aulo-cumpnmento @ realzag Bo das potencaidades propas
\ do individuo

A | ‘ Necessidades

. NECESSIDADES DE ESTIMA ‘. secundarias
\ Realizagdo, aprovacdo, competéncia @ reconhedmento
'\ NECESSIDADES DE AMOR ‘
\  AfiiacBo, aceilagBo & fazer parte do Qrupo —
\ NECESSIDADES DE SEGURANGA .. Necessidades

\ Garanta da auséncia de perigos ( primarias

\ . NECESSIDADES FISIOLOGICAS™

\ Alnentag o, &gua, ar, etc

As pesquisas de Marketing sdo ferramentas que as empresas possuem para buscar
compreender determinados comportamentos de compras, mudancga de habitos, satisfacdo dos

clientes.

3.1 Posicéo social e consumo

Durante muitos anos as camadas mais populares ficaram fora da disposicdo dos
estudos do consumo e dos interesses aplicados do Marketing e das pesquisas de mercado no
Brasil. Isso pode ter se dado a 2 ideias preconceituosas e “miopes”. A primeira ¢ de que pobre
ndo consome, vive para sobreviver e a segunda é de que seria mais seguro pesquisar 0S
consumidores da parte superior da piramide, acreditando que os seus desejos de consumo,
mais cedo ou mais tarde, atingiram 0s outros niveis da piramide, chamado por muitos

estudiosos de efeito tricke-down®.

* Barros, Carla. Trocas, hierarquia e mediacéo: as dimens6es culturais do consumo em um grupo de empregadas
domeésticas. Rio de Janeiro, Coppead/UFRJ, 2007. Tese de Doutorado.



A teoria do efeito tricke-down foi elaborada pelo sociélogo alemdo Georg Simmel. Ela
é uma teoria sobre moda e consumo onde duas légicas guiam a busca por status nos grupos
sociais: a da diferenciacdo e a da imitacdo. Os grupos sociais impelidos pela logica da
imitacdo tenderiam a buscar status adotando as roupas dos grupos imediatamente superiores,
0s quais procurariam se diferenciar adotando novas modas. Nesse sentido, a moda teria duas

funcgdes essenciais: a de unir, e a de diferenciar a0 mesmo tempo.

O autor Prahalad é quem da inicio, na década de 70, aos estudos relacionados ao
comportamento do consumidor pobre, que até entdo estava invisivel as pesquisas de
Marketing. Depois de alguns artigos, ele lancou o livro “A riqueza na base da piramide: como
erradicar a pobreza com lucro”, onde ele propde uma estratégia de capitalismo inclusivo, onde
seja possivel atender as demandas especificas das classes de baixa renda e ainda gerar lucro
para as empresas. Durante anos, os pobres formaram a base da piramide - hoje, com o
aumento da classe média, ha um inchago no meio da piramide, formando um desenho de
losango praticamente — porém eles ndo podem ser tratados como um Unico segmento, mas de
segmentos heter6genos, com caracteristicas particulares, que devem ser reconhecidas e
atendidas. A intimidade o consumidor é a maior armadas empresas, para que possam construir

significado e relevancia junto a eles.

O consumo, numa reflexdo antropoldgica, é a experiéncia capaz de nomear 0 mundo
no qual vivemos - a sociedade do consumo. O estudo do consumo € a chave fundamental para
compreender a sociedade moderna-contemporanea. Todo ato de consumo encontra-se
impregnado de significados simbdlicos, os bens materiais podem servir para demarcar
fronteiras sociais, distinguir e hierarquizar, para reafirmar ou esconder o pertencimento a um
grupo social. O consumo é entdo uma forma de inclusdo social e ndo sé de atender
necessidade e desejos, mas de dar acesso a um universo simbélico em que se realizam rituais

de pertencimento e identidade.

A ascenséo social da classe C no Brasil teve grande impacto no consumo. Estima-se
que um terco da nova classe C tenha conta bancéria, 25% tenha computador em casa, 5%
ascese internet com banda larga e 34% tenha carro na garagem. Em 2007, a classe C foi
responsavel por 40% dos computadores vendidos no Brasil, 50% das linhas de celulares, 70%

dos apartamentos e casas financiadas pela Caixa Econémica Federal e 70% dos cartdes de



credito emitidos.®> S&o dados como esses que demonstram que o Brasil é hoje um dos maiores

mercados do mundo.

® Duailibi, J; Borsato, C. Ela empurra o crescimento. Veja 41(13):82-91, 02.04.2008



4. Classe Social

S&@o muitas as defini¢des de classe social. Existem as interpretacdes socioldgicas e as
econbmicas. Em alguns momentos elas podem se misturar ou serem tratadas de formas

totalmente distintas.

Historicamente, Karl Marx foi um grande filosofo sobre o assunto. Para Marx a
economia condiciona a cultura. A estrutura (dimensGes materiais) condiciona a superestrutura
(cultura, ideias, imaterial). A cultura de um povo seria o reflexo da sua economia, ou seja, a
dimensdo material é fator determinante para cultura. Marx dizia: “N&o é a consciéncia do
homem que determina a sua existéncia, mas pelo contrario, é a sua existéncia social que
determina a sua consciéncia.”. Para ele, a consciéncia do homem depende do lugar que ele
ocupa na sociedade e nas relagdes econdmicas, ou em outras palavras, a conjuntura
econbmica é gue determinava os padrdes culturais. Weber pensava justamente o oposto. Para
ele, os contextos culturais é que eram capazes de desenvolver ou subdesenvolver padrdes
econdmicos. Para Marx, o conflito de classes € 0 motor da historia e nessa visao, para ele, a
Europa s6 evoluiu do feudalismo para o capitalismo porque as rela¢fes de trabalho saturaram,
ficaram insustentaveis e dai gerou-se a Revolucdo. A revolucdo promove grande
transformacdo econémica. Esses conceitos, contudo, sdo muito mais socioldgicos do que

econdmicos.

Hoje, no Brasil, existem basicamente 2 maneiras de classificar a populagédo em termos
de classe social, onde o critério econémico é utilizado. Por um lado existe a pesquisa feita
pela ABEP-Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa que utiliza o Critério Brasil
(embora se exima de qualquer carater de classificacdo social) e o IBGE-Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica que utiliza o censo populacional.

O CCEB, Critério de Classificacdo Econémica Brasil, utilizado pela ABEP, é um
instrumento de segmentacdo econdmica que utiliza o levantamento de caracteristicas
domiciliares (presenga e quantidade de alguns itens domiciliares de conforto e grau
escolaridade do chefe de familia) para diferenciar a populacdo. O Critério de Classificacdo
Econdmica Brasil, enfatiza sua funcdo de estimar o poder de compra das pessoas e familias
urbanas, abandonando a pretenséo de classificar a populacdo em termos de “classes sociais”.

A divisdo de mercado definida abaixo € de classes econdmicas. Essa classificacdo pontua



através da posse de itens e grau de instrucdo do chefe de familia. A partir dai, seriam 8

possiveis classes econdmicas:

SISTEMA DE PONTOS

Posse de itens
Quantldade de Itens

40u+
Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Réadio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automovel 0 4 7 9 9
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Maquina de lavar 0 2 2 2 2
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex) 0 2 2 2 2

Grau de Instrucdo do chefe de familia

Nomenclatura Antiga Nomenclatura Atual

Analfabeto/ Primario incompleto Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto

Primario completo/ Ginasial incompleto Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto 1

Ginasial completo/ Colegial incompleto Fundamental 2 Completo/ Médio Incompleto 2

Colegial completo/ Superior incompleto Médio Completo/ Superior Incompleto 4
8

Superior completo Superior Completo

CORTES DO CRITERIO BRASIL

Classe Pontos

42 - 46

A2 35-41

B1 29-34

B2 23-28

C1 18-22

c2 14-17
D 8-13
E 0-7

Em termos reais econdmicos, as classes corresponderiam as seguintes de renda bruta mensal:

Renda média bruta
familiar no més em RS

Classe A 9.263
Classe B1 5.241
Classe B2 2.654
Classe C1 1.685
Classe C2 1.147

Classe DE 776



Ja avisdo do IBGE, é um pouco mais simples e divide em 5 faixas de renda, ou classes

sociais.

m SALARIOS MINIMOS (SM) | RENDA FAMILIAR (RS$)

A Acima 20 SM R% 12.440 ou mais

B 10 a 20 SM De R$ 6.220 a R§ 12.440
C 4210 SM De R$ 2 488 a R$ 6.220
D 2a4sM De R$ 1.244 a RS 2 488
E Até 2 SM Até RS 1.244

No estudo divulgado em 2008 pela FGV coordenado pelo economista Marcelo Neri, é

considerado classe média aqueles que possuem renda entre R$1.064,00 e R$ 4.591,00.

Definicdo das Classes Sociais

Renda Domiciliar Total de Todas as Fontes

Limites
Inferior* Superior
Classe E 0 768

Remediado - D 768 1064
Classe Média - C 1064 4591
Elite - AeB 4591

* inclusive

Fonte: CPS/FGV

A partir de 2008 passa a haver um monitoramento da danca distributiva da populagao
brasileira entre os diferentes estratos econdmicos. De 2003 a 2011, ou seja, em 8 anos, 40
milhGes de pessoas foram incorporadas na classe C. A projecdo é que em 3 anos (de 2011 a
2014), mais 12 milhdes sejam incorporadas. E interessante verificar que a piramide esta na
verdade se transformando num losango, onde ndo ha mais uma concentragdo na base, mas ha
um inchaco no meio dela. Pode-se observar também uma projecdo de aumento da classe AB
nos proximos 3 anos, considerando um aumento de 29% contra 11% da classe C. Isso
significa que muito em breve as discussdes irdo girar em torno da classe AB, que demonstra
uma mobilidade social da classe C para a AB como resultado do continuo e sustentavel

desenvolvimento econdmico.



O IMPERIO DACLASSE C

(EM MILHOES DE PESSOAS)

22.5

E

66

96

Segundo a Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) a nova definicdo da classe
média brasileira, considerando a renda familiar como critério basico, as familias que vivem
com renda per capita (somando-se a renda familiar e dividindo-a pelo nimero de pessoas que
compdem a familia) entre R$ 291 e R$ 1.019. Dentro dessa definicdo, a comisséo dividiu a
classe média em trés grupos: a baixa classe média, composta por pessoas com renda
familiar per capita entre R$ 291 e R$ 441, a média classe média, com renda compreendida
entre R$ 441 e R$ 641 e a alta classe média, com renda superior a R$ 641 e inferior a R$
1.019.°

No entanto, ndo ha um consenso sobre o conceito de classe social. Como pbde ser
visto, existem muitos critérios, e cada um classifica de uma forma. Ou seja, dependendo do

critério utilizado, o tamanho da classe C pode variar.

4.1 Classe social nos Estados Unidos

Segundo um estudo do instituto Data Popular, realizado em 2011, a maioria dos

brasileiros ndo sabe a qual classe social pertence.

® Divulgado pela Agéncia Brasil em 29/05/2012



PERCEPCAO SOBRE A PROPRIA RENDA
A maioria dos brasileiros se acha mais pobre do que &

Em % a 4 Classiicacio N
da populacio _ enda domiciliar
popHat 112 ad média, em RS
Ml Classes AB -—35.9 )
539 AB: R$ 8393
. Classe C C. RS 2295
Classes DE
34,9 58,4 DE:RS 867
- S

Fonte: Data Popular

De acordo com Marcelo Neri, essa visdo distorcida, acontece dentre outros fatores, por
uma forte influéncia norte-americana, onde os padrdes sdo bem diferentes. Para compreender
melhor a determinacdo de classe social no Brasil, é interessante analisar como isso é feito em

outros paises, como por exemplo, os Estados Unidos.

Nos EUA, a estrutura social leva em consideracdo a renda anual do lar, o nivel de
educacdo e ocupacdo daqueles que tem idade economicamente ativa. Segundo o autor
Coleman, existem 3 grandes segmentos sociais americanos: a classe trabalhadora, a classe
média e a classe alta. A classe trabalhadora americana, segundo o autor, se revelou orientada
para a familia ¢ com uma visdo de mundo caracterizada como “paroquial”, que se refletiria

em um pensamento de horizonte estreito e na preferéncia por marcas nacionais.

Segundo pesquisa realizada em 2011 pela Moody’s Analytics, 5% dos americanos de mais
alta renda s&o responséaveis por 37% de todo o consumo do pais.” Em 2011, a classe média
norte-americana compreendia 51% de todos os adultos do pais, contra 61% em 1971. Em dez
anos, a média de sua renda anual diminuiu em 5%, para US$ 69.487,00, contra US$
72.956,00 h& 40 anos, e seu patriménio foi reduzido em 28%, para US$ 93.150,00.De acordo
com um relatério do US News & World Report, em 2008 os 50% dos Americanos
considerados da classe média tiveram uma renda média anual de $81.000 para uma familia de
quatro pessoas. A faixa de renda da classe média vai de $51.000 a $123.000 por ano. De
acordo com conselheiros financeiros, uma familia tipica americana precisa de mais de $1

milh&o para se aposentar confortavelmente.

7 Como publicado em: http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,a-pobre-classe-media-
americana, 771067,0.htm acessado em 10/03/2013



http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,a-pobre-classe-media-americana,771067,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,a-pobre-classe-media-americana,771067,0.htm

5. Comportamento da nova classe C no Brasil

O mercado brasileiro vem passando por uma extraordinaria transformacdo nas Gltimas
décadas. Este processo encontra-se em andamento, no bojo do crescimento da economia e
como motor desse mesmo crescimento. Trata-se ndo sé de importante realizacdo social, como
de grande oportunidade para as empresas saberem aproveita-las. Se o consumo €

essencialmente simbolico, penetrar nesse universo € um verdadeiro desafio.

Apos analisar a fundo os principais conceitos de Marketing e do processo de ascenséo
da nova classe C no Brasil, é importante compreender como tudo isso se integra hum novo
ambiente de negocios. Vaérias pesquisas, de institutos nacionais e internacionais vém
explorando as mudancas de comportamento de consumo por essa nova classe, que como
exposto em capitulos anteriores foi ignorada durante anos. Vendo esse enorme potencial de
consumo, as empresas precisam compreender os anseios e valores dessa nova classe e levar
até elas a melhor oferta possivel. As pesquisas sdo Uteis para monitorar e antecipar tendéncias.
Hoje, as empresas estdo correndo atras, pois durante muito tempo ndo olharam para esse
grande mercado em potencial. O interessante entdo é entender como a realidade atual esta

impactando as empresas e causando um movimento de adaptacéo a ela.

Um estudo sobre as principais tendéncias de Marketing para 2013, realizado pela IDG
Connect®, exaltou que atualmente no mundo cada vez mais globalizado e conectado, onde os
consumidores estdo expressando suas opinides, recomendando marcas, € as empresas tem o
potencial de monitora-los, existe um enorme desafio e a0 mesmo tempo oportunidade de
reunir todas essas informacdes e transforma-las em maior satisfacdo para seus consumidores,
maior participagdo de mercado e impactos financeiros positivos. Analisar a enorme
quantidade de informacdo disponivel e se tornar “intimo” dos consumidores é uma das
tendéncias apontada no estudo. Ao compreender mais sobre 0s consumidores, as empresas
poderdo diminuir o risco da oferta, entregar experiéncias personalizadas reforgando suas
marcas e por fim maximizar o valor de cada interacdo com o cliente. O volume de conteido
produzido nas redes sociais é impressionante: o Twitter produz mais de 140 milhGes de tweets
por dia e o Facebook tem mais de 1 bilhdo de usuérios ativos por més. O contetdo produzido
pela sociedade fornece uma poderosa informagdo para as empresas aprenderem mais sobre

seus clientes. Ao invés de combater a tendéncia movel, as empresas terdo que reunir 0s seus

® http://www.idgconnectmarketers.com/Marketing-2013-top-predictions-for-us-marketers/ acessado em
23/02/2013



http://www.idgconnectmarketers.com/marketing-2013-top-predictions-for-us-marketers/

esforgos entre as areas Marketing e T, combinando a experiéncia do consumidor e a expertise
do CMO (Chief Marketing Officer) com os conhecimentos de tecnologia e expertise de
implementacao do CIO (Chief Information Officer) para garantir uma transicdao suave entre 0s

canais de interacdo moveis e outros.

Segundo estudo do Instituto Data Folha, 46% da classe C tem acesso a internet. Hoje,
com cada vez mais brasileiros acessam os conteudos online, alguns veiculos tiveram que
adaptar seus conteidos, como o caso da pagina UOL, que foca nessa nova audiéncia.®
Também de acordo com o Data Folha', a classe C tem maioria na presenca no Facebook,
Orkut e Twitter. Segundo Renato Meirelles do Data Folha, a classe C usa a internet como
vitrine, se expondo muito mais do que as classes AB, justamente como forma de
demonstracdo de inclusdo social. Podemos dizer que o Orkut é um exemplo do trickle-down,

antes ele era uma rede social “elitizada” que foi perdendo usudrios pela sua popularizagio.

Orkut em 2009 Orkut em 2012 Facebook em Facebook em Twitter em 2009 Twitter em 2012
2009 2012

Classe DE (ou batxa Classe C (ou média Classe AB (ou alta

Fonte: Data Popular / em %

Segundo estudos da Marplan EGM Generation'!, em 2012 a televiséo se consolidou
como 0 meio de maior penetracdo (98%), sequida do radio (AM e FM) (74%), radios FM
(67%) e out-of-home (63%) pela nova classe C. A tabela abaixo revela uma evolucao de 4p.p
no acesso a internet em 1 ano e de 9p.p no quesito TVpaga.

® http://exame.abril.com.br/Marketing/noticias/nova-classe-c-dita-os-rumos-da-internet-brasileira?page=3
acessado em 23-02/2013

19 http://economia.ig.com.br/2012-11-08/classe-c-se-torna-maioria-no-facebook-e-no-twitter-diz-data-
popular.html acessado em 23/02/2013

1 pyblicado em http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2013/02/13/Classe-C-diversifica-
meios-TV-lidera.html#.UTJxyR04tyQ, acessado em 02/03/2013
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A classe C e a midia (penetracao %)

Assistem a TV aberta 98 98
Ouvem rédio total 76 74
Ouvem radio FM 69 67
Out-of-home 64 63
Leem jornais (impresso + internet) 43 42
Leem jornais (impresso) 41 40
Acessam a internet 37 41
Leem revistas (impressa + internet) 33 39
Leem revistas (impressa) 32 39
Digital out-of-home (13+) 30 42
Assistem a TV paga 24 33
Ouvem radio AM 20 17
Costumam ir ao cinema 10 10

Fonte: Estudos Marplan EGM 2011 e 2012 (nove mercados: Brasilia/DF, Grande Belo
Horizonte, Grande Curitiba, Grande Fortaleza, Grande Porto Alegre, Grande Recife,
Grande Rio de Janeiro, Grande Salvador e Grande Sao Paulo)

A agéncia Limo Inc, que realiza pesquisas e estudos de tendéncias e branding, realizou
em 2008, um documentario chamado Breakonconsumers gque buscou retratar os novos valores
e paradigmas dos brasileiros. Mobilidade foi um tema central, ja que foi destacada a atual
mobilidade econémica, social e cultural. O estudo completo, na época, foi comercializado
para grandes empresas como O Boticario e Kraft Foods. Porém alguns insights, fruto dessa

pesquisa, foram disponibilizados online.

O consumidor independente da classe que pertence prima por qualidade e bom preco.
Isso demonstra uma quebra de paradigma, ao enxergar uma aproximacao de comportamentos
das classes A e C. A classe C esta cada vez mais complexa, dentro dela é possivel observar
parcelas da populacéo com ideais distintos. S&o eles: estaveis (procuram manter a sua situagao
do status quo, estabilidade no emprego, ndo buscam grandes mudancas na vida), emergentes
(insatisfeitos com o seu status quo, se aproveitam do momento econémico do pais para
aumentar o seu potencial de crescimento e consumo, priorizam 0 seu crescimento pessoal e
tem pouco interesse nos assuntos ligados a sua comunidade, fogem de todas as referéncias a
pobreza) e engajados (enxerga a mobilidade como um fator importante para a sua
transformacdo pessoal e também coletiva, maior afinidade com consumo cultural e
responsabilidade sécio-ambiental, busca constante por informacdes, educacdo e a construcao

de uma carreira).

O desafio da comunicagdo permanece o mesmo: conhecer a fundo o seu publico-alvo e

se conectar com ele. Educacdo e cultura sdo as principais tendéncias entre os brasileiros,



sendo uma oportunidade para as marcas agirem como parceiras e provedoras desse
aprendizado, tornando a relagdo com o consumidor mais rica em didlogo e conhecimento. Os
servigos prestados devem ajudar os consumidores a serem mais e melhores e ndo apenas em
ter mais coisas. Lealdade, objetividade, pertinéncia e consisténcia sdo atributos
importantissimos que determinam na cabeca do consumidor o que uma marca faz de verdade
e coloca em suas mados. O consumidor estd cada vez mais ciente de que o poder de escolha e

decisdo esta em suas maos.

O quadro abaixa ilustra resumidamente qual seria o perfil do novo emergente, segundo

estudo realizado pelo Instituto Data Folha em 2011.

Em201 Em 2014** ' Renda média Hha

Populagéo Populagdo domiciliar mensal : Rts l!f3 t1"|!;|alo -

193 milhGes 197 milhdes Por classe social € quanto as familias da classe
(Em mil R$) devem gastar neste ano

Classe E Classe A
3,2%

Classe E 14,20
3,8% 2,9% %

 80% 1% . Principais desejos
ZA Ciasse C & Ciasse : de consumo

53,

Classe D lasse D Servigos * 23,16 %
31,1% 26,8% _ Alimentacdoe bebida  18,49%
Salde e beleza 8,32%
Transporte 8,17%
Vestuario 5,12%

Como éessaNova Classe Média? . o 5o

devem comprar

- Género -+ Condigdo civil - B um novo celular Entretenimento 1,6%

mulher - 51% solteira - 45% ‘ 7, anti(goc;jr:gdcglro ‘; Viagens -~ 1,5%

- Raga - Faixa etaria ' nos proximos
branca - 52% entre 25 a 59 anos - 30,6% 12 meses oMt icos e outros

* Cabeleireiro, manicure, empregados

Fonte: Data Popular

No primeiro trimestre de 2012, o Instituto Data Folha'? realizou mais um estudo
envolvendo a ascensdo da classe C. Nesta pesquisa revelou-se que a 55,3% dos consumidores
do topo da piramide acham que os produtos deveriam ter versGes para rico e para pobre,
48,4% afirmam que a qualidade dos servigcos piorou com o0 acesso da populagdo, 49,7%
preferem ambientes frequentados por pessoas do mesmo nivel social, 16,5% acreditam que
pessoas mal vestidas deveriam ser barradas em certos lugares e 26% dizem que um metrb

traria "gente indesejada" para a regido onde mora.

12 Como publicado em: http:/economia.ig.com.br/2012-09-12/dados-apontam-que-ascensao-da-classe-c-
incomoda-consumidores-da-classe-ab.html acessado em 01/03/2013
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E ainda, o Instituto Data Folha'® divulgou que 46% dos consumidores da nova classe
C ndo sdo fiéis a uma marca. A pesquisa reafirma que os consumidores de classe média
prezam pelo custo beneficio dos produtos, ou seja, preferem pagar um pouco mais caro se for

para garantir a qualidade. A pesquisa avaliou 17 categorias e os lideres escolhidos foram:

. Viagem e Turismo - Tam . Cartdio de Crédito - Visa
. Bebidas \lcdolicas - Coca-Cola Beleza - Natura
Comida - Nestlé . Telefonia Movel - TIM
Artigos de Limpeza - Veja Bebidas Alcodlicas - Skol
Servigos - Banco do Brasil Carros - Fiat
Eletrdnicos - Samsung Informatica - HP

Varejo de Moda - C

Fonte: Data Popular

Ainda numa busca de entender o comportamento de consumo da classe C, o livro Luxo
for all diz que para a classe C, tudo é luxo. Sendo assim, existem oportunidades que podem e
devem ser trabalhadas pelas empresas para se destacarem com ofertas percebidas como de
luxo por essa classe. Adélia Franceschini, socio-diretora da Franceschini Anélise de Mercado
diz: “O luxo para a classe C ¢ quase a idealizacdo de uma vida confortdvel. Esses
consumidores tém uma realidade tdo oprimida por necessidades basicas, que luxo é a ideia de
uma casa boa, um carro novo, entrar no supermercado e comprar de tudo um pouco. Coisas
absolutamente adquiridas pela classe média, mas que na classe C passam a ser um sonho, algo
quase inatingivel”.* Para acessar esse novo luxo, fala-se em atuar nos 4 E’s: exceléncia,
estética, experiéncia e ética e ainda em atuar em novos P’s: pessoas, paixdo, produtos

cultuados e pontos de encontro.

Mas afinal que estratégias déo certo para a classe C?

13 Como divulgado em: http://economia.ig.com.br/empresas/2012-09-05/nestle-samsung-e-adidas-sao-as-marcas-
preferidas-da-classe-c.html, acessado em 01/03/2013

14 Como publicado em: http://www.lsestrategia.com.br/novidades/o-que-e-luxo-para-classe-c/ acessado em 08-
03/2013
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e Compras compartilhadas™;

e Papel educador das companhias e ndo moralizador;

e Maior aproximacdo com os consumidores, derrubando preconceitos e esteredtipos,
para entdo criar valor;

e Estar presente no mundo online, ja que a incluséo digital é uma realidade no Brasil
e a classe C se demonstra presente com 33% da audiéncia *°

e Oferecer um bom custo-beneficio do produto que seja percebido pelo cliente
(oferecer mais por menos)

e Oferecer parcelas que caibam no orcamento mensal

o Oferecer produtos e servicos diferenciados seja por qualidade, preco ou

atendimento.

15 Conforme publicado em: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/quais-estrategias-dao-certo-para-a-
classe-c em 08/03/2013

18 Estudo realizado pela Razorfish em 2008 e publicado em: http://www.tudoagora.com.br/noticia/27466/Nova-
Classe-C-impulsiona-internet-no-Brasil.html#



http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/quais-estrategias-dao-certo-para-a-classe-c
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/quais-estrategias-dao-certo-para-a-classe-c

6. O novo Marketing para a classe C

Ap0s analisar os principais resultados extraidos de pesquisas de comportamento do
consumidor, vamos analisar como algumas empresas tém colocado em prética suas acdes e
estratégias de negocios. Veremos 0s casos de empresas atuantes em segmentos
completamente distintos, mas que vem alcancando o sucesso pela adaptabilidade as mudancas

de comportamento do consumidor que sdo a Cacau Show e o grupo Boticario.

6.1 Cacau Show

O chocolate é um produto universalmente apreciado, mas durante muito tempo foi
considerado um dos grandes vildes da saude e da dieta. Atualmente estudos vém
comprovando que a sua ingestdo em doses controladas pode ser beneficial a satde. Segundo a
ABICAB (Associacdo Brasileira das Industrias de Cacau, Chocolate, Amendoim e Balas e
derivados), o Brasil € o terceiro maior produtor de chocolate do mundo, sendo também um
grande produtor de Cacau. Atualmente o mercado de chocolates tem presenciado um forte
aquecimento, principalmente pelo maior poder aquisitivo da populacdo que agora pode

investir neste alimento tdo desejado.

Um estudo realizado pelo IBOPE (2008) revelou que os brasileiros vém consumindo
mais chocolates. Uma possivel explicacdo a esse aumento no consumo pode ser explicado
pelo aumento no investimento publicitario do segmento que de 2006 para 2007 aumentou
27%.1" No entanto ainda existe um espaco muito grande a ser conquistado. Na Europa, por
exemplo, o consumo per capita de chocolates é de 12 quilos por ano e no Brasil é de apenas 2
quilos. Segundo uma pesquisa feita pela IPC Marketing a classe C deve liderar o consumo de
chocolates na Pascoa , sendo responsavel por 40% do gasto com chocolates e bombons nessa
época do ano.'®

A histéria da Cacau Show é uma histéria de empreendedorismo. Em 1988, com
apenas 500 dolares Alexandre Tadeu abriu a empresa, com chocolates 100% nacionais. Em
2008 quando completou 20 anos, a Cacau Show deu um salto, ultrapassou a norte americana

Rocky Mountain e se tornou a maior rede de lojas de chocolates finos do mundo. Em 2009,

Y INSTITUTO BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E ESTATISTICA. IBOPE mapeia 0 consumo de
chocolate no Brasil. Ibope Midia, 2008.

'8 Como publicado em: http://www.sm.com.br/Editorias/Ultimas-Noticias/Classe-C-deve-liderar-consumo-de-
chocolates-na-Pascoa-13066.html, acessado em 10/03/2013
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uma pesquisa realizada pelo Data Folha revelou que a Cacau Show é Top of Mind em lojas
especializadas como a marca de chocolates finos mais lembrada. E foi assim por 3 anos

consecutivos.

No site institucional da marca eles declaram sua misséo, visdo e valores. Como
missdo: “Proporcionar ao maior numero de pessoas uma experiéncia memoravel e exceléncia
em produtos e servigos, sendo referéncia em gestdo do negdcio de chocolate.”, como visdo
“ser a maior ¢ melhor rede de chocolates finos do mundo oferecendo aos seus clientes e
parceiros uma relacdo duradoura, como foco no crescimento, rentabilidade e responsabilidade
socioambiental.” e como valores: “ética, respeito e honestidade; compromisso com o
crescimento e resultados; pratica da inovacdo; incentivo e reconhecimento ao

desenvolvimento individual; cuidado consigo mesmo, com o outro e com os detalhes.”

Em 2011, a Cacau Show faturou mais de 1,2 bilhdes de reais. Hoje, com mais de 1.000
lojas em todo o Brasil, ela é uma das maiores redes especializadas em chocolates do Brasil.
Para Alexandre Costa, dono da rede diferenciar-se ¢ um dos principais segredos para atingir o
sucesso. Desde o inicio, a Cacau Show se prop6s a vender produtos de qualidade semelhante
aos vendidos pela concorréncia, porém por 1/5 do preco. O negdcio gira em torno do modelo
de franquias que se demonstrou uma boa alternativa para atingir os ganhos em escala e manter
0 preco acessivel. Alexandre diz ndo rotular seus clientes por classe social e sim pela paixado
por chocolates — a marca possui 96% de recall, inclusive na classe A™. Ele revela ainda, que
no passado as pessoas tinham certo medo de entrar nas lojas especializadas em chocolates
porque acreditavam que ndo iriam conseguir comprar algo e foi a partir dai que comegou a
comunicar 0s precos acessiveis nas vitrines, convidando o publico a adentrar as lojas,
conhecer os produtos e pre¢os. Inovacdo € um dos drives da empresa, que pde no mercado em
torno de 100 novos produtos por ano. Além disso, investem em treinamento da equipe, pois o
atendimento na loja também precisa ser personalizado, adequado e o de melhor qualidade

possivel.

Antes da oferta de chocolates acessiveis pela Cacau Show, o chocolate era
considerado caro demais e s6 era comprado como presente. O que a Cacau Show conseguiu
ao democratizar o acesso a chocolates de qualidade foi: a classe C compra Cacau Show 65%

para presente e 35% para consumo, a classe B compra nossos produtos com inten¢des meio a

19 Como publicado em: http://www.mundodomarketing.com.br/imprimirmateria.php?id=19050 acessado em
08/03/2013
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meio, a classe A compra 65% para consumo e 35% para presente. A Cacau Show esta

inclusive produzindo para terceiros, como marcas proprias de supermercado.

Em 2009, a Cacau Show superou as receitas da Kopenhagen quando ainda tinha
apenas 250 lojas.”® A expansdo rapida da Cacau Show incomodou a concorréncia, que correu
atras e abriu a Chocolates Brasil Cacau em 2009. Desde entdo, a marca tem buscado encontrar
0 tom da comunicagdo para a classe C. Mudancas no layout da loja, das embalagens e
alteracOes de preco foram realizadas nos Gltimos tempos e as respostas tém sido positivas.
Para 2013, a meta € que a Brasil Cacau atinja 0 nimero de 400 pontos de venda e o
investimento de marketing esperado € de R$25 milhdes sé no primeiro trimestre do ano.
Marcelo Cherto, consultor em franquias afirmou em entrevista®:: “O que as empresas em
geral precisam entender é que a classe C ndo € a versdo de motor 1.0 dos consumidores A e B.
E preciso reduzir custos, mas com uma proposta de entrega justa. E por isso que 0s carros
mais baratos hoje vém com ar condicionado, direcdo hidraulica e muita gente esta preferindo
0 motor 1.4 ou 1.6", aponta o especialista. Para a classe C, é tudo uma questdo de custo-

beneficio.

A colecdo de sucessos da Cacau Show se d& por muitos fatores. A tarefa do
profissional de marketing é de sempre buscar melhorar a qualidade, o custo e a entrega em
seus processos de negocio, cumprindo as promessas feitas aos clientes, fornecedores e
parceiros de canal. Nesse sentido, a Cacau Show tem cumprido com o compromisso de
qualidade e preco justo. Outro ponto importante é que a expansao das lojas da Cacau Show
favorece a um composto basico de Marketing que é distribuicdo. As pessoas precisam
encontrar. A participacdo que a marca tem em projetos sociais, como 0 “Brincando e
Aprendendo” e o Instituto Cacau Show também sdo relevantes aos consumidores que hoje
estdo mais preocupados com questbes comunitarias — um estudo realizado pela Forrester
Research confirmou que 80% dos consumidores séo influenciados por marcas socialmente

responsaveis e 18% estdo dispostos a pagar mais por elas.*?

20 Como publicado em: http://exame.abril.com.br/revista-exame-pme/recursos/noticias/expansao-cacau-show-
599275?page=2 acessado em 08/03/2013

2 Como publicado em: http://www.abrasel.com.br/index.php/atualidade/noticias/1857-181212-a-dura-tarefa-de-
agradar-a-classe-c.html acessado em 08/03/2013

?2 Sally Cohen, “Making the Case for Environmentally and Socially Responsible Consumer Products”, Forrester,
2009.
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6.2 Grupo Boticario

O mercado de beleza € um mercado muito interessante de ser analisado principalmente
em momentos de crise. Lipstick effect é o termo utilizado que diz que em temos de crise, 0s
consumidores massageiam a autoestima com a compra de pequenos mimos. Em 2008, ano da
crise americana que impactou economias no mundo todo, o grupo O Boticario decidiu se
arriscar e acertou. Lancgou a linha de maquiagens Intense que, com precos mais competitivos
do que a maquiagem “regular” O Boticario (entre 20% e 50% mais baratos) e principalmente

em relacdo ao mercado de beleza e cosmética, caiu no gosto das consumidoras.

Em 2011, ao grupo langcou uma segunda unidade de negécio, a Eudora, que € a
primeira empresa nacional a no segmento a atuar por uma estratégia multicanal, isto &, além
das 14 lojas também oferecem produtos no sistema door-to-door, canal explorado pela lider
no segmento de beleza no Brasil, a Natura. E ainda em 2012, lancou a linha de maquiagens
Quem disse,berenice? Que possui um portfolio com mais de 500 itens com precos acessiveis.
Os produtos sdo vendidos em lojas franqueadas onde permitem o autosservico, e também
disponiveis em vendas online. A marca pretende mostrar que nao existe certo ou errado na
maquiagem, ou seja, pretende quebrar alguns preconceitos como, por exemplo, usar brilho
labial é cafona. Na préatica, 0 modelo é o mesmo adotado pela Sephora, uma das maiores
revendedoras de maquiagem no mundo inteiro. Para Olegario Aradjo, diretor de atendimento
ao varejo da Nielsen, a diversificagdo ndo deixa de ser uma boa tacada. “E uma tendéncia
global. O consumidor de hoje é multicanal. Para as empresas continuarem crescendo, elas vao

ter que ser multicanal também”, afirmou em entrevista publicada.?

Segundo pesquisa realizada pelo IBGE a classe C é a que mais gasta com produtos de
higiene e beleza. O desembolso médio é de R$122,84 mensais. O Brasil € 0 3° maior mercado

de perfumaria e cosmético do mundo.*

2% Como publicado em: http://www.universovarejo.com.br/archives/2689 acessado em 08/03/2013
24 Como publicado em: http:/exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1033/noticias/o-boticario-e-a-empresa-
certa-no-pais-certo?page=2 acessado em 08/03/2013
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7. Conclusao

O Marketing passa constantemente por redefinicbes e enfrenta novas
responsabilidades. Se no passado, marketing foi definido como a arte de vender sendo um
apéndice do departamento de vendas, depois como a ciéncia e a arte de encontrar e conservar
clientes, hoje o departamento de marketing € reflexo das muta¢des do mercado, das estruturas.
Acima de tudo o marketing tem como funcéo identificar novas oportunidades de mercado,
pois possuem as ferramentas para compreender necessidades e os comportamentos dos

clientes e para a avaliacdo e teste da atratividade dos diferentes conceitos do produto.

As grandes empresas ndo podem ignorar a nova forca do mercado. Além disso,
precisardo estar mais atentos a maior mobilidade social, e isso significa investir mais em
pesquisas de mercado, consumo, comportamento do consumidor, para que havendo uma
mudanca de classe social (aumento do poder aquisitivo) seja mais assertivo para as empresas
trabalharem seus compostos de Marketing. Uma das conclusdes do presente estudo € que 0
boom em torno do assunto da Classe C, na verdade € fruto de um passado escasso e omisso de
pesquisas pela piramide social. Hoje, com o trabalho em massa que tem sido feito, é possivel
excluir o preconceito de que as classes pobres ndo consomem e investigar quais sdo 0s
motivos sociais, culturais e psicoldgicos que os fazem consumir: o que, quando e como. O
Brasil é um pais continental, onde a diversidade prevalece. Nao s6 essa diversidade deve ser
levada em conta, mas como as diferencas dentro de cada classe social. Essa complexidade
precisa ser encarada pelas empresas que quiserem oferecer compostos mais eficazes aos seus
consumidores-alvo.

A partir do presente trabalho também foi possivel desmistificar o papel do Marketing
das grandes empresas na sociedade atual, entendendo-o ndo como um vildo do capitalismo,
mas sim como uma func¢do organizacional que tem também como objetivo criar valor junto a
sociedade e isso ndo significa fazer filantropia, mas como Prahalad defendeu ser lucrativo ao
ser inclusivo. O desejo de consumir ndao depende somente de renda; o hiato existente entre
desejo de consumo e capacidade econémica gera uma grande demanda reprimida. As
empresas que quiserem atuar num segmento de menor competicdo deverdo enxergar essas
oportunidade num mercado onde existe mais de 4 bilhdes de potenciais consumidores (classe
pobre mundial). Assim como defende Kaotler, as forcas que estdo definindo o novo marketing

estdo centradas no ser humano. Os clientes estdo escolhendo produtos e empresas que



satisfagam suas necessidades mais profundas de criatividade, comunidade e idealismo. Estdo
cada vez mais conscientes de suas opgdes e escolhas e com acesso a tecnologia.

No Brasil € possivel pegar exemplos de empresas que atuam em segmentos diferentes,
que estdo presentes no mercado hd muito tempo e que tem se destacado em funcdo da
adaptacdo de suas préaticas de negocio, em fungdo ndo sé da ascensdo da nova classe C, mas
como do ambiente de negdcios como um todo. Mais do que precos baixos, os clientes de
renda mais baixas esperam pregos acessiveis e justos. Sustentabilidade também é essencial
para garantir vantagem competitiva, uma vez que no cenario de polarizacdo do mercado e
escassez de recursos é preciso que a empresa adote praticas sustentaveis para proporcionar
economia de custos, aumento de receitas e melhorar o valor da marca corporativa.

Por fim, o presente trabalho foi capaz de ilustrar a conjuncéo de fatores favoraveis a
expansdo da classe C e as consequentemente oportunidades de mercado para as empresas
brasileiras no momento. Essas empresas tiveram que correr atrds do tempo perdido em
pesquisas, a fim de entender melhor o comportamento desses novos consumidores e adaptar
suas estratégias de negdcio. O novo consumidor a que referimos ndo € somente o que
aumentou o0 seu poder de consumo, mas 0 que esta mudando em funcdo das novas
tecnologias, novo estilo de vida. Nesse sentido, as empresas enfrentam um desafio para tentar

renovar seus compostos de Marketing a fim de atender as exigéncias dessa nova demanda.
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