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RESUMO

Os consumidores de baixa renda pertencentes as classes C, D e E, represertam 77% da
populacdo brasileira, uma fatia de mercado até entdo desvalorizadas pelas empresas. ApGs 0
Plano Rea estes consumidores aumentaram sua participagdo na aquisicao de produtos e
servicos, e hoje correspondem a aproximadamente 45% do consumo brasileiro. Visando
atender essa grande parcela da populagdo muitas empresas passaram a desenvolver produtos
com precos inferiores, mas com qualidade confivel.

O estudo investigara o potencial mercadol 6gico destes consumidores e tera como foco
principal apresentar as estratégias de comunicacdo desenvolvidas pelas empresas de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos, cujos produtos sdo destinados aos consumidores de baixa

renda.

Palavras-chave: consumo, baixa renda, cosméticos, comunicacao.



RESUMEN

Los consumidores de de ingreso bajo, referente a las salas de clase C, D y E,
representan €l 77% de la poblacién brasilefia, una rebanada del menosprezada del mercado
hasta entonces de las compariias. Después del plan verdadero estos consumidores habian
aumentado su participacion en la adquisicion de productos y de servicios, y corresponden hoy
el aproximadamente 45% de la consumicion brasilefia. Teniendo como objetivo para llevar a
cuidado a este gran paquete de la poblacion muchas compafiias habian comenzado a
desarrollar productos con precios inferiores, pero con calidad digna de confianza.

El estudio é investigara e potencia de la comercializacion de estos consumidoresy 1o
tendrd como foco principal para presentar las estrategias de la comunicacién desarrolladas por
las compariias de la higiene personal, 1o perfumaria y los cosméticos, que productos son
destinados a los consumidores de ingreso bgjo.

Palabras-clave: consumicion, bajo ingreso, cosméticos, comunicacion.



ABSTRACT

The consumers of low income, pertaining to classes C, D and E, represent 77% of the
Brazilian population, a dlice of market until then trifled with by the companies. After the Redl
Plan these consumers had increased its participation in the acquisition of products and
services, and today they correspond approximately 45% of the Brazilian consumption.
Aiming at to take care of to this great parcel of the population many companies they had
started to develop products with inferior prices, but with trustworthy quality.

The study he will investigate the marketing potential of these consumers and will have
as main focus to present the strategies of communication developed by the companies of
personal hygiene, would perfume and cosmetics, whose products are destined to the low

income consumers.

Key-words: consumption, low income, cosmetics, communication.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa focada primordialmente nos consumidores de baixa renda e no mercado
de higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos, apresentard o potencial mercadoldgico dos
consumidores de baixa renda, intensificado ap0s a estabilizagdo da moeda e diminuicdo dos
indices inflacionarios.

Trata-se de um tema de grande importancia, visto que os consumidores de baixa renda
compdem hoje 73% da populagdo brasileira, o que representa cerca de 37 milhdes de lares! e
movimentam 45% do consumo nacional.

O segmento escolhido para este estudo, o de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
também € de grande relevancia, o setor € um dos que mais cresce no Brasil, sga em
guantidade de produtos lancados e fabricados e em faturamento. Em 2006, o setor faturou
17,5 bilhdes, um aumento de 13,6% em relacso ao ano anterior?. Um crescimento facilmente
explicado, pois a populagdo brasileira € uma das que mais se preocupa no mundo com a
aparéncia pessoa e se destaca dos demais paises. (faltou fonte)

A relevancia deste estudo se multiplica ao considerarmos as transformagdes ocorridas
no mercado de consumo naciona nas Ultimas décadas em que as classes populares foram
inseridas com mais afinco. O consumo aumentou significativamente, entusiasmando a
industria de uma forma geral a desenvolver produtos para atender este publico. O mercado de
cosméticos ndo ficou imune a esse fendmeno, lancando no mercado produtos exclusivamente
destinados ao consumidor de baixa renda

Ao considerarmos 0 aumento do poder de consumo das classes C, D e E, e 0
consegliente aumento de produtos que sdo destinados a eles, é fundamental entender como as
empresas e as agéncias de propaganda estdo se comunicando com este publico, pois até alguns
anos atras apenas as classes sociais mais atas eram target das campanhas publicitarias.

O estudo exploratorio que sera apresentado a seguir foi realizado por meio de pesquisa

bibliogréfica, fundamentada na consulta de fontes primarias e secundarias, compostas [or

! Dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 2005 - IBGE
2 ABIHPEC
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livros, artigos e matérias de periddicos impressos e outros disponivels na internet. Como é um
assunto recente e ainda pouco explorado pela literatura e os periodicos tiveram uma
contribuicdo fundamental. Também sera apresentada uma pesquisa qualitativa feita com as
empresas do setor escolhido com o intuito de averiguar como elas estabelecem a comunicagdo
com 0 seu publico-avo.

O Capitulo | contextualiza as classes sociais no Brasil, ainjusta distribuicdo de renda e
a explosdo de consumo das classes C, D e E a partir do Plano Real. Também apresenta
numericamente a composi¢ao e a delimitagdo do mercado de baixa renda no Brasil.

No Capitulo 11 apresenta-se o perfil dos consumidores de baixa renda, quem sdo, onde
vivem, onde compram, quanto compram, além c fatores psicologicos que influenciam no
momento da compra. O surgimento das marcas de segunda linha, produtos e servicos
caracterizados como low price, mas com qualidade suficiente para atender estes consumidores
e aumentar a participacdo destes produtos no mercado.

O Capitulo 111 expde o mercado de higiene pessoa, perfumaria e cosméticos e a
apresenta a pesquisa realizada com diretores, gerentes e/ou responsaveis pelo marketing de
empresas do setor que questiona a forma de comunicacdo adequada a este ptblico.

Os aspectos conclusivos da pesquisa sdo apresentados nas consideragdes finais do
trabalho, que exibe uma andlise frente aos objetivos propostos pelo estudo e as possiveis
contribuigdes para area.

A populacdo de baixa renda é responsavel por uma grande parcela do atual mercado
de consumo e representa uma 6tima oportunidade para as empresas. Esperamos ao final deste
estudo compreender como as empresas estao se organizando para transformar esse publico em
seu consumidor e como estdo encarando o desafio de se comunicar com uma populacdo até

entdo menosprezada pelo mercado.
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CAPITULO |
O MERCADO BRASILEIRO DE BAIXA RENDA

Ao analisar o mercado brasileiro de baixa renda as transformagfes ocorridas no
mercado nacional nas Ultimas décadas devem ser bvadas em conta. E preciso delimitar que
populacéo faz parte das classes C, D e E, além de compreender como as empresas estéo se
mobilizando para atingir esse publico. Para tanto € necessario tracar um panorama evolutivo

da sociedade de consumo.

1 SOCIEDADE DE CONSUMO

Nos primérdios da humanidade os individuos cagcavam animais, pescavam e colhiam
frutas a fim de satisfazer suas necessidades. Nessa época todos possuiam apenas aquilo que
precisavam para sobreviver e ndo tinham necessidade de acumular bens. Supfe-se que a troca
de bens tenha surgido quando algum membro da comunidade teve a idéia de acumular certos
produtos mais procurados, a para trocé-1os por outros de seu interesse. Desse modo surgia o
comércio, que ao longo dos séculos adquiriu adeptos, ewoluiu e hoje esta presente nas
sociedades de todo o mundo.

“A sociedade de consumo nos parece, pois, como um grande negocio onde todos tém
algo para vender, do que ndo escapa sequer 0 mais miserdvel dos homens, uma vez que o
trabalho deste também fora transformado em mercadoria’. (PIETROCOLLA, 1987, p. 13)

Essa sociedade a que se refere Pietrocolla teve origem com a Revolugéo Industrial,
ocorrida na Inglaterra no fina do século XVIII, um acontecimento que modificou toda a
estrutura de trabalho da época, desde sua organizagéo passando pelas condigdes oferecidas e
pelo local de trabalho que mais tarde transformou-se em centro urbano industria. O mundo

era apresentado a sociedade capitalista.
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Um dos fatores bésicos que caracterizam a natureza da associagd humana € a
existéncia de diferencas de classe entre pessoas e grupos de todas as sociedades humanas. Néo
se pode compreender plenamente a vida socia de seres humanos, se ndo levar em
consideracdo a forma como essas diferencas de categoria influenciam suas interacOes e
modelam suas relacdes sociais. (MAYER, 1967)

1.1 Classes Sociais

O termo “classe”, originalmente se referia a divisdo do povo romano, tomando por
base a propriedade para fins militares e fiscais. Esse uso prémoderno era estatico no sentido
de que as classes eram vistas como grupos de pessoas que herdavam uma hierarquia na
sociedade, sem qualquer mobilidade. No vocabulédrio moderno, “classe’ esta intrinsecamente
associada a reorganizacdo total da sociedade que surgiu apods a Revolucéo Industrial. Essa
mudanca, hoje conhecida como “capitalismo industrial” trouxe duas conseqliéncias: a criagdo
de novas classes e a tendéncia das posi¢oes de classe serem aocadas em fungdo da habilidade
e ndo do nascimento. (EDGELL, 1993)

A mais influente teoria de classes sociais foi produzida por Karl Marx, entretanto ele
ndo elucidou de maneira clara o uso e o conceito de “classe”. A teoria de Marx sobre “ classe”
tinha um conceito mais amplo, em que apenas duas eram consideradas: a classe capitalistae a
operaria. (EDGELL, 1993)

Ao lado de Karl Marx, Max Weber também contribuiu muito para a conceituacéo e
teorizacéo do termo “classe”. Weber desenvolveu ateoria de “classe” num contexto bem mais
amplo que Marx, que ficou conhecido como estratificacdo social. Weber se referia a “ classe”
como qualquer grupo de pessoas que compartilhasse uma situagdo comum que ele definiu
como:

A oportunidade tipica para o suprimento de bens, condictes externas de
vida e experiéncias pessoais, com relagdo a isso, as chances sd0
determinadas pela quantidade e tipo de poder, ou fdta de, para dispor de
bens ou habilidades para fins de renda numa ordem econémica. (WEBER,
1961)

A divisdo entre classes sociais € muito antiga. Segundo Theotonio dos Santos (1982)

esta divisdo de classes sociais ndo foi uma criagdo do marxismo como muitos acreditam, ela
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existe desde a antiguidade Grega, onde Aristoteles dividia a sociedade em escravos e homens
livres, jafazendo uma distingdo entre pobres e ricos.

Para Santos (1982, p.34) a definicdo de classe € um conceito abstrato e teorico.
Segundo o autor:

“Uma classe se define primeiramente pelas relagtes ou modos de relagtes
que condicionam as possibilidades de acdo reciprocas entre os homens,
dado um determinado modo de producéo. Neste sentido, o conceito de
consciéncia de classe € um conceito puro, quer dizer, abstrato, tedrico, ndo
referencidvel diretamente a uma ou a algumas consciéncias de uma classe
como a representacdo consciente possivel de seus interesses num dado
modo de produgéo.”

Para alguns socidlogos, a ordem politica referente a distribuicdo de poder e ndo
econdmica, € a principal determinante da posi¢do de classe. O prestigio social ou adeficiéncia
nao decorreria necessariamente da riqueza ou da situagéo de classe. (GERTH; MILLS, 1961)

Num sistema de classes a hierarquia social se baseia fundamentalmente nas diferencas
de riqueza e renda monetéria. As classes sociais ndo sdo agudamente diferentes entre si, nem
tampouco demarcadas por fronteiras tangiveis. Ao contrario dos estados, ndo €m posicao
legal, sendo os individuos de todas as classes, em principio, iguais perante a le.
Conseguientemente, ndo ha restricbes legais a0 movimento de individuos e familias de uma
classe paraoutra.(MAYER, 1967)

As camadas sociais podem se expressar tanbém por estilos de vida, que variam de
acordo com seus valores. As sociedades se segmentam em diferentes grupos baseados néo
apenas em posi¢des econdmicas, mas também em critérios, como moral e cultura, que sdo
sustentados porque as pessoas tendem a interagir com seus pares. (WEBER, 1961)

Para Sorokin (1976) a definicdo de classe social poderia ser resumida em um grupo
com multiplas ligagdes, cujos limites seriam dados a0 mesmo tempo por dois vinculos: -
ocupacional e econdmico - e o vinculo de estratificagdo social, no sentido de que a totalidade
de seus direitos e deveres béasicos contrasta com os direitos e deveres de outros grupos.

Segundo Pin (1964), pode-se dar o nome de classes sociais a essas classes |6gicas, ou
categorias de familias e de individuos, constituidas pelo observador em funcéo do prestigio
variavel que lhes conferem graus variaveis de participacdo nos valores informais aceitos na
sociedade global. Tal estratificacdo social repousa, afinal de contas, no poder diferencial de

gue gozam os individuos.
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Uma das principais anadlises contemporaneas das teorias de classe é de Eric Olin
Wright, soci6logo heomarxista americano que revisou e reformulou ateoria de classe origina
de Marx desde meados dos anos 70. Wright incluiu a nova classe média no modelo
dicotdmico de classe de Marx, mostrando que 0s gerentes, 0s pequenos empregadores e 0s
trabal hadores autdbnomos estavam situados numa posicao intermediaria entre a burguesia e o
proletariado. Essas trés posi¢oes se diferenciavam em termos de controle sobre investimentos,

sobre os meios de producéo e sobre aforca de trabalho. (EDGELL, 1993)

1.2 Classes Sociais no Brasi

A divisdo de renda no Brasil € proporcional ao consumo da familia ou do individuo.
Paul Singer (1981, p.43) comenta: “a reparticdo da renda reflete nos niveis de consumo dos
individuos e das familias. O gque corresponde a no¢ao corrente de pobres, ricos e remediados”.
Utiliza-se o termo remediado referindo-se a classe média que esté cada vez menor neste pais.

O mesmo autor comenta que a reparticdo da renda se torna cada vez mais regressiva
no Brasil. Surgem andlises essenciamente econdmicas que tentam explicar este
acontecimento e de acordo com estas andlises, a desigualdade na reparticdo reflete a escassez
ou a abundancia dos fatores de producdo. E ele conclui que o salario € a remuneracéo de um

“capita humano” e esta diretamente ligada a qualificacdo destes individuos.

As fontes utilizadas neste trabalho utilizam critérios diferentes umas das outras para
segmentar a populagdo em classes econdmicas. No entanto, todas consideram de baixa renda
0 que designam por classes C, D e E, independente do critério de segmentacdo. Este trabalho
adota a mesma posicao, pois se entende que as diferencas de critérios sdo pequenas e néo
comprometem o resultado.

N&o existe um consenso em relacdo ao que consiste baixa renda. Prahalad (2005, p.
119) utiliza como critério de baixarenda no Brasil a populagdo que pertence as classesC, D e
E, e que possui umarenda familiar mensal de até 10 saldrios minimos. Diversas consultorias e
institutos de pesquisa (Latin Panel, The Boston Consulting Group, Booz Allen Hamilton e
Data Popular) utilizam critérios semelhantes.

Segundo pesquisa realizada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)
em 2002 e 2003, 76% da populacdo brasileira tem renda familiar mensal abaixo dos R$ 2.000,

0 que na época representava 10 sald&rios minimos. Atualmente, o sal&io minimo teve um
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aumento consideravel de 90% a 2002, entdo para mantermos uma coeréncia neste estudo com
as informagdes coletadas, consideramos que o consumidor de baixa renda, € aguele cujarenda
familiar é de até 5 salarios minimos, o0 que representa em junho de 2007, R$ 1.900,00.

Outras fontes utilizam o critério criado pela ANEP (Associacdo Naciona das
Empresas de Pesquisa) em 1997. Com 0 objetivo de estimar o poder de compra das pessoas e
familias urbanas, o critério ndo classifica a populagdo em termos de classes sociais, mas em
termos de classe econdmica. E baseado no sistema que atribui pontos ao entrevistado,
conforme a posse de bens em sua residéncia, e também o grau de instrucdo do entrevistado e
do chefe de familia. Quanto maior o nimero de bens e mais alto o grau de instrugcdo, maior a
pontuagdo, 0 gque associa 0 entrevistado a uma classe econémica mais ata, classificando a
populacdo brasileira em cinco classes econdmicas distintas (A, B, C, D eE).

Em margo de 2004 a ANEP e a ABIPEME (Associacéo Brasileira das Empresas de
Pesquisa de Mercado) se fundiram gerando a ABEP (Associacdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa). O critério de divisdo de classes permaneceu 0 mesmo, e atualmente € denominado
Critério de Classificagdo Econdmica Brasil (CCEB), dessa forma a ABEP enfatiza que a
funcéo da classificagdo € estimar o poder de compra das pessoas e das familias urbanas,
abandonando a pretenséo de classificar a populagdo em termos de “classes sociais’. A divisdo

de mercado definida abaixo é exclusivamente de classes econdmicas.
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Tabela 1 — Sistema de pontos da ABEP no que se refere a posse de itens

Tem

ltem Nao tem |

Televisdo em cores -
Rédio -
Banheiro -
Automovel -
Empregada mensalista -
Aspirador de p6 -
Méguinade lavar -
Videocassete e/ou DVD -
Geladeira -

Freezer (aparelho independente
ou parte da geladeira duplex)

P NN PR P NMNNDNR N
R NN PR P A DN ON N
P NN PR P MO DN®WDM®
P NN PFP P MO DD OO

Fonte: Associagéo Brasileira de Empresas de Pesguisa (ABEP), 2006.

Tabela 2 - Sistema de pontos da ABEP no que se refere ao grau de instrucdo do chefe dafamilia

Grau deinstrucéo Quantidade

n. %
Analfabeto/primério completo - -
Primério completo/Ginasial incompleto 1 9,1
Ginasial completo/Colegial incompleto 2 18,2
Colegial completo/Superior incompleto 3 27,3
Superior completo 5 454
Total 1 100,0
Fonte: Associagdo Brasileira de Empresas de Pesguisa (ABEP), 2006.
Tabela 3 - Sistema de pontos da ABEP referente ao corte do Critério Brasil
Classe | Pontos Total Brasil (%)
Al 30-34 1,0
A2 25-29 5,0
Bl 21-24 9,0
B2 17-20 14,0
C 11-16 36,0
D 6-10 31,0
E 05 4,0

Fonte: Associag&o Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), 2006.
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Seguindo a classificagéo da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), a
populacdo brasileira esta dividida como mostra o gréfico abaixo. As classes mais atas que
compreendem apenas 6% da populacdo (classes A1l e A2), as classes B1 e B2 compreendem
23% e a grande massa da populagdo, classes C, D e E conhecidas como baixa renda

representam 71% da populacéo.

EAL=1%
m A2 = 5%
Bl =9%
B2 = 14%
C =36%
D =31%
mE=4%

7

Figural - Classificagdo da populacdo brasileira dividida por classes econdmicas

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa, 2003

Com os critérios adotados pela Associacdo Nacional das Empresas de Pesquisa
(ANEP), que posteriormente tornou-se ABEP, esse outro gréfico retrata o quadro evolutivo da

participacao populacional dividida por classes sociais.
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Figura 2 - Evolugdo da participacdo da populacéo nas classes econdémicas

Fonte: Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisas (ABEP)

Cabe destacar que, tanto os dados publicados pelo IBGE — PNAD, como os dados
apresentadas por empresas de pesquisa The Boston Consulting Group (BCG) e da Target
Marketing, que sdo utilizados como as principais referéncias com relagdo ao mercado de bens
populares no Brasil, utilizam a renda média mensal familiar como unidade de andlise, e ndo a
renda individual. Entende-se que este € um parametro apropriado para o estudo, uma vez que
as familias s8o0 as principais unidades consumidoras dos produtos. Mesmo quando um
individuo vive sozinho, as compras de alimentos, bebidas, higiene pessoa, limpeza e
eletrodomésticos, sdo adquiridas para o lar. Por esta razéo e também a fim de manter a
coeréncia com estes estudos, utilizamos, primordialmente neste trabalho a unidade familiar

para andlise de renda, sua distribuicdo e evolugao.

2. O MERCADO BRASILEIRO

O desenvolvimento do mercado no Brasil ocorreu de forma peculiar em relacdo ao
restante do mundo, dado as dificuldades de infra-estrutura e a dependéncia do Brasil com

Portugal e com aindlstriainglesa.
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No final do século XIX teve inicio uma nova maneira de comerciadizacdo no pais,
comecava a fase das lojas especializadas. As boticas, os botequins e as confeitarias
precursores respectivamente das farmécias, dos bares e das lanchonetes. No inicio do século
XX, agumas casas elegantes foram fundadas em S&o Paulo, por exemplo, a inglesa Mappin
Store, a casa alema Sloper e a Park Royal. Todas traziam o conceito de lojas de luxo, vendas
de produtos importados e algumas inovagdes, como ampliacdo da area de venda Util e vitrines
para exposicao. (GODOQY; NARDI, 2006)

As grandes cadeias de lojas e 0s supermercados nascidos logo apés a Primeira Guerra
Mundial colocavam a venda massificada de produtos ao alcance dos consumidores. Com 0s
novos hébitos de compra importados dos Estados Unidos, iniciou-se no Brasil a operacéo das
lojas de departamentos. Os el etrodomésticos pequenos constituiam o basico na venda dessas
lojas. As dfaiatarias, lojas de calgcados e drogarias também constituiam ramos prosperos, mas
foi no campo do bazar que aconteceu uma grande transformagao no varejo brasileiro, o auto-
servigo, cujo precursor foram as Lojas Americanas. Com as ilhas de mercadorias sem o
balcdo tradicional e a empresa utilizando funcionérios repositores, o cliente teve a
oportunidade de escolher seus artigos de compra sem a interferéncia dos vendedores.
(SANTOS, 1973)

O modelo econbémico da estabilidade impbs aos empresarios brasileiros e aos
consumidores que reexaminasse Seus conceitos, comportamentos e habitos. Foi preciso
amoldar a filosofia das empresas a nova redidade. Muitas delas introduziram no mercado
versdes econdémicas de seus produtos e comegaram a anunciar mais agressivamente seus
precos. A busca dos resultados se concentrou nos atributos, vantagens e resisténcia dos
produtos.

Em épocas recessivas, 0 mercado de baixa renda acabou tornando-se a luz no fim do
tunel de muitas empresas. Antes o fabricante tinha medo de vender para esse publico por
causa da inadimpléncia e o consumidor tinha medo de comprar por causa dos juros e falta de
estabilidade da inflaco.

Vae registrar uma retrospectiva do mercado brasileiro dividido por periodos
pontuando a populacdo enquanto consumidor, a partir da segunda metade do século XX,
periodo que apresentou acontecimentos sociais e econdmicos que redesenharam o pais.

Até a década de 50, a maior parte da populacdo brasileira estava concentrada na faixa
litordnea e a outra parcela economicamente ativa trabalhava no campo. A guerra impés sua
marca e trouxe consequiéncias como: falta de combustivel, energia e alimentos mas entretanto

as matérias-primas produzidas no Brasil como café, algoddo, cacau, cana-de-aglcar e
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minérios foram valorizadas. No final da década, o capital estrangeiro demonstra interesse pelo
Brasi| nos setores automobilistico e siderurgico.

Na década de 50, os brasileiros sdo inexperientes com produtos industrializados e
comegam a ser influenciados por hébitos e desgjos do consumo estrangeiro, despertando a
vontade em conhecer e adquirir televisdo, eletrodomésticos e carros.

Ao adquirir estes objetos de desegjos, 0 consumidor ganha status. A década de 60 foi
marcada pelo lema “50 anos em 5” do governo Juscelino Kubitschek que promoveu o
desenvolvimento no pais, mas também ocasionou uma inflacdo acentuada. Apesar desta
inflacdo e dos juros atos, os consumidores se endividam e adquirem produtos com o
pagamento em parcelas, influenciado também mais fortemente pela publicidade.

Na década de 70, a populacdo das classes mais altas representava 98% do consumo e
eram influenciadas por: vendedores, publicidade, financiamento, promocoes e a utilizacdo do
novo sistema de crédito (cartdo de crédito).

O surgimento e o crescimento das classes médias urbanas caracterizam a década de 80
juntamente com o “milagre econdmico”. Apesar das altas taxas de crescimento os temores
com relacdo ao governo e ainflacéo persistem.

No inicio dos anos 90 a constante inflacdo provoca mudancas nos hébitos do
consumidor, que corta as despesas supérfluas, financia suas compras e atrasa 0s pagamentos.
A partir de 1994 com a instauracdo do Plano Real, o consumidor vé uma oportunidade de
melhoria da qualidade de vida ap0s a estabilizacdo da moeda. Torna-se mais exigente na
escolha de produtos/marcas, principalmente no que se refere ao prego. Surgem novas opcoes
de comunicagdo: celular e internet.

No inicio do século XXI o consumidor estd mais confiante com relacéo a inflagdo e a
qualidade dos produtos comprados. Com a possibilidade do crediario adquirem mais e
melhores produtos, mesmo que ndo sgam de primeira necessidade (celular, DVD, forno de

microondas).

3. O MERCADO DE BAIXA RENDA NO BRASIL

Rejeitados durante décadas por grande parte das empresas, 0os consumidores de baixa

renda ingressaram com mais afinco no consumo de bens e servicos apds o Plano Real, que
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proporcionou a diminuicdo dos indices da inflacdo e a estabilizacdo da moeda, provocando
umamaior participacado desse publico na aquisicdo de produtos/servicos.

A maior atencdo que as empresas destinam aos consumidores das classes C, D e E,
incluindo langcamentos de produtos exclusivos a essa parcela da sociedade, provocou uma
revolucdo no mercado que, aliada a estabilidade monetaria e ao sistema de crédito facilitado,
demonstrou a capacidade de compra desses consumidores e possibilitou a aquisicdo de
produtos até entdo considerados inacessiveis. O que nos faz concluir que o poder de consumo
da populacéo de baixa renda sb precisava de uma oportunidade para vir atona.

O mercado de consumo brasileiro vem passando por transformacdes provocadas pelas
marcas alicercadas basicamente em preco, as chamadas marcas B-brands (p.56) ou Talebas
(marcas que tem caracteristicas de guerrilha). Ano apds ano, desde o Plano Rea esses
produtos vém invadindo o espaco de marcas tradicionais nas prateleiras dos supermercados

nos diversos segmentos.

3.1 Plano Real

O Plano Redl, instituido em julho de 1994, provocou, de imediato, a queda brusca da
inflacéo, propiciando ainda a aceleracdo do crescimento econémico, a alta dos rendimentos e
permitiu ao cidadéo brasileiro plangjar e programar o orcamento familiar. Tal fato acarretou o
aumento do consumo, tanto em termos quantitativos quanto qualitativos, privilegiando as
classes econdmicas que ndo tinham acesso a determinados produtos, também permitiu o
resgate do conceito de valor na sociedade, no consumo e no reconhecimento e valorizagdo da

relacdo custo-beneficio.

O Brasil esta caminhando rapidamente para um contexto de consumo de
massa, hgja visa a expanséo das atividades das empresas brasileiras e
multinacionais com base em portfélio de produtos com claro enfoque no
fator preco. Parte dessa expansdo pode ser explicada com o sucesso do
Plano Real, que, a0 eliminar 0 processo inflacionario e aumentar a renda
globa da populagdo, possibilitou a reprogramacéo do orcamento familiar,
expandindo o consumo ce bens duraveis através de linhas de financiamento
prefixadas. Esse fato fez que os produtos tidos como populares fossem
recebendo atributos diferenciadores, gerando, como consequiéncia, melhoria
globa na qualidade dos produtos ofertados. (FUGULIN, 2001)
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A transicdo de um momento inflacionario, em que os precos dos produtos muitas
vezes aumentavam duas, trés vezes ao dia, para uma estabilidade, exerceu algumas mudangas
nos fatores decisivos de compra. Com um ambiente mais favoravel, os consumidores puderam
se estruturar, reprogramando o orgamento familiar e confiando mais na economia do Pais. O
sistema de crédito facilitado também privilegiou as classes econémicas mais baixas para
terem acesso facilitado a esses produtos e servigos.

Richers (2000) cita pesquisa realizada pela Listening Postem 1994, na qual as trés
posicOes prioritérias na expectativa do publico em relagdo ao Plano Real eram: a protecéo ao
consumidor, a0 meio ambiente e as melhores possibilidades de consumo. Esse ultimo
elemento talvez justifique que, além dos motivos econdmicos, 0 que despertou esse mercado
adormecido foram as pequenas fabricas das periferias das cidades, as quais com estruturas
enxutas, muitas vezes familiares, possuiam agilidade e economia de escala, ameacando o
reinado das empresas de grande porte.

Segundo Wright e Cardoso (2000), o Brasil observou, principalmente apds o inicio do
Plano Real, um substancial aumento do poder de compra da populagcéo de consumidores de

baixa renda, como pode ser observado a seguir:
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Figura 3 — Rendimento médio mensal familiar
Fonte: Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 1992 e 1996 do IBGE
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O aumento de rendimento familiar ocorrido apds a implantacdo do Plano Red
demonstra o grande potencial para as empresas fabricantes de produtos populares. Mais do
gue isso, os anos de gloria do Real levaram a populacéo a um nivel de consumo maior do que
Se esperava, potencializando a idéia de que, além de baratos, os produtos populares devem
possuir alguns atributos que denotem qualidade.

O brasileiro comega a aprender o valor real daguilo que vai adquirir e quer ndo s
gualidade e preco, mas, também, atendimento e pds-vendas satisfatorias. Talvez pela primeira
vez alguns fabricantes acenam a possibilidade de que vender para mais de 3% da populagéo,
representada pela classe A, constitui-se em um bom negécio. (DAMANTE, 1994)

Com a queda da inflagdo, o consumidor “compulsivo” passou a controlar mais o seu
gasto, tornou-se mais critico com relagdo ao vendedor, principalmente no que se refere aitens

de consumo regular, como alimentos e produtos de higiene pessoal.

Nos seus dois ou trés primeiros anos, o plano deu as classes mais pobres um
estimulo inegavel ao consumo. Inicialmente, 0 movimento de compras foi
alavancado por um barateamento relativo dos produtos industrializados, em
consequiéncia de melhores indices de produtividade e da intensificacdo da
concorréncia. Ademais, o cambio vaorizado provocou um aumento no
poder de compra dos sdarios, quando medido em razdo de produtos
importados. Os sal&rios também aumentaram um pouco, em termos reais.
Assim, por exemplo, o poder de compra do salario minimo da cesta basica
aumentou de 60% em 1994 para mais de 100% nos anos de 1997-99. Isto
gerou uma espécie de boom de consumo, resultado mais de um reflexo de
caréncia material anterior de largas camadas da populacéo do que a prova
de um aumento efetivo e constante do seu poder aquisitivo. (RICHERS,
2000, p. 133)

No inicio do Plano Real, parecia que o sucesso em refrear a inflacdo também estava
resolvendo o problema da ma distribuicdo de renda no Brasil. Como os mais prejudicados
pela hiperinflagdo eram os assalariados pertencentes as classes mais baixas, com o Plano Real
eles foram os grandes beneficiados, acarretando um aumento significativo nas compras de
bens de consumo duraveis e explicando o grande crescimento na producdo de produtos
manufaturados nos primeiros meses deste plano. (BAER, 2000)

O aumento de consumo desse grupo continuou por um grande periodo, pois além da
estabilidade da moeda que proporcionou um aumento do sal&rio real, também muitos
representantes do grupo tiveram acesso as linhas de crédito (financiamento, cartbes de

créditos). Porém, o ato endividamento submete esses consumidores ao impacto das taxas de
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juros mais atas que o0 governo usou para defender sua posicéo internacional em 1998, com
iSso tudo os consumidores atingiram recordes de inadimpléncia.

Nesse periodo, com as altas taxas de juros e com uma grande dificuldade em manter os
padrdes de consumo por estas classes, esses consumidores passaram a procurar produtos de
marcas menos conhecidas e mais baratas, aumentando assim a participacdo de mercado das

marcas mais populares.

3.2 Perspectivas econdmicas para 0 mercado de baixa renda

O fato é que a estabilidade da moeda econémica e o Plano Real acabaram promovendo
0 aumento do poder de compra dos consumidores das classes C, D e E, que passaram a
adquirir mais e melhores produtos.

Todas essas mudancas comportamentals, evidentemente, deixaram marcas profundas
nas vendas dos fabricantes e prestadores de servicos, que passaram a investir nesse segmento,
alterando o modo de gestdo, a linha de producdo e distribuicdo, revendo estratégias e as
relagdes com o mercado consumidor. Passaram a direcionar a comunicagdo na tentativa de
atingir eficazmente a demanda de um publico até entdo desprestigiado no grande mercado
consumidor nacional.

Com a queda relativa dos precos dos itens basicos de consumo, tem sobrado ao longo
do tempo cada vez mais dinheiro para outras despesas, como 0s €l etrodomésticos, a melhoria
da casa prépria e mesmo em certos “luxos’, como o iogurte e a frada descartavel. O
brasileiro pobre do século XXI tem um padréo de consumo muito melhor que o do de seus
pais. Embora os salarios ndo tenham crescido, as moradias urbanas sdo hoje muito melhor
dotadas de saneamento e possuem el etrodomeésticos modernos e diversificados, ndo apenas a
TV e a geladeira, mas em muitos casos encontramos também o telefone, o microondas, o
DVD e amaguinade lavar. (TORRES; MEIRELLES, 2004)

O consumo das classes populares se intensificou bastante desde o Plano Real. Por isso,
também aumentou o nimero de pesquisas com foco neste publico para criar uma sintonia
entre os produtos, o consumidor e os esforcos de comunicagdo. Houve um nimero muito
intenso de bBngamentos em 2004, de produtos especificamente voltados para as classes de
menor poder aquisitivo. Para reforcar a importancia desse mercado, nesse mesmo ano houve
9.300 itens novos chegando ao mercado, dos quais cerca de dois tercos desse total foram
dedicados ao consumidor das classes C, D e E. (BRITO, 2005)
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Alguns paradigmas dos consumidores de baixa renda deveréo ser revistos, pois néo
retratam a realidade. Certas empresas acreditam que ndo ha como concorrer no mercado de
baixa renda de forma lucrativa; de que os pobres ndo tém condi¢bes de comprar e ndo
adquirem produtos de tecnologia; que esta camada € responsabilidade do governo e das

entidades sem fins lucrativos.

As empresas que quiserem prosperar neste novo século deverdo ampliar sua
base econdmica e compartilha-la mais extensivamente. Necessitam assumir
um papel mais ativo na eliminacdo das diferengas entre ricos e pobres e esse
objetivo ndo pode ser atingido apenas com os chamados produtos globais,
voltados principalmente aos mais ricos. E preciso fomentar mercados e
culturas locais, promover solucdes locais, gerar riquezas nos niveis mais
baixos da piramide. (PRAHALAD; STUART, 2003, p. 17)

Definitivamente, as empresas, principalmente as multinacionais, precisam reconhecer
que esse mercado apresenta um grande desafio: como combinar custo baixo, boa qualidade,
sustentabilidade e rentabilidade para prosperar no mercado de baixa renda?

Apesar dos seus entraves e problemas, a economia brasileira — numa perspectiva de
longo prazo — continua a avancar, integrando cada vez mais familias e consumidores pobres.
O mercado popular € muito mais extenso, complexo e diversificado do que foi em qualquer
tempo no Brasil. E se isso tudo aconteceu em periodos de crise, da para imaginar o que pode

acontecer se 0 espetaculo do crescimento finalmente vier.
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CAPITULO Il
A POPULAGCAO DE BAIXA RENDA

A populagdo de baixa renda compreende um grande universo no Brasil. Além de
muito numerosa aumentou também o poder do consumo nos Ultimos anos e passou a ser avo
da industria no lancamento de produtos e servicos para estes consumidores. Como qual quer
pessoa, independente da classe social, sofre influéncia externa: comunicacdo, embalagem,
marcas e dos pontos-de-venda no momento da compra.

Entender os seus costumes, desgjos e oportunidades de consumo é algo ainda néo
compreendido, por isso, muitas empresas investem em pesquisas para conhecer melhor estes
consumidores. Existem alguns mitos sobre esta populagdo, que estdo sendo revistos pela
industria e pelos pesquisadores, como: tem pouco dinheiro para gastar, suas necessidades sao
simples, interessamse apenas por preco baixo, preferem supermercados com muitas
promocgdes e bem-estruturados e ndo valorizam o bomatendimento para se conhecer de fato
guem sdo estes consumidores.

1. PANORAMA SOCIOECONOMICO BRASILEIRO

Antes de tracar o perfil dos consumidores de baixa renda é pertinente apresentar os
dados evolutivos da populacéo brasileira.

Ao longo do século XX, o Brasil apresentou importantes mudancas sociodemograficas
citadas no estudo do IBGE — Edtatisticas do Século XX (2003).
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Figura 4 — Crescimento da populagdo (em milhdes de pessoas)
Fonte: Estatisticas do Século XX - IBGE

Pelo gréfico que retrata o crescimento populacional, percebe-se que a populacéo
brasileira cresceu 10 vezes nos ultimos 100 anos. As taxas médias de crescimento da
populacdo brasileira durante o seculo XX eram de 2,91% ao ano nas duas primeiras décadas e
cairam para 1,49% nas duas décadas seguintes. A partir da década de 1940, o ritmo de
crescimento da populacgéo voltou a se intensificar e atingiu um pico historico de 2,99% ao ano
entre 1950 e 1960, antes de declinar para seu valor minimo, de 1,63%, na década de 1990.
Tudo indica que a trajetdria descendente devera permanecer no futuro, e a taxa de crescimento
populacional projetada para 2020 é de 0,71% em média ao ano.

O Produto Interno Bruto (PIB) que equivalia a R$ 9 bilhGes para uma populagdo de
aproximadamente 17 milhdes de pessoas em 1900 atingiu em 2000 cerca de R$ 1 trilhdo para
uma populacdo de quase 170 milhdes. Um crescimento de 110 vezes. O PIB per capita
aumentou quase 12 vezes, o vaor gque era de aproximadamente R$516,00 no inicio do século
atingiu R$6.056,00 ao seu final.
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Figura5 — Evolucéo do PIB no Brasil (em R$ bilhdes)

Fonte: Estatisticas do Século XX - IBGE
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Apesar de apresentar essa evolucéo no PIB, o Brasil continua a ser um pais com altas

taxas de desigualdade de distribuicéo de renda. O indice de Gini registrado em 2005 foi de

0,552, muito distante de paises desenvolvidos como Alemanha (0,283) e Japdo (0,249)3. O

indice Gini € normamente utilizado para calcular a desigualdade de distribuicdo de renda,

consiste em um numero entre O e 1, onde O corresponde a completa igualdade de renda e 1

corresponde a compl eta desigual dade.
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Figura 6 — indice de Gini da distribuicio do rendimento mensal
Fonte: IBGE — Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 1995/2005

3 Dados de Relatério de Desenvolvimento Humano da ONU (2005)
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Segundo a Pesquisa Naciona por Amostra de Domicilios realizada pelo IBGE em
2005, aproximadamente 7 milhdes de familias vivem com uma renda inferior a 1 sal&rio
minimo por més, enquanto cerca de 5,5 milhdes de lares possuem uma renda superior a 10

sal&rios minimos.

Tabela 4 — Rendimento monetério mensal domiciliar

Rendimento mensal Domicilios
Até 1 salario minimo 6.930.509
De 1 a 2 salarios minimos 11.448.382
De 2 a 3 salarios minimos 8.629.212
De 3 a 5 salarios minimos 10.387.709
De 5 a 10 salarios minimos 8.746.416
De 10 a 20 salarios minimos 3.732.393
Mais de 20 salarios minimos 1.753.063
Total 51.627.684

Fonte: Pesguisa Nacional por Amostrade Domicilios (PNAD) — IBGE (2005)

| |
® Mais de 20 = 3%
De 10a20=7%
De5al1l0 =17%
De3a5 = 20%
De2a3 = 17%

Dela2 = 22%
Atel = 14%

4

Figura 7 — Classificacéo por rendimento mensal familiar (em salarios minimos)

Fonte: Pesquisa de Orcamentos Familiares— IBGE (2002/2003)
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2. PERFIL

Os consumidores de baixa renda pertencentes as classes C, D e E, correspondem a
73% da populacgo brasileira, representam cerca de 37 milhdes de lares®. Juntos, em 2003,
compraram em torno de R$ 450 bilhdes de reais, 0 que equivale a 42% do consumo nacional.
Esta fatia do consumo € maior do gue as classes A e B possuem isoladamente. A “classe A”,
em 2002 consumiu, em torno de R$ 212,8 bilhdes de reais e a classe B, em torno de R$ 301,5
bilhdes de reais. (BLECHER; TEIXEIRA JR. 2003)

D 20t A
0

26%

34%

Figura 8 - Distribui¢&o do consumo por classe econdmica
Fonte: Blecher e Teixeira Jr., 2003, p. 40.

Analisando a concentracdo de renda no Brasil, onde os 20% mais ricos detém 62% da
renda nacional®, a primeira vista acredita-se que o mercado de consumo esta localizado
apenas has classes A e B. Mas observando os dados acima, percebemos que as classes médias

e baixas estéo consumindo cada vez mais, tornando-se alvo de marcas e produtos.

O publico de baixa renda também adquire produtos em vérios segmentos e néo fica
atras das classes mais atas  consumo de bens domeésticos. Segundo estudo do Boston

Consulting Group (BCG 2002), a classe C apresenta-se como possuidora de varios bens de

* Dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 2005 - IBGE.
® Dados Relatério de Desenvolvimento Humano da Organizaco das Nages Unidas (ONU) - 2006
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consumo. O estudo aponta que 100% dos entrevistados possuem televisor, rédio e geladeira;

69% possuem telefone fixo; 67% dispdem de videocassete, 56% de maquina de lavar roupas,

e 42% de automodvel.

Tabela 5 — Bens possuidos e amejados pela classe C

Entrevistadas
Bens Situacéao
possuidoras do bem (%)

Televisor 100% (2 = 40%)
Radio 100% (2 = 42%) Ja conquistado
Geladeira 100%
Telefone fixo 69%

Videocassete 67%

Casa propria 63% Em conquista
Maquina de lavar roupa 56%

Automével 42%

Telefone celular 35%

Freezer 27% A conquistar
Forno de microondas 24%

Aspirador de p6 14%

Computador 8%

TV por assinatura 4% Ainda distante
Acesso a internet em casa 4%

Empregada mensalista 2%

Fonte: Pesquisa BCG (2002)

Alguns itens presentes nos domicilios das classes A e B, como aspirador de po,
computador, TV por assinatura, acesso a internet e contratacdo de servigos domésticos, ainda

ndo fazem parte da sua realidade.
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Todos os itens que demandariam um certo nivel de comprometimento de
longo prazo, como assinaturas de TV ou internet, ou até mesmo o salario de
empregadas domeésticas — ainda estdo cercados de um certo receio por parte
desse consumidor. JA para bens durdveis este consumidor aceita tomar
algum endividamento, mesmo assim comprometendo um peguena parte de
suarendamensa. (BCG, 2002)

O consumo das classes populares € mais concentrado nos seguintes segmentos:
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Figura 9 — Perfil de consumo doslares das classesC e D
Fonte: Blecher e Teixeira Jr. 2003. p. 40

A populagdo de baixa renda, mesmo tendo o rendimento mensal restrito. Segundo a
pesquisa BCG (2002; p. 14) a classe C comporta-se como usuaria de produtos financeiros.
“47% dos domicilios da classe C possuem pelo menos um morador com conta-corrente; 19%
utilizam cartdo de débito, 16% trabalham com cartdo de crédito e 38% utilizam cartdo de loja.
Mas ainda existem 25% dos domicilios da classe C sem qualquer um desses produtos.”

A mesma pesquisa informa gque quando o assunto € poupanca 80% dos domicilios da
classe C guardam mensamente recursos financeiros, mesmo que uma quantia pequena,
visando sempre a realizagcdo do sonho da casa prépria. E quando acontece o endividamento é

para a aquisicao de bens-duraveis.
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Algumas empresas se dedicam a estudos para entender o comportamento destes
consumidores. Empresas como: Unilever, Coca-cola, Pdo de AclUcar ja criaram uma
subdivisdo com é&reas especializadas no consumo popular, mas ainda existem duvidas. Laércio
Cardoso, diretor da divisdo de baixa renda da Unilever para a América Latina, afirma: “A
baixa renda é um desafio, pois exige a quebra de paradigmas dos marqueteiros e dos
profissionais da indistria’ e completa “a dificuldade estd em empresas grandes, globais,
européias e brancas gerenciadas por executivos bem nascidos e de boa formacéo cultura e
profissional, habituados a direcionar produtos para as camadas mais elevadas, pensarem
diferente”. Ele também afirma “o desafio € fugir da comoditizagéo, produzir qualidade a
baixo preco, incluindo nogdo de respeito e inclusdo socia”. (CAMPOS, 2004)

E importante ressdtar o papel da mulher de baixa renda, que possui um papel
fundamental na decisdo das compras, pois além de consumidoras sdo usuarias. Como ndo tem
empregada doméstica acabam sendo a grande responsavel pela tomada de decisdo,
principalmente nas compras para o lar. Por este motivo tornam-se alvo de véarias pesquisas e
estudos.

A pesquisa da agéncia de propaganda Ogilvy Brasil redlizada em 2002 apresenta
razbes sobre os habitos das consumidoras de baixa renda. “O interesse nas mulheres das
classes C, D e E estd no fato de elas responderem por 40% do consumo no pais. S&o as mais
abertas as novidades e corstituem o mercado potencial de vérios langamentos, podendo até
fazer crescer as vendas das marcas tradicionais’. Como estdo propensas as novidades, estéo
sempre experimentando novos produtos, principalmente os de valores mas baixos,
possibilitando um aumento do mercado das marcas proprias e B-brands.

A Editora Abril também encomendou uma pesquisa ao IBOPE para compreender
melhor as mulheres das classes mais baixas, a qual recebeu o nome de “Mulheres da Classe
C” (2004). Entrevistaram trés mil mulheres nas principais capitais brasileiras e identificaram
Se cinco tipos de consumidoras:

» Consumidoras “eu me amo” (26%): este grupo é formado por mulheres, em sua
maioria de 25 a 34 anos, que se dizem plenamente satisfeitas com suas vidas, auto-
estima e vaidade. Assumem 0 desgo de ascensdo social, investindo em suas
aparéncias e ndo tém medo de experimentar produtos novos;

» Consumidoras“eu acredito” (23%): composto em sua maioria por mulheres acima

de 35 anos. Curiosas e vaidosas, muitas vezes realizam compras por impulso e
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guerem cada vez consumir mais. Também tém amor pela sua vida, por seu bairro e
principalmente por sua casa;

e Consumidoras “eu sobrevivo” (21%): estas consumidoras, em sua maioria, sdo
casadas e tém mais de 35 anos, com um perfil mais pessimista e tém sua auto-estima
baixa, ndo sentem vontade em comprar roupas e nenhum tipo de produtos
relacionados a beleza. Sua principal motivagdo no momento da compra é o prego.
Projetam em seus filhos seus desgjos e realizagoes;

» Consumidoras “eu vou conseguir” (14%): geralmente sdo jovens, entre 18 e 24
anos e acreditam que vao conseguir um bom emprego ou um negocio proprio.
Querem sempre estar bem informadas sobre 0s aconteci mentos,

» Consumidoras “eu nao aceito” (10%): sdo desiludidas e insatisfeitas com as
pessoas e tém uma atitude muito negativa perante a vida. As frustracbes em relacdo

a suas vidas as tornam inconsequentes e impulsivas no consumo.

O Supermercado Pdo de Aclcar também realizou em estudo para compreender o

comportamento das consumidoras de baixa renda.

Para a mulher de baixa renda, a familia é o principa valor, a sua mais
importante rede de solidariedade e seguranca. Os filhos vém em primeiro
lugar na hierarquia familiar, ela em segundo e o marido por dltimo. Lacos
entre vizinhos e parentes sdo valorizados, bem como a construgéo de redes
de relagbes solidérias marcadas pela troca de servigos, favores e
informagfes, com destague para 0 boca-a-boca. O trabalho ndo redliza, sb
viabiliza. O lazer se da em funcéo da familia. A limpeza é uma questdo de

honra para a dona-de-casa. (CAMPOS, 2004)

Pelos estudos apresentados acima € notéria a importancia da mulher brasileira das
classes mais baixas como consumidora, pois geralmente a responsabilidade pela decisdo de
compra parte dela. E vale lembrar, que, em muitas vezes, elas sdo os pilares emocionais e

financeiros de seus lares.

3 ESTILO DE VIDA E CONSUMO

As classes populares valorizam 0s pequenos prazeres do dia-a-dia, nos momentos de

lazer, buscam a diversdo com programas mais smples como: conversar com 0sS amigos nos
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bares, visitar parques com a familia, receber amigos e familia em casa para um churrasco.
Valorizam os aparelhos eletroeletronicos (televisor, DVD e aparelho de som) que possuem,
estas s80 algumas das caracteristicas apuradas aravés de pesquisa realizada pela agéncia de
propaganda Almap/BBDO (1996).

A valorizagdo da casa, da familia e dos amigos representa a forma como esses

brasileiros procuram neutralizar os efeitos de exclusdo vividos no mundo externo.

Pode-se dizer que oimagin&rio desses consumidores € denominado pela
utopia de uma segunda chance de ser feliz, onde a ascensfo profissional do
filho resgata a estrutura do conto de fadas. uma histéria que comega mal,
com sofrimento, mas termina com final fdiz. Conforme a tendéncia
mundial revela, por falta de seguranca e protecdo as pessoas tendem ao
enclausuramento domeéstico, o consumidor emergente também procura
tornar sua casa um refugio de prazer onde encontra supridas suas
prioridades bésicas. (Almap/BBDO, 1996)

As consumidoras de baixa renda levam uma vida simples, moram na periferia, lavam,
passam, cozinham, prestam servicos para fora, geralmente como empregada doméstica, sdo
religiosas e dedicam-se a criagdo de seus filhos.

Para os consumidores populares, a televisdo € mais do que informacdo e lazer, é a
maneira que eles tém de se informar e atualizar sobre os acontecimentos e unir a familia.
Segundo Chaim (2002) “Entre comprar uma televisdo e uma geladeira ndo hesitam em ficar

com a primeira opc¢ao, pois véem como um meio de diversao”.

Oferecer apenas prego baixo e simplicidade para atrair a populagdo de baixa renda ja
nao conguista mais estes consumidores, hoje sua realidade econdmica e de consumo passou
por profundas mudancgas que alteraram seu padréo de compra. Segundo Amaral Apud Brito
(2005) “Héa dez anos, esse publico consumia um rol de servicos e produtos bem mais limitado.
A lista de itens que disputam o orcamento dele cresceu e diversificou-se, passando a incluir

outros tipos de interesse, como celular e interret”.

A classe C tem algumas peculiaridades de consumo que foram ressaltadas pelo estudo
do BCG (2002). Alimentacdo e moradia sdo os itens apontados que desprendem 0s seus
recursos — 65% dos gastos mensais séo utilizados nestes dois itens — 48% despesas com

alimentac&o e 17% com moradia (gua, luz, aluguel, condominio, prestacdo da casa e IPTU).

A empresa de consultoria Booz Allen Hamilton pesquisou os consumidores das

classes C, D e E e constatou que, devido as restri¢des de renda, esse publico demonstra meior
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racionalidade nas compras, 0 que determina comportamentos de compras peculiares. “Ao
contrario do que muitos podem pensar, os consumidores emergentes ndo tém olhos apenas
para baixo preco: as marcas lideres sd0 objetos de desgo e sdo adquiridas na medida do
possivel, sobretudo nos aimentos’, afirma Francis Liu, vice-presidente da Booz Allen.
(PARENTE; BARKI 2005; p. 35)

Pesquisa desenvolvida pela Almap/BBDO (1996) dois anos apo6s a implantagdo do
Plano Real indicou que 67% dos consumidores das classes A e B consideravam o fator “prego
do produto” mais importante na hora de comprar um bem de maior valor e apenas 17% davam
mais importancia para o valor da prestacdo a ser paga mensalmente. Ja no caso dos
consumidores das classes C, D e E apenas 50% consideravam 0 prego o item mais importante
e 38% se preocupavam com o0 valor da prestacdo. A pesquisa ainda afirma que quando
adquirido um produto a prazo, 58% dos consumidores das classes D afirmaram s0 verificar se
o0 valor da prestacdo a ser paga esta dentro do orgcamento familiar, sem se preocupar com 0s

juros embutidos no preco do produto.

Outro estudo sobre o tema foi realizado pela ACNielsen em 2002. Entre os resultados
aparece a alta penetracdo que os meios de comunicacdo, principamente a TV e o rédio,
exercem nessa fatia da populacdo. 1sso acontece pois 0 publico busca, aém da informagéo, o
entretenimento. Outros dados pesquisados sd0: 0 pagamento das compras em dinheiro e a
preocupacdo com a marca como principal atributo de algumas categorias, como o de bebidas
alcodlicas. “Ja nos setores de alimentos secos, higiene pessoal e limpeza caseira 0 preco é o
fator determinante da aquisicdo”, afirma Mario Lynch, diretor comercia da ACNielsen. Na
cesta basica, 51% dos artigos estéo relacionados as marcas de baixo prego, que foram os
produtos que mais ganharam participacdo de mercado. Esses brasileiros de menor poder
aquisitivo destinam 42,6% da renda a gastos com supermercado, enquanto na classe A esse
numero corresponde a 18,1% da receita. (ARAUJO, 2002, p. 29)

Lukianocenko (2003) utiliza-se de dados da pesquisa feita pela revista SuperHiper

(2003) e comenta as preferéncias das donas de casa da classe C sobre preco X promogao:

- 91% procuram produtos em promocdo, mas S80 mMenos suscetiveis aquelas por
guantidade (Ex: Pague 2 e leve 3);

- 88% comparam prego antes de escolher a marca;
- 82% gostam de experimentar as marcas,

- 78% limitam se a0 orgamento na compra de alimentos,
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- 67% concordam que o preco € o fator mais importante;

- 49% decidem as marcas antes de sair as compras.

O Instituto de Pesguisa Marplan realizou um estudo “ Tipologia do consumidor CDE”
com 0 objetivo de analisar as atitudes e dados demogréaficos desses consumidores. O estudo
entrevistou 11.415 pessoas em 9 estados brasileiros no ano de 2004 efoi apresentado no
“Seminario GVcev — Vargo Baixa Renda: oportunidades e desafios’. Foram divididos em 10

segmentos pré-levantados pelo instituto.

Brother, Meu, Mano,
Empreendedor 15% f Irmé&o 1%

——Batalhadora 12%

Excluido 9%

Baladeiro 10%

Rainha do Lar 23%

Pacato Cidadéo 19%

Vai Levando 7% K

O Tudo Bem 1% Descolado 3%

Figura 10 — Tipologia do Consumidor CDE

Fonte: Marplan

A fatiamais numerosa foi classificada como “Rainhado lar” e representa 23% dos
entrevistados.
Mulheres (87%)
Donas de casa
Ganham pouco ou ndo tem renda
S30 vilivas (maior concentragdo) ou separadas, ou casadas a 35 anos e mais.

Baixa instrugdo, até ginasia incompleto
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ClasseD eE

Caseira, sua atividade se concentra em cuidar das plantas, do jardim e cozinhar,
tanto no dia-a-dia, como em ocasiOes especiais, fazer doces e bolos, assim como
gosta de experimentar novas receitas

E afavor do servico militar, talvez por ser esta uma alternativa para resolver o
futuro profissional dos filhos

Para ela 0s momentos de desconcentragcdo estdo nas compras, € a que mais relaxa
visitando varias |ojas, embora traga 0 seu dinheiro contado e ndo arrisca nas
compras por impulso

Boa parte delas acha que as mulheres devem trabal har fora

A seguir, representando 19% dos pesquisados estdo os consumidores definidos como

“Pacato Cidadao”.

Homem

Chefe

Até 2 sal&rios minimos

Casado/Viuvo

Primario e ginasio

ClasseD eE

Com poucos recursos leva a vida como da

N&o consegue guardar dinheiro e para adquirir 0 que necessita acaba comprando a

crédito

E otimista, acha que sua vida estd melhor agora do que ha tempos atrés e é também

esperancoso, acha que a vida pode melhorar

15% do total formam a parcela classificada como “Empreendedor”.
Homens e chefes com renda individual mais concentrada nos niveis mais atos de
suaclasse
Casado
30 a 54 anos
Ginasio incompleto até colegial incompleto
A maior diversdo é assistir a uma partida de futebol no estadio e também bater

uma bola com os amigos. Para ele lugar de mulher é em casa
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Gosta de vigjar sempre para 0s mesmos lugares nos fins de semana, de pescar e
fazer churrasco

Costuma caminhar ou correr e também tem o habito de ler jornais no periodo da
manh&

Para ele o trabalho vem sempre em primeiro lugar

De todos € o que se sente mais preparado para abrir sua propria empresa
Valoriza a tecnologia, navega na internet e sempre gque pode experimenta novos
produtos e servicos

N&o € um grande adepto das compras

E organizado, aventureiro e positivo com relacio ao futuro

O grupo designado “Batalhadora’ corresponde a 12% do total.
Mais feminino
Encontra-se numa situacdo econémica mais privilegiada dentro do grupo em
estudo
20 a44 anos
Colegia incompleto a superior completo
Classe C
Divide seu tempo entre as atividades do lar como cozinhar, experimentar novas
receitas, fazer trabalhos manuais e com a carreira profissional
Entre todos, 0 seu segmento é o que mais |€ livros parafins profissionais, jornais
na parte da manha, também |€ livros para lazer, revistas e ndo abre méo da internet
Acredita que é capaz de abrir sua propria empresa
Gosta de jantar fora, de freqUentar feiras e exposi¢coes
Sua atividade esportiva € simples: correr/andar e procura manter uma alimentacéo
saudéavel
As vezes gosta de ser pouco convencional, € muito segura com relagdo ao

dinheiro, mas diverte-se e relaxa visitando lojas

A fatia classificada como “Baladeiro” representa 10%.
Ambos 0s sexos

Jovens de 18 a 29 anos
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Parte deles ndo tem renda individual e entre os que ja tém ha uma maior
concentracdo de 1 a 2 salarios minimos

E solteiro ou separado

Classe C

Ginasial/Colegial e superior

Dividem o dinheiro que tem, entre ir a danceterias, jantar fora, freqlentar estadios
de futebol e academia

Adora ouvir musica e esta sempre fora de casa, e € o que mais freglienta/passeia
em shopping center

Precisa de itens que simbolizam status, como roupas de marca e nao espera
guardar dinheiro para satisfazer suas necessidades consumistas, assim como ndo se
imagina sem um cartéo de crédito

Gosta de sentir-se diferente e ndo esta muito preocupado com as regras e
convencoes estabel ecidas

E otimista com relag&io ao futuro e alguns ja est&o colocando o trabalho em 1°

lugar

Os “Excluidos’ totalizam 9%.
Ambos 0s sexos, pouco mais concentrado em homens
Salério acompanha a média da populagéo C, D e E
Participacdo pouco maior de solteiros
A idade acompanha a média da populacéo
Instrucdo pouco mais concentrada no nivel primario
Classe E predominante
Distante de todas as atividades de lazer, das compras

Para ele a vida ndo melhorou ultimamente e tem pouca expectativa com relacdo ao
futuro

O consumidor classificado como “Vai levando” representa 7% dos entrevistados.
S&o conformadas donas de casa e chefes de familia
S&o vilvos, casados ou separados
Faixa etariade 25 a 34 anos e principalmente idosos

Mais baixo nivel de instrucdo (primario)
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Predominaclasse D eE

E sedentério, sua atividade se concentra em cozinhar

Tem poucas opinides formadas

Odela comprar roupas

N&o esta conectado a internet

N&o tem percepcdo da influéncia dos meios de comunicacdo
Distante das inovacdes tecnol 6gicas e das compras

N&o consegue guardar dinheiro

Valorizaareligido como a média da populacéo

O grupo “Descolado” soma 3% entre os entrevistados.
Homem
De 2 a7 salérios minimos
Solteiro, 18 a 29 anos
Colegial completo (+ superior completo)
Classe C
Esportista, € adepto dos esportes individuais e dos radicais, freqlenta academia,
corre/anda, participa de esportes em equipe e se preocupa em ter uma alimentacéo
saudéavel
Toca instrumentos musicais, assim como gosta de ouvir masica e cantar em
videoké. Também gosta de passear em shopping e assistir filmes/DVD
Esta investindo no futuro profissional, € livros, jornais na parte da manha e ja se
sente capaz de abrir sua prépria empresa
Valoriza os produtos de ata tecnologia e ndo se imagina sem internet
E conservador em relagio a troca de marcas e declara também que gosta de
comprar roupas de marca e ndo admite ficar sem cartdo de crédito
Como a maioria dos jovens tem 0 seu grau de rebeldia e acha que, as vezes €,
aceitavel desobedecer as leis, assim como néo aceita restrigdes a sua liberdade
E otimista com relagdo ao futuro e para ele ser reconhecido como bem sucedido

financeiramente é importante

“O tudo bem” representa 1% dos entrevistados.

Homem



Chefe de familia

Sdaiode7all

Casado

20 a 34 anos

Nivel de instrucdo de ginasia até superior incompleto

Classe C

Bem sucedido, janta fora, frequienta clubes, casas noturnas e academias

Vigja nos fins de semana, pesca, gosta de fazer churrasco e cozinhar em ocasides
especiais

Frequenta feiras e exposicOes, va alojas de conveniéncia em postos de gasolina
Gosta de ser pouco convencional e prefere produtos de Ultima tecnologia
Também acha que esta preparado para abrir sua propria empresa

N&o é muito adepto das compras, mas ndo se imagina sem um cartdo de crédito
De todos é o que mais valoriza progredir profissionalmente, mesmo que para isso
tenha que sacrificar 0 tempo que costuma passar com a familia

Acha que a vida esta melhor agora do que no passado e acredita que sera melhor

ainda no futuro

A parcela classificada com “Brother, meu, mano, irmao” totaliza 1%.
Masculino
Jovem de 18 a 29 anos
Colegia e superior
Solteiro
Classe C
Salério (5 a 7 salarios minimos)
Pratica esportes, faz ginastica em academia, costuma correr, andar, praticar surf e
esportes radicais
Também gostam de ir ao estadio de futebol, jantar fora, e claro ir a danceterias
Estéo expostos a todas as atividades fora de casa, mas também estdo preocupados
com o futuro e ndo abrem méo de ler livros para fins profissionais e de lazer
Séo adeptos das inovagdes tecnol gicas e de produtos que Ihes conferem status e
apresentam alguns tracos de conservadorismo

Acredita que sua vida esta melhor agora do que ha tempos atrés
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Figura 11 — Constelag&o das midias, hébitos de lazer, consumo e frases de atitude.
Fonte: Estudos Marplan apud Midia Dados 2007

A figura acima mostra os hébitos de vida dos consumidores divididos por classe social
x idade. Na classe C, faixa etaria dos 20-24 anos, 0 Unico habito de lazer que aparece € jogar
videogame, j4 a frase de atitude é “realizo atividades de alto risco”. Na faixa etéria de 25-29
anos, quanto ao consumo, querem comprar CD, pretendem trocar de aparelho celular e prestar
um concurso publico, aumentando assim sua estabilidade no emprego e financeira. Ja nafaixa
etéria de 30-34 anos, as duas frases de atitude que mais se aplicam ao trabalho séo: “Gosto
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gue minha aparéncia pessoa segja impecavel” e “Compro mais barato e consumo com maior
guantidade e freqiiéncia’. Na faixa etaria dos 35-39 anos, aparece a midia TV com destaque,
no item consumo pretende fazer empréstimos financeiros e valoriza mais a qualidade dos
produtos comprados.

4. CANAIS DE COMPRA

O consumidor de baixa renda como qualquer outro gosta de ser respeitado e
valorizado. Estas variaveis influenciam intrinsecamente na escolha do local em que redlizara
suas compras. Os estabelecimentos que sO oferecem precos mais baixos, mas ndo possuem
uma loja agradavel, limpa, organizada e confortavel na maioria das vezes ndo sdo escolhidos

pelo consumidor de baixa renda.

Parente e Barki (2005, p.35) citam um estudo realizado pelo Centro de Exceléncia e
Vargo (GV-cev) da FGV-EASP. O objetivo do estudo foi apresentar a avaliacdo dos
consumidores de baixa renda sobre trés modelos de supermercados diferentes. O estudo foi
reaizado num dos bairros mais pobres da cidade de Sdo Paulo. Segue estudo/andlise
apresentado a seguir.



Tabela 6 — Caracteristicas das lojas A, B e C

Caracteristicas Loja A LojaB LojaC
Porte Grande médio pequeno
indice de nivel de prego 100 107 99
Variedade de produtos Grande média pequena
Qualidade do Visual - » )
Media otima muito fraca
merchandising
Nivel de servigo Médio ato baixo
_ “supermercado  supermercado  “supermercado

Formato de loja _

de desconto” convencional de desconto”
Movimento de clientes Meédio ato meédio
Tempo de operacéo 3 anos + de 20 anos 3 anos
Origem do Capital Estrangeiro local estrangeiro
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Fonte: Parente e Barki (2005, p. 35)

A metodologia de coleta de dados baseouse em entrevista de profundidade e
discussbes em grupo com consumidores destes estabelecimentos. O resultado apresentado foi
gue aloja“A” mesmo oferecendo o preco mais baixo levou o consumidor a se sentir pouco
valorizado e até mesmo humilhado. “ Este consumidor ndo entende que uma empresa vargjista
tenha diferentes formatos para diferentes segmentos e ndo perdoa se a empresa escolher um
formato mais despojado (e, portanto, “inferior”) para sua regidao”. Apesar dos entrevistados
perceberem racionalmente que esta loja é maior e possui uma grande variedade de produtos,
do ponto de vista emocional € prejudicada por sentimentos pouco favoravels.

JaaLoja“C", que possuia 0s menores pregos, uma pequena variedade de produtos,
instalacbes despojadas e um atendimento descuidado foi capaz de gerar uma imagem
negativa. Segundo a pesquisa “[...] o0s sentimentos dos clientes desta loja, que a
personalizaram como sendo “um adolescente desleixado”, caracterizado como alguém “mal
arrumado”, que ndo toma banho e deixa as roupas jogadas pela casa, dando a impressdo de

gue pouco se importa com as coisas’.



48

A loja “B”, apesar de praticar precos de 7 a 8% maiores que Seus concorrentes,
apresenta na percepcdo dos consumidores, uma proposta de valor mais adegquada, sendo até
mesmo agpontada como a loja com os melhores precos da regido. “Diferentemente das outras
duas lojas, que foram especificamente plangjadas para atender a classe de baixa renda, a loja
“B” teve origem no bairro e foi crescendo gradualmente, gustando-se de forma organica as
demandas daregido”. Os consumidores avaliam positivamente a variedade e a qualidade de
produtos, além do bom atendimento que a loja oferece e sdo influenciados por emocoes
positivas. E definem a loja, como: “uma boa sogra, ou sga, que tem tudo, sabe de tudo e tem
coracao de mée, € amorosa, agil, econbmica, experiente, uma pessoa simples, do povo”. Por

isso, foi aloja apontada como a preferida entre os consumidores.

A loja B conseguiu integrar com competéncia as diversas varidveis do
composto vargjista, reforgando a auto-estima do consumidor, facilitando e
valorizando a sua experiéncia de compra. [...] 0s consumidores teréo acesso
a novos produtos, sentir-se-8o mais respeitados e terdo reforgada sua auto-
estima com maior sensagdo de pertencimento e inclusdo socid.
(PARENTE; BARKI, 2005, p.35)

A pesguisa conclui que a baixa renda tem um elevado nivel de exigéncia, e que a sua
percepcao de valor engloba uma extensa gama de atributos no momento da compra que néo se
restringe simplesmente ao baixo preco.

E importante acrescentar uma informagdo que ndo estava presente no estudo, a
valorizacdo do supermercado pelo fato de estar presente ha muito tempo na regido, ter
crescido com a populagdo e a sua aproximagdo sentimental com os consumidores também
influencia na escolha da loja

Uma grande rede de supermercados, limpa e bem iluminada muitas vezes pode néo ser
alvo da populacdo de baixa renda que valoriza a importancia do mercadinho popular da
vizinhanga. Campos (2003, p.33) acrescenta “Apesar de esses atributos serem valorizados,
nd soam suficientes para superar 0s principais atrativos do mercadinho popular da
vizinhanca: a proximidade emocional com o dono e o0 sentimento comunitario que isso

provoca’.
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Figura 12 — Onde o consumidor de baixa renda conpra (base: 157 categorias de produtos)

Fonte: Nielsen / Retail Index

No gréfico acima que apresenta os canais de compras divididos em 6 categorias do
vargjo, o consumidor foi abordado com a seguinte pergunta “Onde vocé prefere fazer suas
compras’, como resultado observamos o crescimento do pequeno varejo e do super pequeno
vargo comparado aos anos anteriores. Sendo que neste mesmo periodo 0s outros
estabel ecimentos tiveram uma diminui¢éo dos indices no mesmo periodo.

Neste contexto, percebe-se que a importancia das estratégias de localizacdo e
distribuicdo adotadas pelas empresas de vargjo e pelo pequeno auto-servigo Sdo essencias

para atender o publico de baixa renda. Fernando Fernandes, diretor da Booz Allen, destaca:

Para as classes de baixa renda, dém do prego, a proximidade do ponto-de-
venda é o item que mais pesa na escolha do varejo. Desprovidos de
conducdo propria, as compras sdo feitas a pé e, nesse caso, quanto mais
proximos os pontos-de-venda melhor. Além disso, como 0s recursos séo
mais limitados e o0 orcamento ndo é tao previsivel, as compras acontecem
guase que diariamente. Outro ponto extremamente a favor do pequeno
vargjo é o fato do seu proprietario estar sempre na loja e conhecer o cliente.
Além do atendimento personalizado, a relacdo do pequeno vargjista com
seus consumidores € de confianca. Se faltou algum dinheiro para a dona-de-
casa completar a compra, ele ndo se importa de receber depois. 1sso é 6timo
para esse tipo de cliente se sentir prestigiado e ndo ter de passar pelo
constrangimento de ter de tirar mercadorias do carrinho. (CAMPOS, 2003)
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“Mais da metade dos 900 mil pontos-de-venda do Pais sdo formados por lojas de
pequeno porte. O pegueno varejo vem, ha anos, ganhando participacdo no mercado de
consumo; hoje ele ja soma 39% de participacdo”. (LAZZARINI, 2005). Esses dados mostram
a importancia do pegueno vargjo, que consegue oferecer acesso a uma grande parte da
populacdo, principalmente de baixa renda.

Na mesma linha, o estudo BCG (2002) afirma que a baixa renda é melhor atendida
pelas pequenas lojas de auto-atendimento (com menos de cinco check outs). Estas lojas estdo
estruturadas em um modelo caracteristico que dia proximidade fisica do consumidor, mix de
produtos adequado ao reabastecimento diario ou semanal, prestagéo de servicos diferenciados
como entregas de compras, mesmo de pequeno valor, concessao de crédito sem burocracia e
uma politica de precos alinhada ao perfil do consumidor.

Campos (2004) ainda afirma “A proposta do varejo mais valorada € aquela que
consegue agregar um maior nimero de significados demandados’. E completa, “ou segja, eles
sabem que sdo de baixa renda, mas isso ndo significa que sdo desinformados, que ndo estejam
atentos a qualidade do ponto-de-venda (produtos, atendimento, higiene e limpeza), que ndo
saibam que o mercado esta competitivo, e que ndo valorizem o ambiente da loja’.

Ja Longares (2006) tem outro ponto de vista, afirma que “A populagéo de baixa renda
prefere lojas com espaco amplo, com produtos a vista e com grande volume e quantidade de
itens. Simbolicamente, isso est associado & percepcdo de um estabelecimento comercial
generoso e com pregos baixos’.

Compreender nova faceta do consumidor de baixa renda e atendé-1o bem pode
decidir o futuro de muitas empresas vargjistas. Se por um lado representa uma oportunidade
de vendas volumosas e alta rentabilidade, por outro é uma necessidade para prevenir perdas
eminentes, uma vez que essa populagcdo revela uma tendéncia de migracéo de compras do
supermercado para outros canais vargjistas. Dar atencdo a esse publico &, pois, uma questdo
de sobrevivéncia. (BRITO, 2005)

5. CONCEITOS SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste estudo, serdo abordadas duas importantes faces do comportamento do
consumidor, os fatores de influéncia da tomada de decisdo e 0s processos decisorios de

compra.
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O comportamento do consumidor € constituido por todas as acGes tomadas pelos

consumidores que estejam relacionadas a aquisicdo, ao descarte e a0 uso de produtos e

servicos. S&o exemplos de comportamento do consumidor a compra, o fornecimento de

informagdo verbal acerca de um produto ou Servico para outra pessoa e a coleta de
informagdes para uma compra. (MOWEN; MINOR, 2003)
Solomon (2002, p.5) conceitua o comportamento do consumidor, como:

O campo do comportamento do consumidor abrange muitas areas. € 0
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou se desfazem de produtos, servicos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desgjos.

Solomon (2002, p.6) aborda que o comportamento do consumidor € um processo, que

nao ocorre apenas quando o comprador recebe o bem e executa o pagamento, tendo outras

variaveis que influenciam o comprador antes, durante e depois da compra. Estas variaveis

estéo ilustradas na figura a seguir:

Questdes de
Pré-compra

Questdes de
Compra

Questdes de
Pos-compra

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DO FORNECEDOR
Como o consumidor decide que precisa Como sdo formadas ou modificadas as
de um produto ou servigo? atitudes do consumidor em relagdo aos
produtos?

Quais as melhores fontes de informagédo <:>

para conhecer as alternativas de Que sinais os consumidores usam para

escolha? inferir sobre quais produtos s&o
superiores a outros?

A aquisi¢éo de um produto é uma Como fatores situacionais, como

experiéncia estressante ou agradavel? pressao do tempo ou exposi¢do naloja

<:> afetam a decisdo de comprado

O que acomprarevelasobre o consumidor?

consumidor?

O produto déa satisfagéo ou desempenha O que determina se um consumidor

suafungéo? estara satisfeito com um produto e se 0
comprara novamente?

Como eventualmente se desfaz do <:>

produto e quais as consequéncias Este consumidor conta aos outros sobre

ambientais desse ato? suas experiéncias com o produto e afeta
suas decisdes de compra?

Figura 13 — Questdes envolvidas nas fases do processo de consumo
Fonte: Solomon (2002)
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5.1 O Processo de Decisdo de Compra

Para discorrer sobre 0 comportamento do consumidor € necessaria a compreensdo das
varidveis gue influenciam a tomada de decisdo de compra.

Kotler (2000, p. 182) sugere um modelo baseado em estimulo e resposta em que o
consumidor, ao ser submetido a estimulos do ambiente e de marketing, toma suas decisdes de
compra baseado em caracteristicas e processos de decisdo proprios. O desafio é entender o
gue se passa em sua cabeca, entre o estimulo e a decisdo de compra. Segue tabela do modelo
definido:

Estimulos Outros Caracterigticas Processo de Decisbes do
de estimulos Do comprador decisdo do comprador
marketing Comprador
Produto Econdmico Culturais Reconhecimento Escolha do produto
Prego Tecnoldgico Sociais de problemas Escolha da marca
Praca Poalitico Pessoais Buscade Escolha do revendedor
Promogso Cultural =) Psicolégicas informagoes —) Freqgliéncia de compra
Avaliacdo de Mont ante de compra
aternativas
Deciséo de
compra
Comportamento
ap0s acompra

Figura 14 — Model o de estimulo e resposta
Fonte: Kotler (2000)

A tomada de decisdo de compra é influenciada por diversos fatores externos e internos
a0 individuo. Segundo Baroni (2005; pag.6) “O comportamento do consumidor € influenciado
pelo contexto de mercado e pelo contexto cultural no qual o consumidor esta inserido”. O

contexto de mercado € composto por quatro fatores citados pela autora:

a) Economia “As mudancas econOmicas influenciam o comportamento do
consumidor por afetarem seus recursos financeiros, seu sentimento em relagéo ao

futuro da economia e os ciclos de negécios’.
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b) Politicac “A politica publica tem a funcdo de restringir a escolha do consumidor,
obrigar 0 uso de certos produtos ou servigos, proteger suas compras e proporcionar

uma infra-estrutura facilitadora’.

c) Tecnologia “Permite acesso a informagdo, inovagdo em produtos e Servigos,
realizacdo de negocios a qualquer hora e lugar e a personaizacdo de produtos e

Servicos’.

d) Cultura: “O contexto cultural pode restringir ou estimular o consumo, através da
influéncia dos padrdes de determinada cultura obre os hébitos do consumidor”.
Baroni (2005; péag.6)

Sobre as caracteristicas do consumidor Kotler apud Baroni (2005; p. 6) conceitua:

As caracteristicas do comprador sdo os fatores mais importantes que
influenciam na deciso. Estas caracteristicas sdo determinadas por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais abrangem: a
cultura, a subcultura e a classe social a qual o consumidor pertence. Os
fatores sociais determinam influéncias dos grupos de referéncia, familias e
papéis e posicies sociais. Os fatores pessoais correspondem a idade e
estégio no ciclo de vida da familia, ocupacdo e situagdo econdmica, estilo
de vida, personalidade e auto-imagem. Por fim, os fatores psicoldgicos
englobam motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes.

E notdrio que cada um de nos, em proporcdes diferentes, recebe estimulos do mundo
exterior. Cada individuo processa essas informagdes de uma maneira, de acordo com suas
proprias experiéncias, concepcbes e desgos vivenciados. Os fatores psicolégicos que

influenciam os consumidores, segundo Solomon (2002) séo:

a) Motivagdo: O desgjo é a manifestagdo de uma necessidade e esta se torna um
motivo quando é despertada em um nivel suficiente de intensidade para satisfazé-

la

b) Percepcdo: Processo, pelo qual, as sensacles fisicas como imagens, sons, e odores

s80 selecionados, organizados e interpretados.



c) Aprendizagem: A maior parte do comportamento humano é apreendida. Esta
aprendizagem descreve as mudangas relativamente  permanentes  no
comportamerto de um individuo decorrente de experiéncias diretas ou indiretas

vivenciadas por ele entre um estimulo e uma resposta.

d) Crencas. Por meio de agles e do aprendizado, as pessoas formam suas crengas e

atitudes, as quais, por sua vez, influenciam o comportamento de compra.

Na década de 60, o psicologo Abraham Maslow criou um modelo de hierarquia de
necessidades, com o objetivo de classificar as necessidades em niveis crescentes de
complexidade, que vao desde as necessidades mais bésicas até as de cunho social.

Para Maslow, 0 ser humano sempre busca o crescimento psicoldgico e, conforme os
niveis inferiores da hierarquia vao sendo razoavelmente atendidos, a tendéncia é a de que as
necessidades localizadas em niveis mais elevados segjam disparadas. Caso hgja um nédo-
atendimento de necessidades inferiores, automaticamente os esforgos motivacionais de um

individuo se concentram na reducdo da tensdo localizada no patamar inferior.

Auto-
realizacao

Estima

Necessidades sociais

Seguranca

Necessidades Fisiolégicas

Figura 15 - Hierarquia de necessidades de Maslow
Fonte: Godoy e Nardi (2006)



55

1. Necessidades fisioldgicas. s8o itens essenciais para a sobrevivéncia humana - comida,
remédio, bebida e vestuario bésico.

2. Necessidades de seguranca: sd0 as hecessidades de protecdo contra interpéries
climéticas, violéncia, crimes e protecdo a salde.

3. Necessidades sociais. sd0 as hecessidades de integracdo do ser humano a comunidade,
bem como préticas esportivas, amizades, relagdes amorosas, cursos e etc...

4. Necessidade de auto-estima: € a necessidade de sentir-se orgulhoso, reconhecido, com
sucesso. O status esta neste ponto.

5. Necessidades de auto-realizacéo: agui estéo incluidos o equilibrio, a paz, a felicidade,
aintegracdo interior e arealizagdo pessoal.

No entanto, atualmente, 0s juros mais baixos e afacilidade do crediario possibilitaram
a populacdo de baixa renda adquirir bens e servicos que ndo sdo considerados de necessidade
basica, itens como celular e o DVD, que se encontram nos niveis mais atos da piramide. As
possibilidades de financiamento constituem:, hoje, restricdes a teoria da hierarquizagdo das
necessi dades.

Segundo Mowen e Minor (2003) os pesquisadores comprovaram que 0s consumidores
desenvolvem atitudes em relacdo as campanhas publicitérias, assim como fazem com as
marcas. Por sua vez, essas atitudes em relacdo as campanhas podem influenciar as atitudes em
relacdo a marca. Uma atitude em relagdo a propaganda a smpatia ou a aversdo geral do
consumidor a respeito de um estimulo de propaganda especifico durante determinada
exposicao do anuncio. As atitudes em relagdo as campanhas publicitérias podem resultar de
uma infinidade de fatores, incluindo o conteido e o impacto das imagens do anuncio, o estado
de espirito do consumidor, as emogdes que a pega faz o consumidor sentir e a simpatia do
consumidor pelo programa de televisdo no qual o comercia esta inserido.

Apesar da complexidade do comportamento humano e das influéncias externas
exercidas por varios fatores, alguns modelos de comportamento de compra estdo sendo
desenvolvidos e estudados para smplificar o fendbmeno do comportamento do consumidor.

O modelo desenvolvido por Engel, Kollat e Blackweell € utilizado desde a sua criagéo
para descrever e explicar 0 processo decisdrio de compra dos consumidores. Este modelo
apresenta cinco estégios durante 0 processo.
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Reconheéimento s—N Buscade Andlise das s—N Deciséode [—n Avaliagéo

1 2 3 4 5

do problema informagéo aternativas compra pos-compra

Figura 16 — Modelo dos cinco estégios do processo de compra

Fonte: Parente (2000, p. 119)

a)

b)

Reconhecimento do problema: Marca o inicio do processo. Acontece quando se tem
consciéncia entre uma situagdo existente e uma situagdo desejada, para entdo definir os

métodos para a solugdo do problema.

Busca de informacdo: O consumidor vai atras de informacfes para satisfazer seus
desgjos. Esta busca sofre influéncia de diversas fontes pessoais (familia, amigos,
conhecidos), comerciais (propaganda, vendedores, embalagens, representantes),
publicas (meios de comunicagdo de massa, organizacbes de classificacdo de

CoNsSUMo).

Andlise das dternativas. Nesta etapa, 0s consumidores comparam e avaliam as

diferentes aternativas (marcas, produtos, |ojas e servicos) levantadas na etapa anterior.

Decisdo de compra: € a concretizacdo do ato da compra.

Avaliacdo pos-compra: depois de adquirir os produtos, o consumidor avaliara se a

decisdo de comprafoi correta. (Parente 2000, p. 19)

6. DEFINICAO DE MARCAS

Na escolha dos produtos, a marca é um atributo relevante e ao longo dos anos, houve

um crescimento significativo de sua variedade dentro de uma mesma categoria, 0 que

ocasionou uma similaridade entre eles, tornando a marca um diferencial no momento da

compra.

obra,

As primeiras marcas surgiram com o objetivo de distinguir o responsavel por uma

seja uma escultura ou pintura. O termo brand tem sua origem no noruegués antigo
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brandr, significando queimar, e a partir desta origem fez seu caminho para o anglo-sax&o. Em
sua origem, basicamente a fun¢éo da marca era ser um sina de origem. (KELLER, 1998, p. 2)

As primeiras leis relativas ao seu uso surgiram na Inglaterra na segunda metade do
seculo XII1, com relagdo a sinais compulsorios das corporacGes medievais e relativa a uma
corporacdo de padeiros (ACCIOLY et a., 2000, p.12). No Brasil, a protecdo legal de marcas
SO surgiu em 1875.

Na definicdo da American Marketing Association (AMA): “Marca € o nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens
e sarvicos e de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dagueles dos
concorrentes’. (PINHO, 1996, p. 14).

David Aaker completa:

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens
ou servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
estes bens e servicos daguel es dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza
ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o
fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam
idénticos.(AAKER, 1998, p.7)

Perez e Bairon (2002, p.65) acreditam que faltou a carga simbdlica para as definicoes
apresentadas acima e definem “a marca como: uma conexdo simbolica e afetiva estabelecida
entre uma organizacao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais
sedesting’.

Baseando-se na piramide Aaker, é possivel identificar os cinco niveis da fidelidade do
consumidor a uma marca
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Comprador
comprometido

Apreciador da marca

Comprador satisfeito

Comprador habitual e satisfeito

Comprador sem lealdade a marca

Figura 17 — Pirdmide de Aaker e os niveis de |ealdade dos compradores as marcas
Fonte: Pinho, 1996, p. 131.

b)

Base da Pirémide: corresponde ao comprador sem lealdade a marca. Que ndo
destina muita importancia a €la na hora da compra, qualquer produto €&
considerado adequado. Os fatores determinantes s80 0 preco e a conveniéncia.

No segundo nivel estdo os compradores satisfeitos com o produto, que néo
observam nenhum aspecto negativo que justifique uma troca, mas s&o
vulneraveis e ndo teriam nenhum problema em substituir a marca a qualquer
momento.

O terceiro nivel compde-se dos compradores que, aém de estarem satisfeitos
com a marca, percebem custos em uma eventua troca, sga de tempo, de
dinheiro ou de riscos na performance do produto concorrente. Tais custos de
mudanca podem ser superados caso o concorrente proporcione um beneficio que

compense amplamente a troca.
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d) No quarto nivel estéo agrupados os consumidores apreciadores da marca, que
possuem uma ligacdo ou vinculo emocional com ela em virtude de experiéncias
anteriores positivas.

e)  No topo da piramide estéo os compradores comprometidos. Consideram a marca
um fator importante, pela sua funcdo, pelo status gerado ou pela maneira com
que ela expressar ou traduzir o que eles sGo. O comprador a recomenda para
pessoas do seu circulo de amizade por causa da grande confianca depositada

nela

Os consumidores demonstram a preferéncia por marcas conhecidas no momento da
compra, mas também sdo pautados por um outro item, que é o grande fator determinante: o
preco. A Pesquisa da Almap/BBDO (1996, p. 4) analisa como este consumidor se comporta

frente estas duas variaveis: preco e qualidade.

Embora sua escolha, muitas vezes sgja, orientada por prego, ee discrimina
claramente as marcas de quaidade das marcas que tem como Unica
vantagem o preco. Estas Ultimas sd0 escolhas circunstanciais, dependendo
da disponibilidade financeira do momento. Em algumas categorias, este
consumidor emergente ndo abre méo de marcas de qualidade, independente
do preco. [...] As marcas que tém maior notoriedade para este consumidor
(maior visibilidade na midia e maior aceitacdo no grupo de referéncia)
desempenham importante fungdo na relacdo do consumo. (ALMAP/BBDO,
1996, p.4)

6.1 Marcas Lideres

O Brasil possui um grande nimero de multinacionais. Elas se instalaram no pais entre
1950 e 1960, trazendo contribuicbes para 0 mercado e para 0 consumo brasileiro, pois

geraram mais empregos e fizeram a economia prosperar.

As multinacionais, com préticas owadas e muito dinheiro para investir em
comunicacdo, modificaram, aqui, 0 consumo. Estas empresas ensinaram o0s brasileiros a
comer maionese pronta, substituir a manteiga pela margarina e a aterar o sistema de lavar
roupas. Hoje, utilizamos sabdo em pd e amaciantes de roupa, antes usdvamos o0 sabdo em

pedra, mais do que isso, algumas marcas tornaram-se sinbnimos de categorias de produtos
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como: Gilette, Band-Aid, Danone, Maisena, Omo e Nestlé. (BLECHER; TEIXEIRA JR.,
2003).

Porém, nos ultimos anos, a folga na lideranca destas grandes marcas, que sO se
preocupavam com uma pequena parcela da populagdo que ocupa o topo da piramide do
CONsSUMO, COMeECoU a ser ameagada, Ndo por outros produtores de mesmo porte e sim por

pequenos e médios fabricantes.

Estes fabricantes trabalham com baixos custos de producéo e investem muito em
material de ponto-de-venda. Sua margem de lucro é pegquena e o seu foco é no pequeno
vargjo, com precos mais baixos e qualidade nos produtos, por esta razdo, comecaram a
conquistar os consumidores que passaram a abastecer 0s lares da base da piramide e muitos
até se tornaram lideres de vendas nos mercados especificos. Estas empresas s80 responsaveis

pela criagdo das B-brands.

Dados da ACNielsen sobre as mudangas observadas no mercado brasileiro em 2001
apontam o aumento de marcas intermediarias e de segunda linha que, tendo o preco como
diferencial, vém provocando uma diminuicdo na participacéo das marcas lideres em varias
categorias. A pesguisa ainda confirma que as marcas que ganharam participacdo de mercado
foram aguelas classificadas como intermediérias, ou sgja, com preco 10% inferior. Do total
das marcas lideres nas categorias pesquisadas, 63% perderam participacdo de mercado, 19%

mantiveram estaveis e apenas 18% ganharam mais participagao.

O preco € um dos principais atributos para substituir a compra de um produto de
marca conhecida por um outro. O gréfico abaixo demonstra justamente a diferenca de preco
entre uma A-brand e uma B-brand, gjustado pela quantidade de produto na embalagem. Em
todas as categorias apresentadas, a diferenca de preco € bem elevada, principalmente na
categoria xampus, na qual a diferenca ultrapassa os 181%.
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Figura 18 — Diferenca de preco A-brand e B-brand.
Fonte: Abramovicz, Barreto, Bochi, 2003, p. 8.

A autora Silveira (2003, p. 133) faz uma andlise da figura acima:

N&o existe, para a classe C, diferenciacdo de qualidade entre a A-brands e
B-brands, sendo que, em alguns segmentos, a qualidade percebida dos B-
brands € muito mais elevada do que se poderiaimaginar. Um exemplo desta
circunstancia é o que ocorre no segmento de refrigerantes, em gue apenas
trés marcas de primeira linha — Coca-Cola, guarand Antarctica e Fanta
Laranja, nesta ordem estdo mais bem posicionadas que os refrigerantes
Convencao, cujo desempenho foi melhor que da prépria Pepsi.

A maior diferenciacdo de pregos esta na categoria de cosméticos/shampoo, iSso ocorre,
pois a quantidade de produtos nesta categoria € muito alta oferecendo produtos de diferentes
marcas e posicionamento. Nesta categoria temos forte atuagcéo das B-brands para 0 segmento
de baixarenda.

Para se manter no topo, algumas empresas adotaram estratégias voltadas para a
populacéo de baixa renda. Um exemplo é a Unilever, que em dezembro de 2004 langcou o
xampu Suave, que custa menos da metade que os da linha Seda ou Dove, marcas mundiais da
empresa. O Suave € um dos trés produtos desenvolvidos pela companhia especificamente para

a base da pirdmide de consumo, como o sabdo em pd Ala e a versdo popular do desodorante
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Rexona. A canibalizacdo entre as marcas, segundo a empresa, € minima. “Novos
consumidores passaram a comprar Xxampu ou desodorante, por exemplo”, diz Fabio Prado,
diretor de negdcios de higiene e beleza da Unilever.

O esforco da empresa faz parte de um movimento descrito pelo consultor indiano C.
K. Prahalad, um dos mais respeitados especialistas mundiais em estratégia empresarial, como
uma maneira de reduzir o abismo que separa ricos e pobres. Segundo Prahalad, as empresas,
simplesmente agindo em beneficio proprio, podem nelhorar a vida dessas pessoas de baixa
renda. O caminho € criar produtos e servicos sob medida para essa parcela da populagéo,
transformando-a num gigantesco mercado consumidor. Rubens Mazon, coordenador do
Centro de Estudos em Sustentabilidade da Fundac&o Getulio Vargas de S&o Paulo, concorda:
“Além de dar lucro para a companhia, uma estratégia voltada para a baixa renda também
promove a inclusdo de consumidores que estavam fora do mercado por falta de produtos
adequados as suas necessidades e seu bolso” (VASCONCELOS, 2005, p. 50).

A verdade € que para os grandes fabricantes 0 avango das marcas B-brands, talebas se
transformaram num grande problema. Assustadas com o crescimento de pequenas e médias
empresas nacionais, donas dessas marcas, as grandes companhias de bens de consumo,
tiveram de reagir. A nova ofensiva se da no campo das embalagens e da quantidade de
produto oferecida ao consumidor. Para atender a uma légica singela - a de que o consumidor
de baixa renda ndo pode pagar por grandes volumes -, as empresas tradicionais estéo optando

por embalagens mais compactas, com pregos menores.

6.2 B-brands

As B-brands, também conhecidas como marcas de segunda linha, marcas emergentes
ou marcas talebds. Todas elas representam marcas com precos inferiores, mas com qualidade
confiavel, que entraram no mercado para atender as classes C, D e E e algumas vezes acabam
atendendo a classe B, quando este publico esta disposto a experimentar novos produtos ou em
muitos casos, para reduzir custos do orcamento familiar. Blecher (2002) afirma “Vieram para
conquistar espacos e derrotar todo e qualquer lider da prateleira’.

Blecher (2003) alerta que estes novos desafiantes nacionais s80 pequenas e médias
empresas ageis, flexiveis e guerrilheiras, pois com operacOes enxutissimas, estas marcas

chegam a custar bem menos do que as marcas tradicionais. Ele reforca que elas nasceram e
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cresceram, pois tiveram uma abertura no mercado. Logo apds o Plano Real, aumentouse 0
poder de compra dos consumidores de baixa renda e com mais dinheiro para gastar, a
populagdo com um menor poder aquisitivo passou a consumir alimentos e outros itens

domeésticos em maiores quantidades.

Segundo Abramovicz, Barreto, Bochi (2002, p.5), as B-brands séo: “Marcas mais
baratas e de qualidade inferior quando comparadas as marcas lideres tradicionais’. Os autores
ainda comentam que as B-brands sdo: “marcas destinadas ao consumo das camadas de menor
renda, justamente aquela parcela da populagcdo que ndo tem sido alvo dos grandes fabricantes,
em sua avida busca pela sustentacdo ou aumento de suas margens de lucro”.

As B-brands s&0 uma boa opgéo para os consumidores de baixa renda e 0s precos séo

compativeis com as suas necessidades. Sumita comenta:

Neste momento, e apoiados nos equivocos, na vulnerabilidade e na falta de
flexibilidade para mudancas rapidas das marcas lideres, pequenos e médios
fabricantes regionais aproveitam a oportunidade e ocuparam as brechas
deixadas com os seus produtos. as chamadas “segundas marcas’, “marcas
emergentes’, “marcas talebas’, “marcas B” ou “B-brands’, que ofereciam
a0 consumidor uma solugdo mais conveniente de custo-beneficio. Ageis e
muitas vezes praticando a informalidade no que diz respeito a sua estrutura
de custos, as marcas B passaram a abastecer ndo SO as redes
supermercadistas, mas, principalmente, os distribuidores e atacadistas, que
as adotaram como uma opgao de mix nas suas categorias. Alcancaram, deste
modo, 0s pequenos comércios, as lojas de bairro e, conseqlientemente, 0s
lares dos consumidores de baixa renda, carentes de produtos, servicos e
precos compativeis com as suas necessidades. (SUMITA, 2004)

A autora Moldero (2003) afirma que as B-brands: “chegam e apresentam para o
consumidor uma solugdo mais conveniente de custo-beneficio do que a marca lider”. E
complementa dizendo que: “As marcas crescem no vacuo do lider, pois a lideranca tende a se
acomodar e ndo percebe as mudancas de comportamento do consumidor. S0 marcas que
aproveitam as falhas das marcas A e rapidamente introduzem mudangas e vantagens de
preco”.

Os autores Abramovicz, Barreto, Bochi (2002, p.19) demonstram a partir do grafico
abaixo que preco baixo ndo é suficiente para atender aos consumidores de baixa renda.
Embora o preco tenha uma importancia de 31% a 38%, € consideravel lembrar que o
consumidor se espelha num nivel socia superior a0 seu para projetar seus desgos de

consumo.
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Figura 19 — Importancia dos atributos no momento da compra
Fonte: Abramovicz, Barreto, Bochi (2002, p.19)

O gréfico demonstra que os consumidores, além do preco, também se preocupam com
outros atributos de acordo com cada categoria. Em alimentos, 45% das pessoas decidem por
atributos de qualidade (prazo de validade, sabor/cheiro, rendimento e agradar a familia) e
apenas 13% adquirem o produto pela sua marca. Ja em higiene pessoal, para 31% a deciséo é
pelo preco/promocdo, 39% por atributos de qualidade (cheiro, prazo de validade, agradar a
familia), mas 22% destes consumidores se preocupam com a marca, do mesmo jeito na
categoria de limpeza, 31% decidem a compra pelo pegco/promocéo, 39% por atributos de
gualidade (cheiro, rendimento, prazo de validade, agradar a familia), mas 16% se preocupam

com as marcas adquiridas.

Como mostra o quadro que segue, as B-brands se proliferaram em diversas categorias
de produtos, preerchendo um espaco considerével nas prateleiras dos pontos-de-venda. E
importante salientar que existe uma dificuldade de penetracéo de produtos para estas classes
de baixo poder aquisitivo, pois as grandes empresas estdo precisando conhecer melhor este
novo mercado, inclusive se reestruturar e também mudar a forma de agir nas conquistas de
novos consumidores. Algumas destas empresas de grande porte estdo criando subdivisdes, a

exemplo da Unilever.
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As B-brands estdo ganhando espaco em vérias categorias, 0 quadro a seguir demonstra

esta proliferacéo das marcas B.

Tabela 7 - Exemplos de marcas/empresas B-brands

Categorias

Exemplo de marcas/empresas

Selecionadas

Mabel Krall Fofura Krosty

Salgadinho Torcida Friti Doro Puff Super Tri

o Tuc's Elbi's Dobro

Biscoito ) } Dunga Sapeca
Marilan Aymoré Santa Marina

Margarina Franciscano

) Manaca Poly

Leite o ) Lider Italac Elege
Leticia Marajoara

Modificador ; ;
Palate Moc Muki Xocopinho

de Leite

. Dolly Belco )

Refrigerantes ) ) Aruba Simba Bacana
Convencgao Schincariol
Niely Lilas Nobil's Natsu Bokur

Xampu Capivida Monange Darling Aroma Campos
Colorama Lorys Karina Sensily Embelezz
Vilor Holos ] ]

Sabonete Gessy Skin Pop Francis
Rexona Palmolive

Desodorante Avango Axé Cashmere Bouquet

Amaciante de
Plush Baby Soft Flaffy Breeze Candura

Roupas
Pop Bianco Ype Tropical :

Detergente Campeiro
Lis Biju Borbulhante Minuano ;

em Pé6 Jipe
Rival Revel Artico Ala

Fonte: Abramovicz, Barreto e Bochi, 2002, p. 7

Algumas empresas multinacionais estéo perdendo participacéo de mercado para estas
marcas emergentes e as quais enfrentam dificuldades para se adaptar, pois suas estruturas séo
muito grandes e muito caras, atrapalhando o relacionamento com estes consumidores. Ja as
empresas de menor porte, que aspiram a lucros mais baixos, tém suas vantagens, porgque

apresentam uma estrutura enxuta e fécil de ser moldada as mudancas do mercado.
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Por enguanto, as empresas brasileiras menores tém contado com uma
vantagem intrinseca as suas peculiaridades. pertencentes a proprietarios
locais ou a familias, a exigéncia quanto a seus retornos financeiros tende a
ser menos ambiciosa do que as demandas de milhares de acionistas
andnimos e grandes investidores dos conglomerados multinacionais. Para
satisfazerem as exigéncias de retorno sobre o capital nelas investido, os
fabricantes internacionais precisam atingir niveis de crescimento e
rentabilidade de escala global, o que, sem dlvida, dificulta a escolha de
edtratégias alternativas, limitando-as a nichos especificos de mercado.

(ABRAMOVICZ; BARRETO; BOCHI, 2003, p. 8)

6.3 Marcas Proprias

Como ndo bastasse ter de enfrentar as marcas B, os executivos das indUstrias que
produzem as marcas lideres ainda tém pela frente o crescimento das marcas préprias dos
vargistas.

S80 marcas de produtos cujos proprieté&rios sd0 organizacBes comerciais, como
vargjistas e atacadistas que elaboram estes produtos com o intuito de oferecé-los ao
consumidor com qualidade e preco mais baixo, quando comparado as marcas lideres.

Kolter e Armstrong (1998; p.87) definem marca propria como “uma marca criada e
pertencente ao revendedor de um produto ou servico”.

Ja Buskirk (1961; p.117) afirma que “sdo marcas cujos donos sdo intermediarios,
atacadistas ou vargjistas, em contraste com as marcas de fabricantes, cujos donos s&o 0s
produtores dos bens’. Parente (2000; p.38) completa “marcas desenvolvidas e vendidas com
exclusividade por vargjistas ou atacadistas’.

Os produtos sob a definicdo de marcas proprias sdo, segundo Martins e Blecher
(1996), agueles itens de consumo que podem ser produzidos ou etiquetados por terceiros
(fornecedores), vargistas, atacadistas ou lojas de desconto. Souza e Nemer (1993)
complementam, definindo marca propria como “aquela possuida ou utilizada sob
licenciamento exclusivo por uma empresa vargjista ou uma associagdo dela’, da mesma
maneira definida em Fitzel (1992).

Lancados inicialmente na década de 80, eram poucos produtos e estabel ecimentos que
0s exibiam em suas prateleiras. Atingiram o pice de sua producdo neste seculo. Hoje é

comum Vé-las nos supermercados e atacadistas. Cada vez mais 0s brasileiros adquirem
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produtos de marcas proprias. Em 2006, este consumo aumentou 10% em relacdo ao ano
anterior - segundo os dados apresentados pelo 12° Estudo Anua de Marcas Proprias da
ACNielsen (2006).

A diferenca de preco entre um produto de marca prépria e da marca lider € grande.
Oliveira (2006), presidente da ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados) comenta,
“0s produtos de marcas préprias s8o em média 17% mais baratos que as marcas lideres’.

Pando (2003) ressalta que “as marcas préprias, como qualquer outro produto, s6 se
sustentam a partir de estratégias de marketing muito bem elaboradas e com a¢les voltadas
principalmente para os pontos-de-venda, visando seduzir os consumidores, de acordo com as
estratégias adotadas pelos vargjistas’.

Sendo assim, para estes produtos serem langados e sobreviverem no mercado, estas
empresas também precisam desenvolver as estratégias de marketing dos produtos. Os
estabelecimentos desenvolvem estudos para que os produtos cheguem nos lares dos
consumidores de baixa renda com mais qualidade e preco baixo.

Sua outra funcéo € ser uma ferramenta da estratégia de diferenciacéo do varejo, pois
aumenta o0 mix de produtos ofertados pelo estabelecimento, dando ao consumidor mais
variedade de escolha

Segundo dados do 12° Estudo Anua de Marcas Proprias da ACNielsen (2006).
Apenas no primeiro semestre de 2006, 33,5% dos lares ja consumiram produtos de marcas

proprias, que equivalem a 12 milhdes de domicilios, sendo:

- 46,1% dos lares das classes A/B consomem marcas préprias, tota de 3,3 milhdes de
domicilios;

- 34,9% dos lares da classe C consomem marcas proprias, total de 4,7 milhbes de
domicilios;

- 26,4% dos lares das classes D/E consomem marcas proprias, total de 4 milhdes de

domicilios.

Pelos dados apresentados no referido estudo, podemos concluir que mesmo o0s
produtos de marca propria ainda apresentam um valor elevado para as classes D/E. Por outro
lado, a alta porcentagem de consumo destes produtos pelas classes A/B reforca a tendéncia de
gue as marcas proprias deixaram de se caracterizar apenas pelo prego baixo, mas também pela
sua qualidade.
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Quando este fendmeno é observado por cestas de produtos, algumas se destacam

claramente. No caso das cestas de Bazar, Higiene e Limpeza, em aproximadamente 30% das

categorias delas, as marcas proprias tém um market share acima de 15%.

O crescimento do volume total de marcas proprias acontece, mais pelo aumento de

profundidade do que de amplitude. Nas categorias, nas quais, a Marca Propria ja esta

presente, tem se observado um grande aumento de sortimento com um crescente nimero de

itens (aumento de profundidade), demonstrando um amadurecimento da categoria.

Cresce 0 numero de opcdes de produtos ofertados para os consumidores de baixa

renda. Temos as marcas proprias, as B-brands e as marcas lideres.

Conforme apresentado neste capitulo, o consumidor de baixa renda tem suas

peculiaridades que s&o resumidas a seguir:

Tabela 8 — Retrato do consumidor de baixarenda

Conservadorismo

Fartura

Complexo de
inferioridade

Canaisde compra

Crédito

Produtos X Mar cas

Processo da compra

Fonte: desenvolvida pela autora

A populacdo de baixa renda adota comportamentos muito mais
conservadores quando comparados a atitude mais liberal da elite
brasileira

Gosto acentuado pela fartura que pode ser observado em
diferentes contextos, principalmente durante o lazer. A mulher
de baixa renda tem a preocupacdo para que ndo falte alimento
para sua familia.

Os consumidores de baixa renda sentem-se inferiorizados e
muitas vezes sentem-se rejeitados.

O consumidor de baixa renda, muitas vezes, adquire produtos
alimenticios nas |ojas préximas de sua residéncia, por
comodidade.

Muitos consumidores de baixa renda apelam para crediério com
pagamento em carné, pois é a maneira encontrada de adquirirem
bens duraveis.

Os consumidores da baixa renda demonstram uma forte
preferéncia por marcas, mas muitas vezes o prego € o grande
fator determinante.

O processo de compra é um momento de descontragéo e
entretenimento, nesta ocasido o consumidor sente-se poderoso.
Mas com seu limitado orcamento sente-se frustrado.



69

CAPITULO III
O MERCADO DE HIGIENE PESSOAL , PERFUMARIA E
COSMETICOS

O congtante crescimento do setor, tanto na quantidade de produtos, quanto no
faturamento, aliado a0 consumo dos produtos em todas as camadas da sociedade torna o
mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos um excelente objeto de estudo.

Neste capitulo, serdo apresentados os dados do setor, a histéria e o conceito de
cosméticos. Também sera relatada a pesquisa que analisa as estratégias de comunicacdo das

empresas do setor voltada para os consumidores de baixa renda.

1 HISTORIA DOS COSMETICOS

A paavra cosmético tem sua origem em trés termos do grego: .Kosm tikos. que
significater o poder de decorar, .Kosmein. adornar e .Kosmos. harmonia.

A preocupacdo com a aparéncia existe desde tempos pré-histéricos, quando rostos
pintados e corpos tatuados serviam para afugentar maus espiritos e agradar os deuses. Em seu
livro BUTLER (1993) associa a histria do cosmético a histéria da humanidade, e traca um
comparativo de uso dos produtos com as civilizagdes antigas, a principio tinha apenas
finalidade estética e posteriormente o0 cosmético foi associado a medicina e afarmacia.

Para BUTLER (1993, p.639-692) a primeira prova arqueologica do uso de cosméticos
foi encontrada no Antigo Egito, comprovando seu uso em torno do ano 4.000 a.c. Sabe-se que
0S antigos gregos e romanos também usavam cosmeticos. No caso dos romanos e egipcios,
descobriu-se que seus cosméticos eram feitos a base de mercurio. Ja na Grécia Antiga, eram
perigosos porque apresentavam uma grande quantidade de chumbo em sua composicéo,
chegando a causar varias mortes.

Para a autora, 0s cosméticos surgiram durante a Antiglidade, no Oriente, para

melhorar a aparéncia. Neste periodo da usavamse 6leos, esséncias de rosa e de jasmim e
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tinturas para os cabelos. A ata sociedade romana tomava banhos com leite para embelezar a
pele. Ja na ldade Média, o acafréo servia de base para os batons para colorir os labios, 0 negro
da fuligem era usado como méscara para escurecer os cilios, a sdlvia embranguecia os dentes
e aclarade ovo e 0 vinagre eram usados para aveludar a pele.

O século XX inaugura a era da industria dos cosméticos. Em 1910, Helena Rubinstein
abre, em Londres, o primeiro saldo de beleza do mundo. Onze anos depois, em 1921, pela
primeiravez o batom é embalado num tubo e vendido em cartucho para as consumidoras.

Na década de 50, politicas de incentivo trazem para o Brasil empresas gigantes do
porte da Avon e da L’Oréal. Essas empresas lancam novidades como a venda direta e
produtos para o publico masculino. A maquiagem bésica era composta apenas de po-de-arroz
e batom. Nas décadas seguintes, as cores de maquiagem tornam-se variadas ao acompanhar as
tendéncias das colecbes de dta-costura italiana, francesa e inglesa. Os filtros solares
desembarcam em territorio brasileiro.

Nos anos 90, surgem os cosméticos multifuncionais, como batons com protetor solar e
hidratantes que previnem o envelhecimento. Século XXI: as pesguisas avancam na diregdo da
manipulacdo genética para melhorar a estética através da descoberta de novas matérias-
primas, com vérias funcgdes.

Em 2005, segundo BUTLER (1993, p.639-692) a industria internacional de
cosméticos esta basicamente dominada por um pegueno nimero de multinacionais originadas
no comeco do século XX. Das empresas dominantes, a maior e mais antiga é a L’Oréd,
fundada por Eugene Shueller em 1909 como a French Harmless Hair Colouring Company
(que viria a ser algo como Empresa Francesa de Tingimento para o Cabelo). Para a autora, 0s
verdadeiros impulsores do mercado de cosmeéticos foram Elizabeth Arden, Helena Rubinstein
e Max Factor. Estas empresas estabeleceram o mercado que cresceu com a Revlon logo antes

da Segunda Guerra Mundia e mais tarde com a Estée Lauder.

2. CONCEITO DE COSMETICO

As definicOes de cosméticos e produtos de beleza sdo muito similares. De acordo com
Garcia e Furtado (2002), a indUstria de cosméticos “é um segmento da indUstria quimica,
cujas atividades se vinculam com a manipulacéo de formulas destinadas a elaboracéo de

produtos de aplicacdo no corpo humano, para limpeza, embelezamento, ou para alterar sua
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aparéncia sem afetar sua estrutura ou funcdes’. Nesse sentido, a nogdo de cosméticos vincula-
se com produtos destinados, essencialmente, a melhoria da aparéncia do consumidor.

Segundo Garcia e Salomédo (2003), a industria de cosméticos € “um segmento da
industria quimica, cujas atividades se vinculam com a manipulacéo de férmulas, destinadas a
elaboracdo de produtos de aplicacdo no corpo humano, para limpeza, embelezamento, ou para
alterar sua aparéncia sem afetar sua estrutura ou fungdes’. Nesse sentido, a nogdo de
cosméticos relaciona-se a produtos destinados, essencialmente, a melhoria da goaréncia do
consumidor.

A ANVISA (2000) - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria no Brasil em sua

Resolucdo 79 define cosméticos, produtos de higiene e perfumes como:

Preparagbes congtituidas por substéncias naturais ou sintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas,
|&bios, 6rgdos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade
oral, com o objetivo exclusivo e principal de limpa-los, perfuma-los, alterar
sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los
em bom estado.

Ainda para a ANVISA (2000) esta definicdo inclui entre os produtos de cosméticos:
cremes para pele, locoes, talcos, sprays, perfumes, batons, esmaltes de unha, maquiagem
facial e para os olhos, tinturas para cabel os, liquidos para permanente, desodorantes, produtos
infantis, 6leos e espumas de banho, solucfes para higiene bucal e qualquer material usado
como componente de produtos cosméticos. Prevé ainda a classificacdo dos produtos em

guatro categorias de uso:

1. Produtos de higiene: sabonetes, produtos para a higiene dos cabelos, produtos para a

higiene bucal, desodorantes e produtos para barbear e pds-barba;

2. Cosméticos: produtos para os |abios, produtos para areas dos olhos, antisolares, produtos
para bronzear, produtos para tingimento dos cabel os, produtos para clarear os cabelos e os
pélos do corpo, produtos para ondular e alisar os cabelos, neutralizantes capilares,
produtos de higiene bucal, talcos e outros pos-corporais, cremes de beleza, mascaras
faciais, logOes de beleza, éleos, produtos para maquiagem facial, produtos para cuidados
dos cabelos e do couro cabeludo, depilatdrios, produtos para unhas e cuticulas e

repelentes;
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3. Perfumes. produtos para banho e imersdo, lencos perfumados, extratos, aguas

perfumadas, coldnias e logdes e perfumes,

4. Produtos de uso infantil: 6leos, logdes, produtos para a higiene dos cabelos, sabonetes,

lancos umedecidos, talcos, protetores solares e colonias.

Essa definicdo daindustria de cosmeéticos passou a ser utilizada pel os diversos agentes
envolvidos com o setor no Brasil e, também converge para as defini¢bes adotadas em todo o
mundo, por exemplo, na classificagdo dos produtos comerciaizaveis internacionalmente
segundo Garcia e Furtado (2002).

3. O SETOR DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

O mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos apresenta um crescimento
constante nos Ultimos anos. Segundo a ABIHPEC (Associagdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), aindUstria do setor obteve um faturamento de R$

17,5 bilhGes em 2006, um acréscimo de 13,6% em relagdo ao ano anterior.
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Figura 20 — Evolucdo do faturamento do mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
Fonte: ABIHPEC

Com excecdo de 2004, o pais apresentou indices baixos de crescimento nos ultimos
anos. O quadro a seguir compara a evolucdo do Produto Interno Bruto, com adaindistriaem
geral e com os indices da Industria de Produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos,
demonstrando que o setor apresentou, neste periodo, um crescimento muito superior que o
restante da industria (11,5% de crescimento médio no setor contra 2,5% do PIB e 3,4% da
IndUstria Geral).
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Tabela9 — Comparativo com o PIB e aindlstria
VARIAGAO ANUAL — EM PORCENTAGEM

Ana PIB Industria Geral Setor deflacionado

2002 1,9 2,7 104

2003 0,5 0,1 50

2004 4,9 8,3 15,0

2005 2,3 31 134

2006 29 2,8 14,2
Acumulado 131 18,0 72,6

Ultimos 5 anos

Médio Composto
2,5 34 11,5

Ultimos 5 anos

Fonte: IBGE - Banco Central - ABIHPEC * Deflator: indice IPC FIPE Higiene e Beleza

Um dos fatores que mais contribui com esse crescimento € a indUstria da beleza, e no
guesito vaidade, o Brasil se destaca. Um curioso estudo realizado em 2000 pelo instituto
americano Roper Starch colocou o brasileiro em sétimo lugar entre os povos que mais se
preocupam com a aparéncia pessoal. Na pesquisa, liderada pelos venezuelanos, 30% dos
entrevistados brasileiros (homens e mulheres) disseram que pensam na aparéncia todo o
tempo - acima da média mundial de 23% para mulheres e 16% para homens. Dados
comprovam que no Brasil h& cada vez mais consumidores dispostos a tirar dinheiro do bolso
para satisfazer os impulsos da vaidade (BLECHER, 2002).

Com um crescimento constante nos Ultimos anos, o Brasil ultrapassou fortes mercados
europeus (Franca, Alemanha, Reino Unido) e atualmente ocupa o terceiro lugar no ranking de
faturamento da industria mundial de cosmeéticos, sendo responsavel por 6,7% do que é
consumido globalmente. Em primeiro lugar, estdo os Estados Unidos (18,7%), seguido pelo
Japdo (11%).
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Unido

Figura 21 — Participacéo no mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (em %)
Fonte: Abihpec

-

Diferentemente de Japdo e Reino Unido que apresentaram um recuo no mercado em
2006, o Brasil obteve um crescimento de 26,2% no faturamento em dolares em relacdo a
2005, muito superior ao indice dos demais lideres de faturamento do setor, superando

inclusve o emergente mercado chinés (11,6%) e o poderoso mercado norte-americano
(2,9%).

26,2

-1,3
-4,2
EUA Japao Brasil Franca  Alemanha Reino China
Unido

Figura 22 — Crescimento do mercado em 2006 em relacdo ao ano anterior (em %)
Fonte: Abihpec
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A maior participacdo da mulher no mercado de trabalho e o decorrente aumento de seu
poder aquisitivo ao longo dos Ultimos anos € o fator relevante para a valorizagdo do setor.

Além disso, a maior longevidade da populacdo também ajuda. Em 1940, a expectativa
de vida do brasileiro era de 44 anos. Atualmente, € de 68. "As pessoas querem chegar |4 com
dignidade e poucos incdmodos estéticos, como rugas, cabelos brancos ou pele ressecada’, diz
a farmacobioquimica e psicdloga Vera Lucia Marques, coordenadora da area de estética,
cosmetol ogia e perfumaria do Senac, que forma méo-de-obra especializada para o setor ha 35
anos. Nesse contexto, nada foi mais importante que a difusdo dos meios de comunicagdo de
massa na ultima década. A revolucdo da informagdo, com a proliferacdo de publicacoes,
canais de televisdo por assinatura e da internet, tem potencializado a industria da beleza e do
bemestar. "A todo 0 momento somos bombardeados com informagdes sobre como nos
apresentar melhor", diz Vera Lucia. Na era da tecnologia e da informacéo, a fronteira entre o
gue € salde e 0 que é apenas vaidade esta cada vez menos nitida (PADUAN, 2003).

A democratizacdo da beleza € uma conquista recente, 0os pregos reduzidos dos
cosméticos tornaram-se possivels gracas a ganhos de produtividade nas linhas de fabricacéo e
novas técnicas que permitem procedimentos mais simples. E possivel verificar isso natabelaa
seguir que mostra a valorizagdo dos pregos nos Ultimos cinco anos. Importante destacar os
produtos de higiene pessoal com indice de precos substancialmente inferior aos demais
indices de precos.



Ano

2002

2003

2004

2005

2006

Acumulado
ultimos 5 anos
Médio Composto

Ultimos 5 anos

Tabela 10 — Valorizag&o dos precos 2002-2006
VARIAGAO ANUAL —EM PORCENTAGEM

Desvalorizagdo
Cambia Média

25,01
4,28

-3,88

-17,68
-9,5

-6,7

-1,37

FGV

indice Geral
de Precos

26,41
7,67
12,14
122
3,79

60,3

9,90

indice de

Pregos ao

Consumidor
9,92
8,17
6,57
4,53
2,55

35,8

6,32

FIPE
indice de
Precos
Higiene

7,97
8,84
0,23
-1,67
0,08

15,9

3,00

indice de
Precos
Beleza
9,16
11,13
2,49
3,87
1,8

315

5,62

Fonte: ABIHPEC, Fundagdo Getulio Vargas, Fundagdo I nstituto de Pesquisa Econdmicas da USP.
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O desempenho positivo que o setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos vem

demonstrando nos Ultimos anos, a desoneracdo tributéaria conquistada para diversos produtos e

o grande potencia de expansdo apresentado por essa industria, estéo entre os fatores que mais

contribuem para a abertura de novas empresas do setor no Brasil (BONIFACIO, 2006).
Segundo dados da ABIHPEC, o pais encerrou 2006 com um total de 1.457 empresas

devidamente autorizadas e regulamentadas na ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia

Sanitaria), sendo 90 instaladas em 2006, um aumento de 6,6% em relacdo ao ano anterior. E

apesar do nimero expressivo de empresas atuando no mercado de produtos de Higiene

Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, 71,7% de todo faturamento esté concentrado apenas nas 15

maiores empresas do ramo, ques estdo distribuidas por regido/estado da seguinte forma:



Tabela 11 — Fabricantes divididos por regido

FABRICANTESPOR ESTADO / REGIAO ‘
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Reg. |UF |Ind. [Ind. |[Va% |Ind. | Va% |Ind. | Va% | Ind. | Va% | Sddo | Va%
2002 | 2003 | 03/02 | 2004 | 04/03 | 2005 | 05/04 | 2006 | 06/05 | 06/05 | 06/02

AC 1 1 0,0 1 0,0 1 0,0 1 0,0 0 0,0

AM 6 5 | -167 | 7 40,0 7 0,0 7 0,0 0 16,7
RO 2 2 00 3 50,0 4 | 333 4 0,0 0 | 1000

w PA 4 Z 0,0 5 25,0 6 | 200 6 0,0 0 50,0
% TO 0 0 | NA. | 0 | NA [ 0 | NA. 0 | NA. | 0 | NA.
= AP 0 0 | NA. | 0 | NA [ 1 | NA. 1 0,0 0 | NA.
RR 0 0 | NA. | 0 | NA [ 0 | NA. 0 | NA. | 0 | NA.

Total | 13 2 | 77 | 16 | 333 | 19 | 188 | 19 | 00 0 42,6

M< Z Z 00 4 0,0 Z 0,0 5 | 250 1 250

U'J)J GO | 43 50 | 163 | 53 6.0 63 | 189 | 69 | 95 6 60,5
:C)’.J DF 5 6 | 200 6 0,0 6 0,0 7 | 167 1 40,0
= MT 2 2 0,0 3 50,0 3 0,0 3 0,0 0 50,0
@ Total | 54 62 | 148 | 66 6.5 76 | 152 | 84 | 105 8 55,6
MA 2 3 | 500 3 0,0 3 0,0 3 0,0 0 50,0

Pl 5 5 00 8 60,0 9 | 125 9 0,0 0 80,0

CE | 28 29 | 36 28 | 34 | 29 | 36 33 | 138 7 17,9
BA 4 5 | 250 | 11 | 1200 | 21 | 909 | 27 | 286 6 | 5750

(”% RN 2 2 0,0 2 0,0 2 0,0 3 | 500 1 50,0
é PB 2 2 0,0 3 50,0 4 | 333 5 | 250 1 | 1500
2 PE 7 8 | 143 | 13 | 625 | 22 | 692 | 29 | 318 7 | 3143
E 1 1 00 1 0,0 2 | 1000 | 5 | 1500 | 3 | 4000

AL 0 0 | NA. | 0 | NA. [ 0 | NA. 0 | NA. | 0 | NA.
Total | 51 55 | 7.8 69 | 255 | 92 | 333 | 114 | 239 | 22 | 1235

MG | 57 67 | 175 | 82 | 224 | 92 | 122 | 102 | 109 | 10 | 789

u ES 8 9 | 125 9 0,0 1 | 222 | 13 | 182 2 625
E RI | 140 | 144 | 29 | 152 | 56 | 157 | 33 | 164 | 45 7 71
(5) S | 460 | 530 | 152 | 604 | 140 | 643 | 65 | 669 | 40 26 | 454
Total | 665 | 750 | 128 | 847 | 129 | 903 | 66 | 948 | 50 45 | 426

PR | 118 | 123 | 42 | 131 | 65 | 137 | 46 | 143 | 44 6 21,2

< 2 25 | 136 | 34 | 360 | 35 | 29 39 | 114 4 77,3

;J', RS 97 9% | -10 | 9% | -10 | 105 | 105 | 110 | 48 5 134
Total | 237 | 244 | 30 | 260 | 66 | 277 | 65 | 292 | 54 5 | 232

Total Brasl | 1020 | 1123 | 10,1 | 1258 | 120 | 1367 | 87 | 1457 | 66 90 | 428

Fonte: ANVISA
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Na tabela acima, fica registrado o grande crescimento numérico de
indUstriag/fabricantes que surgiram nos Ultimos 5 anos no mercado de higiene pessodl,
perfumaria e cosméticos. Em 2002, tinhamos 1.020 empresas neste segmento, ja em 2006 o
nimero subiu para 1.467, o que registra um crescimento de 43,8%. Do total de empresas, a
maior concentracdo delas esta na regido SUDESTE com 948 empresas, 0 que representando
64,6% do mercado. A segunda regido com 0 maior nimero de empresas € a SUL, com 292,
19,9% do mercado. A regido NORTE € a que menos apresenta empresas neste segmento,
apenas 19, 1,3%, apesar de esta regido apresentar poucas empresas no segmento, muitas delas
localizadas em outras regides, utilizam matéria-prima proveniente da floresta amazoénica.

O segmento de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos obteve em 2006 a seguinte
distribuicdo de faturamento.

Banho

6% Desodorante

Higiene oral

3% Prep. Barbear

10% ® Cuid. Cabelos
Descartaveis

® Cuid. Pele

Bronzeadores

9%
1%

® Maquiagens
® Fragancias

Figura 23 — Composi¢éo do faturamento em 2006
Fonte: Abihpec

Pelo grafico acima, percebe-se uma grande predominancia da categoria de cuidados
com os cabel os, que possui a sua divisao de faturamento bastante acirrada, 28% corresponde a
xampu, 28% corresponde a produtos de coloragéo para o cabelo, 20% aos produtos para
tratamento, 17% condicionador e creme rinse, 5% permanente/alisante e 2% de fixador.
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A segunda categoria que aparece em faturamento sdo 0s descartaveis, sendo 70%
proveniente da venda de fraldas e 30% de absorventes. Dentro da categoria banho, temos o
seguinte cendrio de posicado de faturamento: 87,9% compreendem o mercado de sabonete em
barras, 9,4% corresponde o sabonete liquido, 2,7% talco e 0,03% sais perfumados.

Dentro da categoria de preparacdo para barbear, o mercado é composto por 65% de
produtos durante o barbear e 35% corresponde a pés-barba.

6,2% 0,6%

Tradicional
Venda direta

¥ Franquia

93,2%

Figura 24 — Participagéo dos canais de distribuicdo em volume em 2006
Fonte: Abihpec

3, 7%

27,6%

Tradicional
Venda direta
® Franquia

68,7%

Figura 25 — Participagao dos canais de distribuicdo em faturamento em 2006
Fonte: Abihpec
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E possivel notar o amplo predominio da maneira tradicional de vendas (vargo,
principalmente supermercados e farmécias) sobre a venda direta e as franquias, mas é
interessante notar a diferenca encontrada entre as porcentagens de venda e faturamento.
Apesar de possuir apenas 0,6% de vendas, as franquias atingem 3,7% da participagdo no
faturamento, seis vezes mais. Enquanto a venda direta possui 27,6% do faturamento tendo
apenas 6,2% de participacao nas vendas.

Esse crescimento do setor também pode ser comprovado sob 0 aspecto de emprego
guando comparado aos demais setores.

As oportunidades de trabalho criadas pelo setor cresceram, comparadas com o0 ano de
1994. Segue gréfico abaixo:

Tabela 12 — Oportunidades de trabalho

OPORTUNIDADES DE TRABALHO (000)
1994 2006 Crescimento | Cresc. Médio Anual
Produgdo e Administragcdo 30,1 57,5 91,1% 5,5%
Lojas de Franquia 11,0 275 150,0% 7,9%
Revendedoras — Vendas Diretas 510,0 1.644,6 222,5% 10,2%
Profissionais de Beleza 579,0 1.205,8 108,3% 6,3%
TOTAL 1.130,1 2.935/4 159,7% 8,3%

Fonte: ABIHPEC, ABEVD, FIESP, ABF, IBGE e FEC-Fundac&o Euclides da Cunha.

Precos mais baixos e crescimento nas vendas. E isso que Jodo Carlos Basilio da Silva,
presidente da ABIHPEC prevé para os préximos anos. O aumento das vendas da industria
cosmeética se dar-se-a pela reducéo progressiva dos precos. A diminuicdo dos precos também
beneficiou o setor pelo aumento de vendas de produtos de maior valor agregado, como
hidratantes para os cabelos e maquiagens. “Essa tendéncia, que permite mais acesso da
populacdo aos produtos do setor, deve-se aos investimentos realizados pela indistria para
driblar a competitividade entre as empresas’, afirma Basilio. A previsdo é de que 0s
investimentos se mantenham em US$ 100 milhdes ao ano até 2010 e sgjam direcionados

prioritariamente & expansio das fébricas ja instaladas (BASILIO, 2006).



82

CAPITULO IV
ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

A comunicacdo € a maneira utilizada para transmitir uma informacéo. Para isso séo
Necessarios um emissor, uma mensagem e um receptor. Na publicidade, o emissor é a
empresa, a mensagem € 0 anuncio e o receptor € o consumidor. Para que mensagem
atinja o receptor sdo utilizadas diversas estratégias.

Segundo Marcélia Lupetti (2002, p.107), muitas pessoas confundem estratégias de
comunicagdo com midia e veiculos ou com tipos de campanhas. A estratégia deve orientar o
caminho a ser seguido passo a passo. Ela é definida em funcdo de todas as andlises realizadas,
dos objetivos estabelecidos, das metas e do posicionamento que se deu ao produto ou
empresa.

Alguns exemplos de estratégias sao:

» Edtratégia de informacdo — caracteriza-se por dar prioridade as informacdes
referentes a0 produto ou & empresa. E muito utilizada no lancamento, na
reformulacéo ou alteracdo de um produto.

= Edtratégia de testemunho (ou testemunhal) — utilizada com a finalidade de dar
credibilidade a0 produto. E muito comum a participacdo de cel ebridades (atores ou
cantores famosos).

= Estratégia de comparagéo — é a maneira utilizada para a empresa poder comparar
os atributos de seu produto com o concorrente. Importante destacar que € uma
comparagdo e ndo um atague ao concorrente.

= Edtratégia de humor — deve ser utilizada com cuidado, para conciliar o tipo de
humor com o publico-alvo a ser atingido. Embora atraente € uma estratégia que
pode encobrir o contedido informativo e cansar o consumidor.

» Edtratégia ofensiva — caracteriza-se pela ousadia. Compreende o atague ao

concorrente, tentando atingir suas vulnerabilidades. Normalmente € utilizada para
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ganhar mercado de um concorrente maior, mas € preciso conhecer muito bem esse
concorrente.

= Estratégia de defesa— normalmente € utilizada por lideres de mercado, com grande
posiG30 competitiva. E uma forma de repelir um ataque.

» Edtratégia indiferenciada — € utilizada pelas empresas quando ndo se conhece as
diferencas entre os segmentos de mercado e o publico-alvo de seus produtos. E
recomendada para fixar marcas de empresas ou linhas de produto.

» Edtratégia de posicionamento/reposicionamento — € a estratégia utilizada para

associar uma palavra, um termo ou uma idéia a marca.

Depois de definida a estratégia, deve-se definir o tipo de acdo/campanha a ser
desenvolvida. Isso varia de acordo com os objetivos, posicionamento e conceito de cada
produto; enfim, todos os itens devem estar conectados. Para isso, utilizam-se diversas agoes,

como: propaganda, promocao de vendas, merchandising e relaces publicas.

1. PROPAGANDA

A propaganda ndo surgiu com o intuito de sO vender produtos e ssm para vender
idéias. Segundo Malanga (1987, p. 11) “a propaganda se define como o conjunto de técnicas
de aces individuais utilizadas no sentido de promover a adesdo a um dado sistema
ideoldgico”.

Com o crescente predominio do capitalismo a propaganda tornou-se cada vez mais
uma arma mercadol 6gica. Atualmente a propaganda é a principal ferramenta de comunicacéo,
mas ndo a Unica.

Segundo Sampaio (1999, p. 24) “propaganda pode ser definida como a manipulacéo
planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficios
do anunciante que a utiliza”. Ela é a divulgacdo de um produto ou servico com o objetivo de
informar e despertar interesse de compra e uso nos consumidores.

Gomes (2003, p. 68) define que “propaganda € a técnica de comunicagcdo que visa
promover a adesdo do individuo a um dado sistema ideoldgico, de carater politico, religioso,

socia ou econdbmico”.
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E um recurso de muita importancia na gest&o dos investimentos em comunicacio de
marketing e apoio a marcas nos mais variados segmentos dos produtos, seja de bens ou
servicos. O objetivo da propaganda é, através do seu contelido, passar a mensagem para 0 seu
publico-avo, com o intuito de criar ou manter uma imagem na mente do consumidor
(PINHEIRO; GULLO, 2005, p. 46).

Para Lupetti (2002, p. 114), “a caracteristica principal da propaganda € a divulgacéo
do produto, informando seus beneficios e atributos, objetivando tornar a marca conhecida e
levar o consumidor & agéo de compra’.

Mais do que simplesmente informar e divulgar a funcdo da propaganda é persuadir.
Sant’ Anna (1998, p. 5) resume essa idéia da seguinte forma “sO a propaganda, com suas
técnicas aprimoradas de persuasdo, poderia induzir as grandes massas consumidoras a aceitar
0S novos produtos, saidos das fabricas, mesmo que ndo correspondessem a satisfacdo de suas

necessidades basicas: comer, vestir, morar, tratar da salde”.

2. PROMOCAO DE VENDAS

Segundo De Simoni (2002, p. 9) “ a promogdo de vendas define-se por si propria: é
uma técnica de promover vendas. Promover implica fomentar, ser a causa, dar impulso, fazer
avancar, provocar, diligenciar, desenvolver, originar, favorecer, etc.”.

O campo da Promogéo de vendas € muito vasto, utiliza diversas técnicas para atingir
seu objetivo. O quadro a seguir apresenta as principais técnicas de promocéo de vendas
segundo De Simoni (2002, p. 22).
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Fonte: De Simoni (2002

p. 22)
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Segundo Blessa (2003, p. 19) alguns dos tipos de promocao de vendas s&o:
Vde-brinde
Concursos/Premiagtes
Sorteios
Leve 3, pague 2
Promocéo conjunta (duas empresas com produtos afins)
Brinde anexo ao produto
Brinde enviado pelo Correio/Reembolso
Produto a mais na embalagem
Colegdes/Junte-Troque
Roletas e outros premiadores instantaneos
Cupons
Amostragem
Embalagem reutilizavel (vidro de geléia, por exemplo)

Precos promocionais

Para Sant’ Anna (1998, p. 24) enquanto a publicidade leva o consumidor ao produto, a
promocdo de vendas traz o produto ao consumidor. “A propaganda efetua a venda prévia na

mente da clientela. A promogéo de vendas atua sobre 0 consumidor no local de venda’.

E com o entendimento do conceito promociona que se pode prever as agdes
certas a serem praticadas e os nivels ideais a serem aplicados das técnicas
disponiveis, no sentido de sempre obter éxito nos investimentos. E
necessario saber quando investir na promogao, 0 momento certo e com que
intensdade e freqiéncia. Saber exatamente a duragdo do esforco
promocional, quando interrompé-lo e quanto esperar de retorno”
(PINHEIRO; GULLO, 2005, p. 63).

E necessario ficar atento para que a comunicacdo de uma determinada empresa ou um
determinado produto ndo figque apenas utilizando a promocdo de vendas como a Unica

ferramenta de comunicagao.

Nenhuma promocdo deve ser mais forte do que o produto promovido.
Vendemos produtos, e ndo promocdo. Quando um produto € obrigado a
fazer uso rotineiro e continuo de ofertas, como se fosse sinénimo de prego e
descontos, ele assinala para o consumidor que a marca ndo tem Sseu prego
justo, ou ndo vale seu prego origina. A marca ndo merece 0 preco que tem.
(DE SIMONI, 2002, P.23)
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3. MERCHANDISING

Na &rea de comunicacdo e marketing nenhum termo é téo confuso e incompreensivel
guanto o merchandising. Cada profissional, empresa ou tedrico possui uma definicéo
diferente.

Segundo Blessa (2003, p. 18) merchandising “é qualquer técnica, acdo ou material
promociona usado no ponto-de-venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servicos, com o proposito de motivar e influenciar as decisdes de compra
dos consumidores’.

Sampaio (2002, p. 116) ressalta o crescimento do merchandising nos ultimos tempos.

O merchandising, especialmente aguele empregado no ponto-de-venda, tem
sido uma ferramenta de maior crescimento nos Ultimos tempos, porque atua
exatamente no momento da acdo da compra, defendendo posices
conquistadas, assegurando a decisdo motivada por outras ferramentas ou
atraindo clientes de outras marcas.

Sant’ Anna (1998, p. 23) define merchandising como “a atividade que engloba todos os
aspectos de venda do produto ou servigos ao consumidor, prestados através de canais normais
do comércio, por meios que ndo sgjam os veiculos de publicidade”.

Pancrazio (2000, p. 28) consegue distinguir dois momentos do merchandising: o
primeiro, o merchandising em midia (uma agdo publicitéria), que esta diretamente ligado a
divulgacdo da marca nos meios de comunicacdo e, portanto, distante do ato da compra. O
segundo momento € o merchandising promocional, agora sim no ponto-de-venda, criando um
cenario favoravel avenda do produto.

Ja Lupetti (2003, p. 84) resume merchandising “como um conjunto de agdes que
visam construir um cenario favoravel para a compra do produto no ponto-de-venda, podendo
ou ndo ser fortalecido por aparicdes da marca de forma casua em programas de TV,
espetécul os teatrai's, shows, etc”.

Segundo Silva (1990, p. 17), merchandising € o plangjamento e a operacionalizacédo de
atividades que sdo realizadas em estabelecimentos comerciais, principamente em lojas de
varglo e de auto-servico, como parte do complexo mercadoldgico de bens de consumo, tendo
como objetivo expd-los ou apresenté-los de maneira adequada a criar impulsos de compra na
mente dos consumidores, ou usuarios, tornando mais rentéveis todas as operaces nos canais

de marketing.
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Para De Simoni (2002, p. 51) “enquanto o marketing, funcionando como um general,
decide conceituamente o que fazer, o merchandising executa fisicamente, isto €,
operacionalmente, essa decisdo, dai seu conceito de funcionar como estratégia de marketing.
Seu palco é o campo. E o ponto-de-venda, é o local em que a ag30 esta sendo implementada’ .

Em comum em todas as explicacBes esta o porto-de-venda. Podemos entdo resumir
merchandising como toda agdo no ponto-de-venda que aumenta a visibilidade e por

consequéncia a venda de produtos.

4. ASSESSORIA DE IMPRENSA E RELACOES PUBLICAS

A assessoria de imprensa caracteriza-se por ser formadora de opinido. Ela divulga e
informa os fatos relacionados com a empresa ou 0s produtos. Promove a coletiva de imprensa,
reunindo os diversos veiculos para esclarecimentos de fatos ocorridos na empresa, seja um
lancamento de produto ou uma conquista da organizacédo (LUPETTI, 2002, p. 122).

Uma empresa de cosméticos podera trabalhar com uma assessoria de imprensa
divulgando seus produtos em todas as midias, desde que o texto sgja adequado ao veiculo.
Podera falar de beleza, por exemplo, em uma revista direcionada ao publico feminino. Poderd,
igualmente, falar de beleza, abordando investimentos desse mercado, em um jornal especifico
de economia, e assim por diante.

“Relacbes publicas é uma ferramenta constituida de uma variedade de programas
elaborados para promowver e proteger a imagem de uma empresa e de seus produtos’
(PINHEIRO; GULLO, 2005, p. 53).

Leduc (1977, p. 163) definiu relacdes publicas como “um conjunto de acles
destinadas a provocar, na opinido publica, reagdes favoraveis a atividade da empresa’.

Segundo Lupetti (2002, p. 123) fazem parte do desempenho da campanha de relacdes
publicas quatro atividades:

a) relagdes com aimprensa;

b) comunicagbes corporativas: internas e externas,

c) lobbying: atuar junto aos 6rgéos governamentais, especificamente a
legidadores, objetivando a aprovagdo ou ndo de leils e suas
regulamentacoes;

d) orientacfes sobre assuntos politicos, posi¢ao e imagem da empresa.
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5.COMUNICACAO INTEGRADA

Antigamente as empresas investiam suas verbas de comunicacdo apenas em
propaganda. Hoje, o investimento em propaganda continua sendo alto, mas o montante ja esta
sendo dividido com outras ferramentas de comunicagdo. Vivemos na era da comunicacdo
integrada ou comunicagdo multidisciplinar, que nada mais é do que a comunicacdo
desprendida através de vérias taticas, mas com um unico objetivo, atingir o publico-alvo de
seu produto ou de sua empresa.

As pequenas e médias empresas investem praticamente toda sua verba destinada a
comunicagdo em outros segmentos que ndo a propaganda, por causa do alto valor que ela
possui para a sua criagdo, producéo e veiculacdo, como € o caso de um filme publicitario. Por
este motivo, estas empresas vém encontrando outras opcles para este investimento, como
promocdo-de-vendas, por exemplo, em que elas criam agles nos pontos-de-venda, ou
assessoria de imprensa, valorizando, muitas vezes os produtos por meio de espacos em
revistas e jornais tradicionais.

Mesmo as grandes empresas estdo diversificando o investimento da sua comunicagao
e utilizando outras ferramentas, que ndo sO a propaganda. A vantagem € tracarem estratégias
gue, mesmo utilizando-se de vérias ferramentas, possibilitem a comunicacdo uma mesma
referéncia e concepcdo, completando umas as outras, atingindo, assim, o publico de forma

mais individual e segmentada.

6. A POPULARIZACAO DAS MIDIAS

Os meios de comunicacdo sao fatores indispensaveis na criagdo, transmissao, mudanca
e reproducdo da cultura. Em cada seriado, novela, propaganda, noticiario, ha por tréas uma
manifestacdo da cultura local, retratando o tipo de moradia, modo de se vestir, de se
relacionar e de agir. Esse pano de fundo é captado pelo telespectador, que se identifica e

guarda em sua mente, provocando uma transformagao cultural.
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Todos os meios de comunicagdo nos influenciam completamente. Eles sdo
téo persuasivos em suas consequéncias pessoais, politicas, econdémicas,
estéticas, psicolégicas, morais e éticas que ndo deixam de tocar, afetar e
dterar nenhuma parte de nés. O meio é a mensagem. E impossivel uma
compreensdo da mudanga socia e cultural ssm o conhecimento do mundo
como os meios atuam. (MCLUHAN, 1967, p.26)

Houve um aumento significativo dos veiculos de comunicacdo que se orientam as
camadas populares, sga na televisdo, radio, jornal ou revistas que trazem em suas
programacdes e edicdes matérias voltadas a esse publico.

Os produtos culturais apesar de serem feitos para um determinado publico, atravessam
as classes socials na recepcdo da mensagem. Ou sgja, 0 mesmo produto cultural com seus
aspectos informais pode permear em outras classes ciais para as quais o produto néo foi
pensado. Neste contexto, Jose (2002) afirma que o consumidor de baixa renda, mesmo com a
possibilidade de rejeicdo, acaba absorvendo melhor as mensagens direcionadas as classes
mais altas do que o inverso.

O Brasil esta posicionado entre os mais importantes mercados do mundo. Sua
populacdo é atingida por quase todos 0os meios de comunicagéo, seja pela informagéo, pelo
entretenimento e por influéncias de consumo. Segue abaixo a tabela que apresenta o acesso de
toda a populagdo aos meios de comunicacdo, inclusive divididos por idade.

Tabela 13 — Resumo da penetracéo das midias por classe social (%)

TV AS;IY\I,IZ\?SRA RADIO REVISTA JORNAL CINEMA INTERNET

Al 99 72 89 79 81 49 77

A2 98 59 88 73 74 41 70

Bl 99 42 89 64 69 31 56

B2 98 28 89 55 60 19 39

C 98 11 88 41 45 8 17

D 96 3 83 28 25 3

E 87 1 78 19 15

Fonte: Midia Dados 2007
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Tabela 14 — Resumo da penetracdo das midias por faixa etéria (%)

TV POR

FAIXA TV ASSINATURA RADIO REVISTA JORNAL CINEMA INTERNET
10/14 anos 99 21 88 67 31 17 34
15/19 anos 99 26 92 60 47 31 52
20/29 anos 98 24 91 53 54 22 39
30/39 anos 98 16 88 42 50 10 22
40/49 anos 96 16 87 37 49 8 18
50/64 anos 97 21 83 33 48 6 14
65 e + anos 95 15 74 22 39 3 4

Fonte: Midia Dados 2007

A tabela constata que praticamente toda a populacdo brasileiratem acesso a TV aberta,
jAa TV por assinatura, cinema e a internet possuem maior incidéncia nas classes A e B. O
radio também atinge todas as classes sociais e aparece com numeros bem proximos aos da
televisdo. O jornal e arevista atingem com maior penetracdo as classes mais altas, diminuindo
a participacdo nas classes C e D e principalmente na classe E, que € congtituida por muitos
analfabetos.

Os meios mais populares, que sdo a televisdo e o radio, aém de uma grande

penetracdo neste publico também tém uma grande participacdo em todas as faixas etérias.

B2
15%

C
39%

Figura 27 — Perfil dos consumidores do meio televisdo por classe econdmica
Fonte: Midia Dados 2007
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Figura 28 — Perfil dos consumidores do meio revista por classe econbémica
Fonte: Midia Dados 2007

D 2% 3% 7%

B2
16%

38%

Figura 29 — Perfil dos consumidores do meio radio por classe econdmica
Fonte: Midia Dados 2007

Através do grafico, notamos uma maior penetracdo dos meios televisdo aberta e radio
nas classes de baixa renda. Na televisdo, percebemos uma grande participagdo das classes C,

D e E com 65%. No radio, os valores sdo bem parecidos, estas mesmas classes aparecem com
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63%. Ja na revista, a participacdo das classes mais atas aumenta, pois € um meio mais

qualificado, as classes A e B aparecem com 50%.

O gréfico abaixo apresenta um resumo dos principais meios e a participacéo das

pessoas com relacdo aidade, divido também por sexo.

12-19
20-24
CinEMA
30 ouas
INTERMET
25-34 T DIas
Ruas (Outpoor)
@oE ®
C . .
. . Femining
RiDIo-7Dias  REVISTAS
TV ABERTA - T DIAS ' AN ik s
AE @)
35-44
JornaL @
45-54 ®
TV AssINATURA
7T Dias
55-64 R o
@ Midia ldade
@ Sexo @ Classe social

Figura 30 — Posicionamento dos meios de comunicagdo com relacdo a classe social e

faixaetaria
Fonte: Midiadados 2007
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Estes dados talvez justifiqguem o fato de as emissoras investirem em programas com
apel os populares para aumentar sua audiéncia. Programas que entretém este publico como: de
auditdrio, encontros, depoimentos sobre vida pessoal ou com participacdo direta das pessoas
por meio de ligacbes telefonicas. Ou sgja, existem varios programas voltados ao

entretenimento da camada, que aumentam o prestigio “do popular” no pais.

7. O DISCURSO POPULAR

A propaganda e sua linguagem desempenham um papel de grande importéncia ao
atingir as aspiragdes de determinado grupo, com os consumidores de baixa renda ndo é
diferente. Ela retrata aspectos voltados ao produto como durabilidade e sua eficiéncia, mas
também aspectos ligados ao emociona do consumidor como prazer, status, reconhecimento e
inclusao.

Esses consumidores querem se sentir incluidos e valorizados na sociedade. O estudo
realizado pela Almap/BBDO (1996, p.4) revela as zonas de encontro do consumidor

emergente com a propaganda:

a) Mensagem direta e smples, de preferéncia palavra encenada, lembrando sempre
gue para esse consumidor ha uma grande distancia entre a concretude das coisas e
0 vazio das palavras.

b) A zona do sonho, mantendo os limites bem definidos com a realidade. Na sua
visdo de mundo e de seu lugar no mundo o consumidor emergente tem com
clareza a nocdo dos limites entre o possivel e 0 sonhado, mas acima de tudo tem
esperanca de realizar 0 impossivel.

c) Retrato da vida, do cotidiano vivido com alegria e criatividade, evitando-se
trabalhar o aspecto aspiracional através do vetor da ascensdo social. O
aspiracional faz mais sentido no contexto das relagbes humanas, familiares e dos

momentos de |lazer.

Ao analisar 0 estudo citado concluimos que para uma comunicacao eficiente com esse
publico é necessario apresentar os atributos do produto de forma mais objetiva e didética, sem

desmerecer este consumidor que também é influenciado pelos fatores psicoldgicos e
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principalmente pelo fator aspiracional, o desejo de consumir produtos de maior qualidade e

gue lhe tragam mais status.

8 PROCEDIMENTOS METODOL OGICOS PARA PESQUISA

Apbs adquirir as bases tedricas através de pesguisa bibliogréfica e documental sobre o
consumidor de baixa renda e 0 mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos foi
realizada uma pesquisa qualitativa com intuito de aprofundar os conhecimentos sobre o0 setor.

Para este fim foram selecionadas empresas atuantes no setor que direcionam seus
produtos aos consumidores das classes C, D e E. Por meio telefénico foram contatados os
responsaveis pelo setor de marketing dessas empresas. A escolha delas foi por conglomerados
e sorteios aeatorios simples, apds sistematiza-las por grupos de atuacdo e por ordem
alfabética. A relacdo desta empresas foi cedida pela ABIHPEC.

A pesquisa foi realizada através de e-mail, por ser a opcdo de preferéncia da maioria
dos pesqguisados por causa do escasso tempo a ser dedicado a uma entrevista por telefone ou
mesmo pessoa mente.

A intencdo, num primeiro momerto, era realizar uma pesguisa mais ampla, com
entrevista pessoal, mas apos a realizacdo dos contatos tel efdnicos, ficou claro que os possiveis
entrevistados concordariam em colaborar desde que o0 questionario pudesse ser respondido de
forma rgpida e facil. Sendo assim, ele foi formatado com perguntas abertas, focando a
empresa, seus produtos, o publico-avo e as estratégias de comuni cagcdo desenvolvida.

Esse foi 0 método de coleta escolhido para a realizacdo da pesquisa. Segundo Mattar
(2001), como ndo ha a presenca do entrevistador, o questionario € respondido diretamente
pelo entrevistado, que assim exprime opinides com suas proprias palavras, sem qualquer
interferéncia. Foram contatadas seis empresas. Muriel, Cless, Navette, Higibetti, Condor e
Itallian Hairtech.
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9. APRESENTACAO DOS DADOS

Vamos apresentar e descrever abaixo as respostas das empresas que foram contatadas.

As consideracdes e analises dos materiais recebidos estdo expostas ao fina deste capitulo.

9.1 Murid

Nome do entrevistado/cargo:

Otéavio Rocha

Nome da empresa:

Muriel do Brasil

Segmento de atuacao:

Cosméticos e Higiene pessoal .

Histérico da empresa (descrever um breve historico da empresa):

Ha mais de cinqlienta anos, . Sebastido Américo de Souza, farmacéutico,
proprietario de modesta rede de farmécias, desenvolveu duas formulas (logéo e
pomada) para combater manchas na pele e deu aos produtos o nome de Muriel.

A época, 0 . Sebastido e sua equipe promoveram grande divulgacio junto a classe
médico-dermatoldgica, que passou a ndicar o produto como medicamento para
remogdo de manchas. O sucesso comercial veio em seguida, principalmente
alicercado pela grande eficacia oferecida pelos produtos. O melhor divulgador do
nome Muriel foi o proprio consumidor. As farmécias do S. Sebastido ja ndo eram
capazes de atender a tantos pedidos. O mercado convidou-o a industrializar o
produto.

Unindo-se a um socio de capital, S. Geraldo Possendoro, surgiu a industria,
oportunamente batizada de Muriel. (Desconhecemos algum caso em que o0 produto
tenha nascido antes da indlstria e que essa ganhasse seu home).

Vendida ha 13 anos para o atual administrador que comegou a ampliar a linha de
produtos e investir em cosméticos, esta crescendo a cada ano junto com o setor de
cosméticos e beleza.
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Diversos produtos foram desenvolvidos, seguindo os passos daquele que ja nascera
vencedor e hoje a Muriel do Brasil, possui invgjavel linha cosmecéutica de altissma
qualidade, fazendo credibilidade ao dogan “ Muriel faz cosméticos pensando em

vocE.” e podem ser encontrados com facilidade nas melhores farmacias e

perfumarias de todo o Brasil. Hoje, modernamente instalada e com administracéo
arrojada, a Muriel do Brasil solidificou sua posi¢éo no cenario comercial de maneira
mar cante, sem perder o charme especial de sua marca, ha muito tradicional.

Publico-alvo (classe socid, idade, sexo):

Classes C e D. De um ano pra ca, langamos alguns produtos diferenciados para a
classe B. Todas as idades, visto que temos desde uma linha Baby até hidratantes e
6leos que atingem a um publico adulto ou até idosos. 85% dos produtos focam no
publico feminino o resto é unissex e uma peguena parte € exclusiva para homens
(linha Ex de desodorantes e produtos para barbear).

Caracteristicas deste publico (atitudes, aspiracoes):
Mulheres que se preocupam com a beleza, mas que ndo tém condig¢des de gastar

muito. Focalizamos em mulheres que buscam uma elevacdo na auto-estima, que se
inspiram em artistas e idol os, que acompanham novelas, filmes...

Vendas dos ultimos 3 anos (como se comportaram suas vendas nos Ultimos 3 anos):

Vém tendo um crescimento parecido como setor de8a 12% .

Quantidade de produtos comercializados pela empresa:

370 produtos.

Precos para o consumidor final (em relacdo aos concorrentes):

Varia conforme o produto, emgeral um pouco abaixo de alguns concorrentes.

Principais concorrentes:

Niely, Nazca, Vita A.

Produto mais vendido:

Oleo corporal de Améndoas.



98

Atributos do produto mais vendido (quais as principais caracteristicas deste produto;

guais os diferenciais perante a concorréncia):

Hidrata profundamente a pele com rapida absorc¢édo. Nao deixa a pele gordurosa e
tém um prego mais acessivel.

Posicionamento do produto:

Focamos nos beneficios acima citados, répida absor¢éo e hidratagdo profunda.

Como vocé divulga sus produtos (quais os meios que vocé utilizalTV/radio/revistal

jornal/materiais de ponto-de-venda):

TV, outdoor, ponto-de-venda, editoriais e patrocinio de futebol.

Estratégias e meios de comunicacéo (divulga a linha toda de produtos ou foca num

determinado produto):

A Estratégia € anunciar em veiculos de massa que atingem os publicos C e D.
Divulgamos muitas vezes as submarcas da Muriel como o caso da placa de campo de
futebol Vita Capili na TV, e especificamos os produtos mais vendidos para outdoor e
ponto-de-vendas, para consolidarmos nossos carros-chefes.

Qual é o melhor tipo de comunicaco para atingir seu publico-alvo e gerar mais
vendas?

A TV aberta que esta presente em quase 100% dos lares do Brasil, futebol e novelas
cativam o nosso publico.

Como deve ser a mensagem publicitaria (linguagem, estética, conteido, estimulo) para

atingir o seu publico?

Estamos renovando a estética da nossa comunicacao, acreditamos que o produto tem
gue ter a prépria cara, inspirada nos sonhos e anseios dos consumidores e ndo ser
espelhos deles. Visto que estamos entrando no mercado SUl e Sudeste, precisamos
aumentar a qualidade dessa comunicacéo para este publico que esta acostumado com
altos padrdes de comunicagdo. Utilizamos o colorido, e a combinagéo de coresfortes
sem cair na polui¢éo visual, diminuimos o tamanho dos textos e focamos no apelo
visual, estamos criando um elo emocional com publico para refletir em compras além
da razdo.
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Nome do entrevistado/cargo:

Alain Benichio Muramatsu / Marketing— Comunicagdo

Nome da empresa:

Cless Comércio de Cosméticos Ltda.

Segmento de atuacao:

Cosméticos - Tratamento Capilar

Historico da empresa (descrever um breve historico da empresa):

Despertar de manha, olhar-se no espelho e sentir-se bem com sua aparéncia.
Oferecer produtos que influenciam, de maneira tao intima, milhdes de
pessoas € uma responsabilidade que assumimos com muito orgulho e
satisfacdo. Buscamos cumprir essa missao atraveés da melhoria constante, da

renovacao, perseguindo objetivos e celebrando conquistas.

Esse espirito renovador esta no DNA da empresa desde seu nascimento. Em
setembro de 2004, a Cless Cosméticos inicia em Barueri, Grande Sdo Paulo,
suas operacdes como o primeiro broker nacional de cosméticos com a misséo
de gerenciar marcas num modelo de negdcios inovador totalmente voltado
para o mercado.

Parceira na inovagcdo em gestdo desde o inicio, a Shizen, tradicional
indUstria brasileira de cosméticos, acreditou na nova idéia confiando a Cless
a gestdo de suas marcas em uma parceria estratégica extremamente
promissor a.

A tradicdo e o reconhecimento das marcas da Shizen foram o complemento
ideal para a recém-criada Care Liss Professional, marca apoiada no
moderno conceito de portfolio multicategoria.

Com menos de um ano de existéncia, a capacidade das instalacbes da
empresa estava proxima do limite, levando a Cless, em junho de 2005, a
transferir-se para sua nova sede no Centro Empresarial Tambor €, também no
municipio de Barueri, SP, onde permanece até hoje. A nova estrutura trouxe
inUmeras vantagens competitivas, como melhores instalacdes, melhor
localizag&o e aumento na capacidade de armazenamento e logistica.

Persistindo na busca constante da exceléncia, a Cless conquistou a
Certificagéo 1SO 9001: 2000 em 2006, com menos de dois anos de existéncia.

No mesmo ano, as tornou-lhe um grupo com o inicio das operacodes da
industria Akua. Concebida segundo os padrdes internacionais GMP, a
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fabrica passou a produzir todo o portfélio da Cless, além de atuar no ramo
de terceirizagao.

No segundo semestre de um 2006, cheio de conquistas, a empresa adquiriu as
marcas Charming e Essenza, e licenciou as marcas da Shizen, consolidando
assim seu patrimonio e aumentando sua agilidade e capacidade de tomada de
decisdes. Hoje, o portfolio oferece uma ampla gama de produtos atendendo,
tanto, a profissionais da beleza, quanto consumidores finais em diversas
categorias.

Com apenas dois anos e suas operacdes consolidadas e estruturadas,
atendendo a todo o mercado brasileiro, o Grupo Cless ja al¢cava voos ainda
maiores. com um solido projeto de exportagdo, seus produtos ja chegam a
mais de 20 paises em quatro continentes, agregando mais de US$ 1,0 milhdo
ao faturamento e com perspectivas de franca expansao.

Considerando as vendas totais da companhia, a Cless ja figura entre as maiores
empresas de cosméticos do Brasil, superando a casa dos R$ 63 milhdes em 2006,
atendendo a mais de 3.000 clientes ativos, estando presente em mais de 70 mil
pontos de venda em todo territorio nacional.

Essas sdo conquistas importantes para o Grupo Cless. Mas isso é apenas o
comego, a Cless vai continuar reinventando-se em busca do crescimento e da
melhoria constantes de seus produtos e servicos.

Publico-alvo (classe social, idade, sexo):

Mulheres. Classes B, C, D de 20 a 60 anos.

Caracteristicas deste publico (atitudes, aspiracoes):

Mulheres que procuram em um produto uma forma de sentir-se mais bela, confiante,

respeitada e valorizada.

Vendas dos Ultimos trés anos (como se comportaram suas vendas nos ultimos trés

A empresa tem apenas dois anos e cresceu 20% nesse periodo.

Quantidade de produtos comercializados pela empresa:

Portfolio composto por mais de 100 produtos para tratamento capilar.

Precos para o consumidor final (em relagéo aos concorrentes):
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Depende da marca. Geralmente so praticados 0s mesmos.

Principais concorrentes:
Depende da marca:
CarelLiss— Niely Gold, Nazca, Elseve
Charming — Karina, Aspa
Essenza— Sphere, Natutrat, Keramax
Bigen— Casting - L' Oreal, Natucor, Beauty Color
Lightner — Yamd, Biocolor, Blondor

Produto mais vendido:

Tintura para cabelo— Bigen

Atributos do produto mais vendido (quais as principais caracteristicas deste produto;

guais os diferenciais perante a concorréncia):

Longa duracdo da cor ./ Cobertura total dos fios brancos. / Contém Bélsamo
Condicionador - enriquecido com ativos naturais que hidratam os fios e protegem a
cor ./ Nao contém chumbo, amdnia e ndo requer agua oxigenada.

Praticidade: Basta misturar com agua. Nao produz cheiro desagradavel. / Qualidade
comprovada, alta performance. / Tecnologia japonesa. / Marca presente em mais de
70 paises. / Lider mundial emtintura em pd permanente.

Posicionamento do produto:

Classe popular

Como vocé divulga seus produtos (quais 0s meios que vVoce utilizal TV/ rédio/ revistal/

jornal/ materiais de ponto-de-venda):

Merchandising em TV / Revista/ Banners PDV/ Cartazes PDV/ Ste/ Assessoria de
Imprensa / Agdes Promocionais PDV / Blitz/ Treinamentos técnicos

Estratégias e meios de comunicacdo (divulga a linha toda de produtos ou foca num

determinado produto):

As duas, depende da abordagem e do foco que queremos dar.
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Quando langamos uma linha, divulgamos todos os produtos que a compde. E depois
focamos em produtos com base em tendéncias de mercado, nimeros internos, acdes
especificas, etc.

Qua é o melhor tipo de comunicacdo para atingir seu publico-alvo e gerar mais

vendas?

Semduavida - TV.

Como deve ser a mensagem publicitaria (linguagem, estética, conteido, estimulo) para
atingir o seu publico?
Deve ser clara e objetiva. Temos que vender “ sonhos’ . Mostrar a consumidora que
estamos desenvolvendo tecnol ogias pensando em seu bemestar e sua auto-estima.

Quanto a parte estética, sempre mostramos os produtos e uma modelo, abordando o
beneficio que o produto traz.

9.3 Higibetti

Nome do entrevistado/cargo:

Gidlene Betti Margques— Marketing

Nome da empresa:

Higibetti — IndUstria e Comércio de Produtos Quimicos Ltda.

Segmento de atuacéo:

Higiene Oral

Historico da empresa (descrever um breve historico da empresa):

A Higibetti é uma empresa naciona, ha, 3 anos no mercado, e esta conquistando seu
espaco no segmento de higiene oral, fabricando produtos inovadores, cujos pontos
fortes sdo a criatividade nos sabores, nas embalagens e a qualidade, como o creme
dental com cravo da india, componente com propriedades antibactericida e anti-
séptica, além de proporcionar halito agradavel e refrescante, através de pesquisas
com profissionais especializados. Pensando no consumidor, a Higibetti buscou junto
aos fornecedores e aos profissionais especializados solugdes, para oferecer uma linha
de produtos variados e com custos atrativos.
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Publico-alvo (classe social, idade, sexo):

Classes B, C, D etodas as idades e sexo.

Caracteristicas deste publico (atitudes, aspiracoes):

Quem compra — principalmente a dona de asa, preocupada com a saude e higiene
oral de sua familia. Aspiragdes:. ter dentes limpos, saudaveis, brancos.

Vendas dos ultimos 3 anos (como se comportaram suas vendas nos Ultimos 3 anos):

A empresa estd em ascensao, nossa maior concorrente Colgate tem 80% do mercado
nacional, e nés Star White temos 4%, com per spectivas de crescimento, visto que no
Brasil ainda 70 milhGes de brasileiros ndo tem o habito de escovar os dentes!

Quantidade de produtos comercializados pela empresa:

Creme Dental Sar White fltor + célcio
Creme Dental Sar White semfltior Cravo da India
Creme Dental Star White Sensitive
Creme Dental Star White Brangueador
Gel Dental Star White— Hortela— Menta— Frutas Vermelhas
Creme Dental Sar White — Controle Total
Gel Dental Star White— Kid's— Tuitti frutti e semfltor Uva
Antisséptico Bucal — Citrus e Menta— Kid' s tutti frutti
10 model os escovas dentais— adulto e infantil

Precos para o consumidor final (em relac&o aos concorrentes):
Cada produto um preco diferente, porém todos os produtos com pregos atrativos mais

baixos que do concorrente, 0 Creme Dental Sar White com fltor + célcio custa no
ponto de venda menos de R$ 1,00.

Principais concorrentes:
Colgate— Close up

Produto mais vendido:
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Creme Dental Sar White com flUor + célcio

Atributos do produto mais vendido (quais as principais caracteristicas deste produto;

guais os diferenciais perante a concorréncia):

E 0 nosso primeiro produto, primeiro a ser fabricado por nos, produto mais
conhecido, e 0 preco bem atrativo.

Posicionamento do produto:

“ Este produto como os outros de nossa linha estdo distribuidos em todo o territério
nacional, porém ainda faltam algumas grandes redes de supermercado, no momento
estamos no Carrefour, Atacadé@o, em drogarias como Drogasil, e em muitos mercados
de médio e pegueno porte.”

Como vocé divulga seus produtos (quais os meios que voceé utilizal TV/ rédiol revistal

jornal/ materiais de ponto-de-venda):

“ No momento estamos fazendo uma campanha com concur so para sorteio de 3 casas,
e a divulgacdo em radios como radios Band, Record, Atual, Melodia (Rio), e TVS
Band, REDETV e TVA, a partir de 20/08.Além de farto material de para PDV com
faixas de gbndola, Wobbler, Poster, Take one, Promo-pack, divulgamos também em
revistas como TITITI e Conta Mais’ .

Estratégias e meios de comunicacdo (divulga a linha toda de produtos ou foca num
determinado produto):
Depende, para essa acdo estamos divulgando todos os produtos, estamos fazendo

também divulgac&o de nossas Escovas de Dentes, nosso mais novo produto. As vezes
fazemos divulgacdo de um sb produto em encartes de super mercados.

Qual é o melhor tipo de comunicacdo para atingir seu publico-alvo e gerar mais

vendas?

Semduvida a TV aberta.

Como deve ser a mensagem publicitaria (linguagem, estética, conteido, estimulo) para

atingir o seu publico?

Passando a imagem de limpeza, salde, dentes brancos, hélito puro e agradavel.



9.4 Navette

105

Nome do entrevistado/cargo:

Marcos Fortunato

Nome da empresa:

Navette IndUstria e Comércio de Cosméticos

Segmento de atuacao:

Fabricagéo e comércio de cosméticos.

Historico da empresa (descrever um breve historico da empresa):

Empresa atuando ha mais de 10 anos no mercado nacional, em produtos hair care,
skin care, desodorantes. O foco da empresa € o mercado popular, gbndolas,
perfumaria, drogarias, etc.

A Navette Cosméticos encontra-se no polo industrial de Diadema, com uma excelente
infra-estrutura e grande capacidade de producéo para atender distribuidores. Hoje
conta com mais de 450 pontos de venda no Sul, Sudeste e Amazonas.

Atualmente com nova direcdo estamos direcionando a empresa para novos
segmentos, tais como franquias e linha profissional. Introduzindo conceitos
tecnol dgicos de performance capilar com a linha Sembelly Profissional e mercearia
perfumada para franquias.

Para a Navette Cosméticos a expansao quer dizer qualidade e eficiéncia ao produzr
seus produtos atraveés de atendimento especializado e dinamico.

Publico-alvo (classe social, idade, sexo):

Mercado popular e classe média. Sexo feminino e masculino. Ainda ndo possuimos
linha infantil, mas ja esta em nossos planos de lancamento.

Caracteristicas deste publico (atitudes, aspiracoes):
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Pessoas com personalidade e que gostam de um bom creme capilar (nosso forte) e de
shampoos com tecnologia inovadora.

Pessoas que gostam de provar coisas novas.

Vendas dos Ultimos 3 anos (como se comportaram suas vendas nos Ultimos 3 anos):

Nés ainda somos muito pegquenos, ainda ndo consigo ter expressdo em indices de
avaliacdo, mas estamos em busca.

Quantidade de produtos comercializados pela empresa:

300 itens em média.

Precos para o consumidor final (em relacdo aos concorrentes):

Precos muito competitivos. Abaix o da concorréncia direta.

Principais concorrentes:

Nazca, Skala, Shizen, Lilas, etc.

Produto mais vendido:

Linha capilar de 1kg. Cremes condicionadores.

Atributos do produto mais vendido (quais as principais caracteristicas deste produto;

guais os diferenciais perante a concorréncia):

Otima perfumagc&o e condicionamento dos cabel os tmidos.

Posicionamento do produto:

Ainda ndo possuo dados.

Como vocé divulga seus produtos (quais 0s meios que voce utilizal TV/ rédio/ revista/

jornal/ materiais de porto-de-venda):
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Divulgacao por revistas nacionais, jornais e canal televisivo.

Estratégias e meios de comunicacdo (divulga a linha toda de produtos ou foca num

determinado produto):

A linha toda, com enfoque nos principais.

Qua é o melhor tipo de comunicagdo para atingir seu publico-alvo e gerar mais

vendas?

Midia televisiva.

Como deve ser a mensagem publicitaria (linguagem, estética, contelido, estimulo) para

atingir o seu publico?

A mensagem deve ser passada 0 mais direto possivel, com didatica popular. Se
possivel comimagens audaciosas e que estimulem a vaidade das pessoas.

9.5 Condor

Nome do entrevistado/cargo:

Jeane Rank - Marketing

Nome da empresa:

Condor SA.

Segmento de atuagao:

IndUstria

Histérico da empresa (descrever um breve histérico da empresa):

Com um capital de 250 contos de réis, Augusto Emilio Klimmek, seu filho Alfredo e o
amigo Germano Tempel fundam, em 1° de julho de 1929, uma fébrica de escovas
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para dentes, unhas e pentes. a Klimmek & Cia Ltda, em So Bento do Sul -SC. Em
1932, a empresa passa a ter sede em instalagdes proprias. Desde entdo, desenvolve
produtos com a marca em inovagdo e design, desempenho, ergonomia e visual.
Utilizando somente equipamentos e materiais de Ultima geracao, a Condor coloca a
gualidade em primeiro lugar.

Hoje, a Condor € a maior fabrica de escovas da América Latina ndo somente pela
gualidade de seus produtos, mas também pelo resultado do investimento no
treinamento de seus colaboradores, do trabalho social e dos diversos canais de
comunicacdo que a empresa fornece aos consumidores.

A Condor une competéncia empresarial com responsabilidade social e foi
reconhecida como Empresa Amiga da Crianca pela Fundagéo Abring, pelo seu
trabalho em comunidades carentes.

No final de 2003, a Condor rejuvenescea sua marca, passando a utiliza-la emtoda a
sua linha de produtos, eliminando as sub marcas. Em 2004, a Condor ingressa no
mer cado de creme dental, adquirindo uma empresa no nordeste.

Com participacdo expressiva no mercado de escovas dentais e lideranca em
vassouras e penteadoras, o mix da Condor conta com centenas de produtos em mais
de 300 mil pontos-de-venda no Brasil e exporta para mais de 30 paises. Essa
gualidade vocé confere agora em quatro linhas. higiene, beleza, limpeza e pintura.

Publico-alvo (classe social, idade, sexo):

Todos.

Caracteristicas deste publico (atitudes, aspiracoes):

Todos.

Vendas dos ultimos 3 anos (como se comportaram suas vendas nos Ultimos 3 anos):

Informagdes restritas.

Quantidade de produtos comercializados pela empresa:

Maisde 3.000 itens.

Precos para o consumidor final (em relacéo aos concorrentes):

Mais alto, pois 90% dos concorrentes sdo importadores da China.

Principais concorrentes:

Beleza— Marco Boni, Proart, Prada
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Limpeza — Bettanin, Santa Maria
Higiene Bucal — Oral-B, J& J, Colgate, Sanifill
Produto mais vendido:

Higiene Bucal

Atributos do produto mais vendido (quais as principais caracteristicas deste produto;

guais os diferenciais perante a concorréncia):

Mais modernos, somos fabricantes, garantinos qualidade e temos SAC para
atendimento aos consumidores.

Como vocé divulga seus produtos (quais 0s meios que voce utilizal TV/ rédio/ revista/

jornal/ materiais de ponto-de-venda):

Apenas revistas.

Estratégias e meios de comunicacdo (divulga a linha toda de produtos ou foca num

determinado produto):

Lancamentos.

Qua é o mehor tipo de comunicacdo para atingir seu publico-alvo e gerar mais

vendas?

Revistas especializadas.

Como deve ser amensagem publicitéria (linguagem, estética, contelido, estimulo) para

atingir o seu publico?

Ser objetivo com o consumidor para que possa entender o que queremos mostrar e
oferecer de melhor.

9.6 Itallian Hairtech

Nome do entrevistado/cargo:
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Marisa Sasaki / Gerente de Marketing

Nome da empresa:

Itallian Hairtech

Segmento de atuacéo:

Cosméticos profissionais.

Historico da empresa (descrever um breve historico da empresa):

Itallian Hairtech, empresa nacional, focada 100% no profissional cabeleireiro esta
no mercado ha 10 anos. E uma divisdo na area de cosmética capilar da NETWORK
BEAUTY & FASHION, com sede em Sao Paulo— Brasil.

A Itallian Hairtech iniciou suas atividades com a linha Itallian Color, que foi criada
em 1995, desenvolvida e produzida na Italia até 1999 (laboratorio de pesquisas em
Pavia), quando sua producéo foi nacionalizada.

Atualmente conta com seis marcas. SAo €las. Itallian Color (coloracéo), Trivitt
(tratamento), Innovator (transformacéo), Extreme Up (regeneracdo), Fastform
(finalizacéo) e Hairway (tratamentos rapidos).

Hoje conta com mais de 300 concessionérios, atuando em todo o Brasl e
profissionais altamente qualificados trabalhando em pesquisa e desenvolvimento de
produtos pensados exclusivamente para o profissional cabelereiro.

Os produtos da Itallian Hairtech sdo fabricados com moderna tecnologia para
produtos tricol 6gicos, obedecendo normas da Comunidade Européia, FDA (USA) e
da ANVISA (BR).

Publico-alvo (classe socid, idade, sexo):

Profissionais cabeleireiros pertencentes as classes B/C.

Caracteristicas deste publico (atitudes, aspiragoes):

O profissonal cabeleireiro € extremamente exigente. Por ter mais conhecimento
sobre cabelo, 0 produto deve conter informagdes técnicas que agreguem para o
Servigo que esta prestando a cliente em seu sal&o.

Vendas dos ultimos 3 anos (como se comportaram suas vendas nos Ultimos 3 anos):

Crescimento médio de 20 a 30% nos Ultimos 3 anos.
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Quantidade de produtos comercializados pela empresa:

Cercade 140 itens.

Precos para o consumidor final (em relagcéo aos concorrentes):

Nao vendemos para o consunidor final.

Principais concorrentes:

Keune, Alfaparf, Schwar zkopf, Wella Brasil, L' Oreal.

Produto mais vendido:

Coloragao Itallian Color.

Atributos do produto mais vendido (quais as principais caracteristicas deste produto;

guais os diferenciais perante a concorréncia):
Performance (é obrigacdo de qualquer coloracdo permanente cobrir 100% dos
cabelos brancos. O que agrega e surpreende € a maciez, fragrancia, brilho e fixacdo

de cor. Tudo isso Itallian Color proporciona, ja que foi pioneira no mercado de
coloracdo ao entrar com Proteinas em sua formulago) e prego.

Posicionamento do produto:

Abaixo das concorrentes citadas acima.

Como vocé divulga seus produtos (quais 0s meios que Vocé utilizal TV/ rédio/ revista/

jornal/ materiais de ponto-de-venda):

O foco € o profissional, portanto investimos em revistas especializadas, feiras e
cursos voltados para o cabeleireiro, além da Assessoria de Imprensa.

Estratégias e meios de comunicacéo (divulga a linha toda de produtos ou foca num

determinado produto):
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Normalmente o investimento se da na marca (linha toda).

Qual é o melhor tipo de comunicagdo para atingir seu publico-alvo e gerar mais

vendas?

O melhor meio de divulgacdo sdo 0s cursos técnicos.

Como deve ser amensagem publicitaria (linguagem, estética, contelido, estimulo) para
atingir o seu publico?

9.7 Never

A mensagem deve sex clara, de facil entendimento e deve seguir o conceito do produto
Ou marca em guestao.

Se 0 conceito do produto visa tecnologia e praticidade, a mensagem deve estar de
acordo com o proposto pela linha de produtos. Deve haver uma ligagéo entre produto
(embalagem/ performance / material de apoio) e campanha.

A mensagem publicitaria ndo anda sozinha. Deve sempre acompanhar o conceito
proposto pelo historico da marca.

Nome do entrevistado/cargo:

Hélio Marzullo/Assessor Administrativo

Nome da empresa:

Never Indistria e Comércio Ltda.

Segmento de atuagao:

Perfumaria, Cosméticos, Higiene e Limpeza.

Historico da empresa (descrever um breve historico da empresa):

Empresa familiar, criada em 1991, para a fabricagéo de tintura de cabelo. Logo
depois iniciou a producédo de alisantes capilares e outros produtos capilares, como
xampus, condicionadores, cremes de massagens. A Never tornou-se uma das maiores
fabricantes de alisantes do pais e destaca-se pela modernidade de suas instalagoes e
pela qualidade de seus produtos. A Never ja conquistou o prémio Qualidade Brasil e
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a Certificagdo de Gestéo da Qualidade SO 9001:2000. Possui distribui¢cao de seus
produtos em quase todos os estados brasileiros e também exporta para paises do
Oriente Médio, Europa e Africa.

Publico-alvo (classe social, idade, sexo):

Classe média e baixa, idade acima de 10 anos e sexo preferencial mente feminino.

Caracteristicas deste publico (atitudes, aspiracoes):

Vaidade, cuidados com o corpo e cabelos, beleza.

Vendas dos ultimos 3 anos (como se comportaram suas vendas nos Ultimos 3 anos):

Mantiveramse estaveis. Nao houve tendéncias de crescimento a curto prazo (seis
meses).

Quantidade de produtos comercializados pela empresa:
Possuimos mais de 100 produtos em nossa linha de fabricagéo.
Precos para o consumidor final (em relagéo aos concorrentes):

Nossos pregos sdo menores emtorno de 10 a 20% dos produtos dos concorrentes.

Principais concorrentes:

Niely, Scala, Embeleze, Marcia, Aroma do Campo, Scafe, Origem....

Produto mais vendido:

Creme Alisante I ssy.

Atributos do produto mais vendido (quais as principais caracteristicas deste produto;

guais os diferenciais perante a concorréncia):

Embalagem agradavel de cor suave, produto ndo muito agressivo, em relacdo aos
outros, esséncia que inibe o odor de ambnia etioglicolico, preco.
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Posicionamento do produto:

Entre os mais vendidos do pais.

Como vocé divulga seus produtos (quais 0s meios que voceé utilizal TV/ rédio/ revistal

jornal/ materiais de ponto-de-venda):

Todos estes.

Estratégias e meios de comunicacéo (divulga a linha toda de produtos ou foca num

determinado produto):

Procuramos divulgar os produtos que possuem maior valor agregado e os
lancamentos.

Qual é o melhor tipo de comunicacdo para atingir seu publico-alvo e gerar mais

vendas?

ATV eaabordagemdireta ao consumidor no ponto de venda.

Como deve ser a mensagem publicitaria (linguagem, estética, conteido, estimulo) para

atingir o seu publico?

Nao mencionado

9.8 Guf

Nome do entrevistado/cargo:

Aline Roberta

Nome da empresa:

GUF Cosméticos (GUF Industria Quimica e Farmacéutica SA.)
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Segmento de atuacéo:

Area de Cosméti cos.

Histérico da empresa (descrever um breve histérico da empresa):

A GUF Industria Quimica e Farmacéutica SA pertence ao Sstema Empresarial
Constancio Vieira, fundado em 1912.

Localizada em Sergipe, no Nordeste do Brasil, a empresa produz linha de tratamento
profissional, shampoos, condicionadores, cremes para pentear, reparadores de
pontas, deo colbnias, hidratantes, sabonetes e géis dentais. A GUF é uma das mais
moder nas indUstrias de cosméticos do pais e tem a Europa como principal mercado
de exportacao.

A empresa produz e investe em produtos de maxima qualidade para o cuidado
corporal e capilar, e dispde de equipamentos e formulas de dltima geracéo dentro dos
mais sofisticados padrfes mundiais de qualidade, para assm proporcionar ao
consumidor uma nova linha de produtos altamente especializados no ramo dos
COSMéticos.

MISSAO

Cuidar da beleza, bemestar e salde, com produtos e servicos inovadores, tecnologia
avancada e segura, preservando a natureza.

VISAO

Ser reconhecida pela qualidade de produtos e servigos e valorizagdo da vida,
consolidando nossa marca e participagéo nos mercados em gque atuamos.

PRINCIPIOS

Etica e transparéncia— compromisso coma verdade;

Parceria cultivada com fornecedores, clientes e colaboradores;
Melhoria continua em todos 0s processos;

Valorizagéo do homem e da natureza;

Valorizago do trabalho em equipe— Paixao por vencer.

Publico-alvo (classe social, idade, sexo):
Todas as mulheres, homens e criangas que se identifiquem com 0Ss NOSsos produtos,

diversificados em diferentes linhas que atingem a cada um em especial, abrangemos
asclassesC eD.

Caracteristicas deste publico (atitudes, aspiracoes):

Pesspas que consomem shampoos, condicionadores, hidratantes, Creme de
hidratacéo capilar, que se preocupam com o cuidado da higiene pessoal.

Vendas dos ultimos 3 anos (como se comportaram suas vendas nos Ultimos 3 anos):

Equivale a mais de 76%.
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Quantidade de produtos comercializados pela empresa:

Atual mente possuimos um portfolio de 85 produtos.

Precos para o consumidor final (em relagcéo aos concorrentes):

Nosso prego estd na média, do preco da concorréncia, existe mais descontos que a
concorréncia.

Principais concorrentes:

Palmolive, Seda, CampoBello e Muriel.

Produto mais vendido:

Linha Senninha e Linha Intensive.

Atributos do produto mais vendido (quais as principais caracteristicas deste produto;

guais os diferenciais perante a concorréncia):

Dermatol ogicamente testado, hipoalergénico no caso infantil.

Como vocé divulga seus produtos (quais os meios que voceé utilizal TV/ rédiol revistal

jornal/ materiais de ponto-de-venda):

Ste (www.guf.com.br), Radio e Materiais de PDV.

Estratégias e meios de comunicacdo (divulga a linha toda de produtos ou foca num
determinado produto):

Divulgamos todas as linhas, mas quando existem lancamentos focamos a novidade no
mercado.
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Qua é o mehor tipo de comunicacdo para atingir seu publico-alvo e gerar mais

vendas?

A midia direta (panfleto, outdoors).

Como deve ser a mensagem publicitaria (linguagem, estética, contetido, estimulo) para

atingir o seu publico?

A Linguagem coloquial, ou sgja, ndo formal j& que se trata da massa, da grande
maioria.

9.9 Merhge

Nome do entrevistado/cargo:

Carolina Teles e Rita Moraes

Nome da empresa

Michel Merhgie & Cia Ltda..

Segmento de atuagao:

Cutdaria

Histérico da empresa (descrever um breve historico da empresa):

Atuamos no segmento de cutelaria h4 mais de 50 anos em vendas nacionais e
exportando para mais de 50 paises nos 5 continentes. Estamos presentes nos
seguintes canais de distribuicéo: distribuidores, atacadista, farmécias perfumarias,
grandesredes e vendas diretas.

Publico-avo:

Mulheres, 15 a 60 anos (quem compra, pois ndo temos como indicar a idade correta,
uma vez que fazer as unhas faz parte do universo feminino), classes, C eD.
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Caracteristicas deste publico (atitudes, aspiractes):

Os consumidores de acessorios de cutelaria e cuidados pessoais S&o muito vaidosos,
detalhistas e receosos. Pois, se trata de um segmento gque exige muita atencdo em
relacio a salde e seguranca. Eles buscam produtos que proporcionem
agradabilidade no manusei o e principal mente funcionalidade.

Vendas dos Ultimos 3 anos (como se comportaram suas vendas nos Ultimos 3 anos):

Informacéo confidencial.

Quantidade de produtos comercializados pela empresa:

Itens: 40, comvariac&o de cor: 100.

Precos para o consumidor final (em relag&o aos concorrentes):

Neste mercado 0s pregos sdo competitivos e as alteragbes sdo provenientes de
promocoes que diferenciam o preco de R$ 0,50 a R$ 1,00 por unidade.

Principais concorrentes:

A concorréncia no mercado de cutelaria e acessorios para cuidados pessoais é muito
acirrada, pois além das grandes mar cas existentes no mercado como Mundial, Marco
Boni, Prada e Ricca (essas Ultimas duas marcas sdo da mesma empresa, mas com
posicionamentos diferenciados), nos deparamos com os concorrentes da China,
Paquistdo e Coréia, que “ poluem” o mercado com produtos baratos e de baixissma
qualidade.

Produto mais vendido:

Pingas Depilatorias, Alicates para Cuticulas e Cortadores de Unhas.

Atributos do produto mais vendido (quais as principais caracteristicas deste produto;

guais os diferenciais perante a concorréncia):

Capacidade produtiva e qualidade / ponta em acgo inox, afiado de fabrica, protecéo
antibacteriana, alémde proporcionar conforto no manuseio, atributo este ao designe
amatéria prima/ em diversos tamanhos, para cortar as unhas das maos dos pés, um
modelo com corrente, para o consumidor colocar em seu chaveiro e todos com lima
safira para acabamento final.
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Posicionamento do produto:

Linha Basic: classes C e D, low price, direcionada a atender as necessidades basicas
deste target. Haja vista que estes buscam: qualidade, funcionalidade e preco, por este
motivo compram principal mente pelo custo -beneficio do produto.

Linha Touch: classes B e C, medium price, identificamos que o ato de fazer as unhas
para este target € um momento intimo e relaxante (um verdadeiro ritual) e a
preocupacdo inicial das mulheres é com o resultado, transformando-se em um
sentimento de prazer num segundo momento. Esta linha proporciona através de seu
design e ergonomia um novo conceito em cutelaria, que incorpora os atributos que a
mulher deste target procura. A escolha do consumidor esta pautada em trés requisitos
basicos. a qualidade, funcionalidade e marca dos produtos. Além da busca por um
produto diferente dos existentes no mercado.

Unhex: classes B, C e D, low price e direcionado para o publico masculino. Este
target procura em 1° lugar funcionalidade, ja que a maioria deste publico ndo apela
para a vaidade pois, 0 ato de cortar as unhas € nada mais que uma questdo de
higiene. E claro que existe uma pequena participagdo dos “ metrosexuais’ , porém no
momento ainda ndo é significativa para esta categoria.

Professional: classes B, C e D elow price Esta linha ndo possui diferenciais perante
a concorréncia. Basicamente o produto comercializado € o mesmo, sendo somente
funcional.

Como vocé divulga seus produtos (quais 0s meios que vocé utilizal TV/ rédio/ revista/

jornal/ materiais de ponto-de-venda):

Contrato com a empresaria e apresentadora Ana Hickmann, como garota-
propaganda da Merhegje.

TV, cominser¢oes de merchandising (este ano foram 6 na Rede Record, sendo 4 delas
no programa Hoje em Dia e 2 no Programa da Tarde).

No metré em S3o Paulo (este ano houve 2 campanhas— Maio e Junho).
Em revistas populares (R$ 1,99 a R$ 2,99) e emrevistas do segmento.
E por fimno PDV, com displays de ché&o, panfletos, etc.

Estratégias e meios de comunicacéo (divulga a linha toda de produtos ou foca num

determinado produto):

Em alguns meios a divulgacdo é realizada por linha (revistas e metr6). JA no
mer chandising divulgamos todas as linhas.

Qual é o mehor tipo de comunicacdo para atingir seu publico-alvo e gerar mais

vendas?

Todos os citados acima, com destaque no PDV.
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Como deve ser a mensagem publicitaria (linguagem, estética, contelido, estimulo) para
atingir o seu publico?

Os consumidores precisam ser abordados pelo lado emocional (lGdico), como por
exemplo, 0 uso da garota-propaganda Ana Hickmann, que traduz o aspiracional deste
target.

Como estimulo, utilizamos 0 apelo as cores e formas, tornando o andncio convidativo
a compra. O contetdo € voltado para que o consumidor revele o seu ideal de beleza,
pois através dos produtos € possivel tornar este desgjo algo real.

10. ANALISE DOS DADOS

Entre as empresas pesqguisadas todas possuem produtos cujo foco sdo os consumidores
de baixa renda e vendem diretamente para esse consumidor, com excecdo da empresa Itallian
Hairtech que revende seus produtos para profissionais da beleza, popularmente conhecido
como cabeleireiros. Os dados apresentados abaixo, além de ter como referéncia as
informacbes acima citadas, também provéem de contatos telefénicos para alguns
esclarecimentos,

Pelo breve histérico cedido percebemos que algumas empresas sao relativamente
novas no mercado como € o caso da Cless, Higibetti e Never, enquanto outras empresas estéo
ha muitos anos presentes no mercado, como € o caso da Condor (fundada em 1929), da
Muriel, da Guf e daMerhgje. A empresa Condor por estar a muito tempo no mercado também
possui 0 maior portfolio de produtos, cerca de 3000.

Apesar de todas estas empresas pertencerem ao setor de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, elas atuam em segmentos de atuacdo diferenciados. A Italian Hairtech, a
Navette, a Cless, a Never, a Guf e a Muriel pertencem ao segmento de cosmeéticos, a Higibetti
se restringe a higiene oral, a Merhgje fabrica produtos para as unhas, e a Condor tem um
amplo portfolio de produtos, participando dos segmentos de cosméticos, limpeza, higiene
bucal e pincéis.

Como citado anteriormente as vendas do setor estdo crescendo e nas pesquisas, mais
uma vez, constatamos isso, pois todas as empresas estdo em crescimento, mesmo as gue néo

citaram na pesguisa, pela conversatelefonicafoi detectado.
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Quanto ao preco dos produtos que sdo revendidos aos consumidores finais todas as
empresas responderam gue praticam pregos iguais aos concorrentes ou menores e a maioria
cita que estes concorrentes sdo os produtos fabricados e comercializados por multinacionais,
com excegdo da Condor que diz praticar um preco mais alto, pois descreve que 90% dos seus
concorrentes sao produtos fabricados na China. A Merheje comenta que o mercado de atuacéo
tem o prego bastante competitivo, entre R$ 0,50 a R$ 1,00, oscilando em periodos
promocionais.

Todas as empresas contatadas indicaram seus produtos mais vendidos. Segue abaixo:

- Muriel: o produto mais vendido € o 6leo corporal de améndoas. Seus atributos sdo:
hidratagdo profunda e rapida absor¢do. Seus principais concorrentes sdo: Niely, Nazca, Vita
A.

- Navette: produto mais vendido € a linha capilar de cremes e condicionadores, seu
diferencial é a 6tima perfumagdo. Seus principais concorrentes so: Nazca, Skala, Shizen e
Lilds.

- Higibetti: o produto mais vendido é o creme dental Star White com flGor + cécio.
Seu diferencial € o preco mais atrativo e também € produto mais conhecido da marca. Seus

principais concorrentes sdo: Close-up e Colgate.

- Never: o produto mais vendido é o Creme Alisante Issy, seus diferenciais séo:
produto com a sua composiao menos agressiva gque seus consumidores, sua esséncia inibe o
cheiro da aménia (odor bastante encontrado nos concorrentes) e o preco cerca de 20% mais

baixo que os concorrentes.

- Guf: os produtos mais vendidos sdo a Linha Senninha e a Linha Intensive. O

principal atributo do produto é qualidade anti-al érgica em sua composi ¢ao.

- Merhgje: os produtos mais vendidos séo Pingas Depilatérias, Alicates para Cuticulas
e Cortadores de Unhas. Os diferenciais dos produtos sdo: a qualidade, pois apresenta pontas
de inox, o design e a diversidade de tamanhos nos cortadores de unha.

- Cless: O produto mais vendido € a tintura para cabelo Bigen. Seus diferenciais sdo:
longa duracdo da cor, cobertura total dos fios brancos, contém balsamo condicionador,
enriquecido com ativos naturais que hidratam os fios e protegem a cor. Os principais
concorrentes desta marca especifica sdo: L' Oréal, Natucor, Beauty Color.

Todas as empresas citadas desenvolvem comunicacdo para seus consumidores, porém
de formas bem distintas. Todas investem em materiais para 0 ponto-de-venda, com

distribuicdo de: wooblers, banners, flyers, este tipo de divulgagdo tem um baixo custo tanto
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para producdo quanto para a exposicao (muitos lugares nem cobram para expor). Como a
variedade de produtos neste segmento é grande um material de ponto-de-venda possibilita um
maior destague no momento da compra.

As empresas Condor, Navette e Higibetti também investem em anlncios em revista
Estas revistas, segundo as empresas sé80 segmentadas para o publico feminino e de baixa
renda, como aTititi e Conta Mais, revistas que tem em seu editorial entrevistas com atores e 0
relato do que vai acontecer nos proximos capitulos das novelas.

As empresas Navette, Never, Cless e Muriel também veiculam comerciais em
televisdo e todas as empresas citam que € a melhor forma de se comunicar com o publico das
classesC, D eE.

A Muriel patrocina times de futebol, o Atlético-MG e o Parana Clube, além de expor
sub marcas em placas de campo nos estadios de futebol, como € o caso da Vita Capili. Para
esta divulgacdo o investimento da empresa é alto.

A Higibetti atualmente estd com uma promoc¢do em que na compra de qualquer
produto da marca o consumidor concorre a 3 casas, por isso, também esta divulgando a
mesma em radio e televisdo, mas normalmente a empresa investe apenas em materiais de
ponto-de-venda e revista.

A empresa Guf licencia produtos de pessoas ou personagens conhecidos, como é o
caso da linha infantil Senninha. Este € um posicionamento diferente, pois langcam no mercado
produtos com marcas ja conhecidas.

Diferente das outras empresas, a Merhgje tem como garota-propaganda da empresa a
apresentadora Ana Hickmann. Algumas empresas se utilizam da presenca de uma celebridade
para emprestar a marca confiancga e credibilidade do mercado.

Quando questionados sobre como deve ser a mensagem publicitaria para atingir os
consumidores, de uma maneira geral as empresas citam gque a mensagem deve ser simples,
clara e objetiva, de facil compreensdo, muitas vezes de maneira didatica e que estimulem os
sonhos e a vaidade das pessoas.

As empresas de cosmético normalmente utilizam embalagens de produtos coloridas e
apresentam modelos bonitas, estimulando os sonhos e ativando o lado aspiracional das
pessoas que esta ligado ao resgate da beleza, despertando nestes consumidores uma empatia
pelo produto.

Segundo Tarsitano (1998) “a empatia, assim como a identificacdo esta presente em
guase todas s mensagens publicitérias, € através dela que se consegue colocar a consciéncia
do individuo nos estados de atencéo, interesse, desegjo e principa mente acdo” .
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A empatia e 0 desgjo sdo fundamentais para a escolha de qualquer produto, para a
linha de cosméticos, estes itens se tornam ainda mais importantes, pois as consumidoras se
projetam a beleza aa pessoa, ou personagem utilizado nas embalagens e na comunicacdo
destes produtos.

Para se estabelecer uma comunicagdo das empresas de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos voltada a0 popular, a proximidade de valores com o publico,
referencias e estratégias respeitosas. S0 esses 0s principais atributos para fundamentar a

comunicagdo publicitéria
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CONSIDERACOESFINAIS

O Brasil, com este imenso territério e uma populagdo bastante numerosa, cerca de 175
milhdes de habitantes, € um pais que possui grandes riquezas naturais. fauna e flora ricas e
diversificadas, reservas de minério, privilegiada rede fluvial; possui uma grande miscigenacaéo
cultural, resultado da imigracdo oriunda de diversas partes do planeta. Mas, infelizmente
possui uma grande desigualdade social e de conhecimento, cerca de 73% da populagdo séo
considerados de baixa renda

A pesquisa foi readlizada com a finalidade de apresentar e desmistificar esta populagéo
de baixa renda, que também, pode ser vista, como consumidora, para isso, € necessario
analisar as suas atitudes e habitos de compra, para entdo estabelecer parametros de como as
empresas comunicam seus produtos para essa grande massa da popul agéo.

O consumidor de baixa renda se revelou em um processo de amadurecimento e de
aumento do consumo. Com as limitagbes de renda, procura por produtos e servigos que
oferecam preco baixo e qualidade. Quando um produto de segunda linha ndo agrada, muitas
vezes aceita pagar mais e até mesmo o prego da marca lider em determinados segmentos.
Procuram outras formas de pagamento para adquirir melhores produtos, principalmente os
gue estéo diretamente ligados ao divertimento e entretenimento da familia.

A sugestdo € que a indistria e as agéncias revegjam aguns mitos sobre os
consumidores de baixa renda, como: SO procuram pregos baixos, tem pouco dinheiro para
gastar, sO gostam de coisas simples, preferem fazer suas compras em lojas grandes e com
muitas promocdes, pois hoje este consumidor estd mais exigente em relacdo aos produtos que
adquire e estd mais propenso ao consumo.

Com a abertura do crédito facilitado e a estabilizacdo monetéria os consumidores de
baixa renda se utilizam do crediario, pagamento em carné, como uma maneira de adquirir
produtos, principalmente na categoria de bens duraveis, eletroeletronicos, eletrodomeésticos e
veiculos, até entdo, considerados inacessiveis para esta classe. E numa perspectiva a longo

prazo, cada vez mais pessoas pobres serdo integradas ao mercado de consumo.
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Em determinadas categorias, como é o caso de cosméticos, a diferenca de precos entre
uma marca lider e uma de segunda linha é muito grande, podendo chegar até 180%. Este
consumidor estd mais predisposto a experimentar produtos mais baratos, e quando este agrada
muitas vezes ganha lealdade do consumidor. Em algumas categorias as b-brands e as marcas
proprias estdo dominando o mercado e diminuindo a participacdo das marcas lideres, pois
agradam este consumidor com pregos mais baixos e qualidade.

Constatamos a preocupacdo das empresas em entender e vivenciar profundamente o
ambiente socio-cultural em que este consumidor esta estabelecido para desenvolver produtos
gue atendam suas necessidades, por isso as grandes empresas tém um grande desafio: como
combinar varidveis do marketing: preco baixo, qualidade dos produtos, sustentabilidade e
rentabilidade para concorrer com as b-brands e prosperar no mercado de baixa renda. Essa
rivalidade favorece até mesmo o setor publicitério, hgja visto que atualmente os maiores
anunciantes do Brasil tém presenga no varejo popular.

Anteriormente a essa explosdo do consumo das classes C, D e E as grandes empresas
mantinham seu foco de estudo e desenvolvimento de produtos direcionado as classes de maior
poder aguisitivo, sempre trabalharam para divulgar os produtos para as classes A e B No
cenario atual a preocupacdo das empresas e agéncias de comunicagdo é como desenvolver
uma comunicagao coerente com este publico pouco conhecido, ja que a maioria das pessoas
gue trabalham nas empresas raramente tem origem nas camadas populares, por isso, existe a
necessidade de um aprofundamento no ambiente sociocultural em gque esse consumidor esta
estabelecido para entdo criar uma comunicacdo compativel com a sua realidade, valores e
desgos. A linguagem da comunicacdo deve ser inserida no seu contexto, colocando o
consumidor de baixa renda no centro das atencoes.

Para as empresas menores e que nasceram com o foco nos consumidores de baixa
renda é mais facil se adaptar a este mercado, pois apresentam produtos mais baratos e ja
focam sua comunicagéo, desde o inicio, nestes consumidores.

Na pesquisa aplicada foi observado que estas empresas desenvolveram os produtos
para atender as classes populares e se preocupam em direcionar sua comunicagao para este
publico.

A comunicacdo dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos para o
publico feminino invariavelmente utilizam-se de mulheres muito bonitas, destacando a parte
do corpo que o produto trabalha em destaque, dando a entender que a promessa de beleza vem
embutida, gerando assm uma empatia das consumidoras pelo produto. Para o publico

masculino, as embalagens geramente ndo tem fotos, nem imagens, sdo mais smples se
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comparadas com as femininas, e nos produtos infantis os rétulos tem personagens criados
para se comunicar com as criangas. Por isso, no caso dos cosmeéticos, a embalagem torna-se
uma grande ferramenta no momento da venda. Para o publico de baixa renda estas
caracteristicas simbdlicas sdo ainda mais latentes, pois a comunicagdo € feita de maneiramais
direta. Para as outras camadas ®cias estas caracteristicas sdo utilizadas de forma mais
discreta, exercitando o lado mais abstrato das consumidoras.

As empresas pesquisadas e muitas outras que focam seus produtos nos consumidores
de baixa renda encontram outras opgoes de comunicacdo que ndo a propaganda, devido aos
altos valores, para divulgar seus produtos, utilizando-se da promocdo, da assessoria de
imprensa e principamente dos materiais de ponto-de-venda para aumentar a exposi¢cao do
produto, proporcionando maior destaque a ele, tornando-o escolhido no momento da compra.
Apesar disso, 0s meios de comunicacdo com maior penetracdo (dados de midia) nestas classes
sdo a televisdo e o rédio, principamente a Rede Globo, acessivel apenas para as grandes
empresas.

As empresas pesguisadas, com excegdo da Muriel, desenvolvem uma comunicagéo
mais barata do que as grandes marcas. As empresas menores como € caso da Navette e da
Cless, geramente ndo estdo presentes no Brasil todo, pela dificuldade da distribuicdo dos
produtos, entdo elegem uma egido para atuacdo, e de um modo gera todas elas focam
bastante em materiais de ponto-de-venda.

Combinados com os materiais de ponto-de-venda, as empresas também deveriam
intensificar agdes nos pontos-de-venda, com a distribuico de amostras grétis e uma
promotora para explicar o diferencial e a eficacia do produto, pois com o aumento de marcas e
produtos é dificil destacar as caracteristicas que ele apresenta.

Para manter uma comunicacdo mais direta com estes consumidores € necessario criar
uma mensagem mais simples, clara e objetiva, de facil compreenséo, de maneira didética, sem
menosprezar este consumidor, que merece respeito, pois representam para 0 mercado uma
grande oportunidade de consumo.

Por tudo que foi visto e avaliado neste estudo, € possivel ©ncluir que as grandes
empresas tém um grande desafio, de se aproximar ainda mais do consumidor de baixa renda
para compreender 0 cenario que esta inserido, criando assim outros produtos focados para
eles. JA para a comunicacdo o desafio € idedlizar campanhas que sgjam éticas, simples,

criativas e gque valorizem este pablico.



127

REFERENCIAS

AAKER, DAVID A. Criando e administrando mar cas de sucesso. Sao Paulo: Futura,
1996.

ABRAMOVICZ, Paula; BARRETO, Fernando; BOCHI, Renata;. M er cados pouco

explorados. descobrindo a classe C. 2002.
ACCIOLY, Anna. Marcas de valor no mercado brasileiro. Sdo0 Paulo: Senac, 2000.

ALMAP/BBDO Comunicacdes. O poder da classe C. Sdo Paulo, ago. 1996. Pesguisa de
Opinido

ANVISA. Resolugédo n°79, de 28 de agosto de 2000. Disponivel em:
<http://e- legis.anvisa.gov.br/lei sref/public/showAct.php? d=183008& word=>.

ARAUJO, Anna Gabriela. A revolugdo do mercado. M arketing. n.356, p.29, set. 2002.
BAER, Werner. A economia brasileira. 2. ed. S50 Paulo: Nobel, 2000.

BARONI, Larissa. A classe C e acomprade moveis, eletrodomésticos e eletroel etrénicos em
Porto Alegre. Think. Porto Alegre: v.3, n.1, p. 5-9, jan./jun. 2005.

BASILIO, Jodo Carlos. Setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fecha 2005 com
crescimento de 14,5% . Disponivel em:

<http://www.abihpec.org.br/noticias_texto. php?$&id=402>. Acesso em: 27 fev. 2006.



128

BLECHER, Nedson. A invasio das marcas talibads. Revista Exame. Sdo Paulo, ed.757, ano
36, n.1, p.33-39, 9 jan. 2002.

BLECHER, Nelson; TEIXEIRA JR., Sérgio. Como vender para o pobre: o que as grandes
empresas estdo fazendo para conquistar um mercado que consome 372 bilhGes de reais por
ano. Revista Exame. S&o Paulo, ed.802, ano 37, n.20, p.36-48, out. 2003.

BLESSA, Regina. M erchandising no ponto-de-venda. 2.ed. S&o Paulo: Atlas, 2003. 206 p.

BONIFACIO, Fernanda. Nimer o de empr esas de cosméticos cresce 8,7% no Brasil em
2005. Disponivel em: <http://www.abihpec.com.br/noticias texto.php?$&id=392>. Acesso
em: 21 mar. 2007.

BOSTON CONSULTING GROUP. Mer cados pouco explorados: Descobrindo a Classe C.
S&0 Paulo, 2002. Disponivel em <http://www.bcg.com> . Acesso em 16 jun. de 2006.

BRITO, Denise. Vargjo: cresce 0 consumo popular. Revista Super Varejo. Jul. 2005.
Disponivel em: <http://www.gvconsult.com.br/gvconsult/content/view/full/201>. Acesso em
21 mar. 2006.

BRITO, Denise. Classes C, D e E representam hoje uma grande oportunidade para o
supermercadista elevar a rentabilidade do seu negécio. Revista Super Varego. Jul. 2005.
Disponivel em: <http://www.gvconsult.com.br/gvconsult/content/view/full/201>. Acesso em
21 mar. 2006.

BUSKIRK, Richard H. Principles of Marketing— The manegement View. 1. ed. New Y ork
— USA: Halt, Rinechart anw Wiston, Inc. , 1961.

BUTLER, Hilda. Historical Background Poucher”s Perfumes, Cosmeticsand Soap. 9 ed.
London: Chapman & Hall, vol. 3, 1993.

CAMPOS, Vera. Na medida da necessidade. Revista Distribuigao. N.130, p.34-36, out.
2003.



129

CAMPOS, Vera. Respeito € bom e eu gosto. Revista de Distribuicao. 2004.

CHAIM, Célia. Rainhas do Lar. Revista I sto é. Sdo Paulo, ed. 1721, p. 92-93, 25 set 2002.

DAMANTE, Nara. Eles ndo usam blacktie: como 0 mercado se prepara para receber o
exército de consumidores criado pelo Plano Real. Revista Imprensa Midia. Sdo Paulo, v.1,
n.1, out. 1994.

DE SIMONI, Jo&o. Promocéo de Vendas. 5. ed. S0 Paulo: Pearson Education do Brasil,
2002.

EDGELL, Stephen. Class. Londres: Routledge, 1993.

FITZEL, Philip B. Private labels marketing in the 1990s. New Y ork: Global Books, LLC,
1992

FUGULIN, AnaLucia. O paradoxo do alto consumo na baixa renda. Monografia de
pesquisa vencedora do 4° Prémio de Midia Estaddo 2001. Sdo Paulo, nov. 2001.

GADE, Christiane. Psicologia do consumidor. S&o Paulo: EPU, 1998

GARCIA, Renato; FURTADO, Jodo. Estudo da competitividade de cadeias integradas no
Brasil: impactos das zonas de livre comér cio. Campinas. |IE / UNICAMP. Pesquisafeita
para Ministério do Desenvolvimento, da Industria e do Comeércio Exterior (MDIC).

Disponivel em: <http://www.mdic.gov.br>. 2002.

GARCIA, Renato; SALOMAO, Susana. Cosméticos. Relatdrio setorial preliminar. 2003.
Disponivel em: <http://www.finep.gov.br/Portal DPP/relatorio_setorial/
impressao_relatorio.asp?st_setor=28> Acesso em: 15 abr. 2006

GERTH, Hans H.; MILLS, C. Wright. Character and social structure. London: Routledge
and Kegan Paul, 1961.



130

GODOQY, Paulo; NARDI, Sérgio. Marketing: Para o Varejo de baixa renda. 1 ed. Osasco.
Novo Século, 2006.

GOMES, Neusa Demartini. Publicidade: comunicagao persuasiva. Porto Alegre: Sulina,
2003. 240p.

KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management. New Jersey: Prentice Hall, 1998.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 7. ed. Rio de Janeiro:
Prentice Hall, 1998.

KOTLER, Philip. Administracéo de Marketing. 10 ed. S&o Paulo: Prentice, 2000.

JOSE, Carmem Lucia. Do brega ao emer gente. Sao Paulo: Nobel, 2002.

LAZZARINI, Jodo Carlos. Setor cresce 11,9% e abastece 55,4% do mercado. Revista
Distribuicéo. Ed.87. Abr.2005.

LEDUC, Robert. Propaganda: uma forca a servico da empresa. S&o Paulo: Atlas, 1977.
LONGARESI, Téania. Mais foco nas classes D/E. Revista Distribuicdo. Ed. 89. Disponivel
em: <http://www.revistadi stribuicao.com.br/conteudo.asp?Contentl d=370& 1 d_edicao=89>.

Acesso em 21 mar. 2006.

LUKIANOCENKO. Marlucy. Classe C: um consumidor que gosta de experimentar.
Super hiper. a. 29, n 329, p. 50-51, mar — 2003.

LUPETTI, Marcélia. Plangjamento de comunicacdo. 3.ed. Sdo Paulo: Futura, 2002. 211 p.

LUPETTI, Marcélia. Administracdo em publicidade. S&o Paulo: Thomson, 2003. 218 p.

MCLUHAN, Marshall. The medium isthe massage. New Y ork: Bantam, 1967.

MALANGA, Eugénio. Publicidade, uma introducéo. 4. ed. Sdo Paulo: Edima, 1987.



131

MARTINS, José Roberto; BLECHER, Nelson. O imprério das mar cas. Sdo Paulo: Marcos
Cobra, 1996

MATTAR, Fauze Nagjib. Pesquisa de marketing. Edicdo compacta. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas,
2001.

MAYER, Kurt B. Classe e sociedade. Rio de Janeiro: Bloch, 1967. 122p.

MIiDIA dados 2007. Grupo de midia. S30 Paulo, 2007.

MOLDERO, Regina. O grande salto das marcas emergentes. Revista Distribuicéo. Séo
Paulo, ano 11, n.125, p.36-45, mai. 2003.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Comportamento do Consumidor. Ed. 3. Sdo Paulo.
Pearson Prentice Hall, 2003.

OLIVEIRA, Jodo Carlos. Aumenta em 10% o volume de vendas de mar cas préprias no
Brasil. Disponivel em::

<http://www.fispal.com.br/view_noticias.asp?m=6& |=ptbh& ope=view& co_noticia=2772& 391
00,0780439815>. Acesso em 21 jan. 2007.

PADUAN, Roberta. Beleza. Revista Exame, 04 ago. 2003. Disponivel em:
<http://portalexame.abril.com.br/revista/exame/edi coes/0798/empresas/m0052391.html>.
Acesso em 01 mar. 2006.

PANCRAZIO, Paulino. Promocao de vendas. Séo Paulo: Futura, 2000.

PANDO, Fabio. A evolucdo das marcas proprias. Gazeta M er cantil. 26 mar. 2003.

PARENTE, Juracy. Vareo no Brasil. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

PARENTE, Juracy; BARKI, Edgard. Oportunidades na baixa renda. Revista GV Executivo.
vol. 4, n° 1, p. 33-37, fev.-abr. 2005.



132

PEREZ, Clotilde; BAIRON, Sérgio. Comunicacdo & marketing: teorias da comunicacéo
em novas tecnologias. S&o Paulo: Futura, 2002.

PIETROCOLLA, Luci Gati. Sociedade de consumo. S3o Paulo: Global, 1987.

PIN, Emile. Asclasses sociais. S80 Paulo; Duas Cidades, 1964.

PINHEIRO, Duda; GULLO, José. Comunicacao integrada de marketing. Sdo Paulo: Atlas,
2005. 209 p.

PINHO, JB. O poder das marcas. Sao Paulo: Summus, 1996

PRAHALAD, C. K.; STUART, Hart L. O pote de ouro na base da piramide. HSM
Management, ano 5, v.6 n.32, p.14-27, maio/jun. 2002.

PRAHALAD, C.K. The Fortuneat the bottom of the pyramid. Wharton School
Publishing. Upper Saddle River, NJ, 2005.

RICHERS, Raimar. Marketing, uma visao brasileira. Sdo Paulo: Negocio Editora, 2000.

SAMPAIO, Rafadl. Marcasde A a Z. S&o Paulo: Editora Campos, 22 ed., 2002

SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir

mar cas e empresas de sucesso. 2. ed. Rio de Janeiro: ABP, 1999.

SANT ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 7.ed. Sdo Paulo: Pioneira,
1998.

SANTOS, Jodo Bosco dos. Var g o aspectos fundamentais. Sao Paulo: Nobel, 1973.

SANTOS, Theotonio dos. Conceito de classes sociais. Petropolis: Vozes, 1982.



133

SILVA, Joaquim Caldeirada. M erchandising no var g o de bens de consumo. S&o Paulo:
Atlas, 1990.

SILVEIRA, CynthiaMaria Souza. A voz e a vez dos populares. os consumidor es de baixa
renda. 2003. 348f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacédo) — Universidade Metodista de
S&o Paulo.

SINGER, Paul. Dominacao e desigualdade— estrutura de classes e reparticdo da renda
no Brasil. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1981.

SOLOMON, M.R. O comportamento do consumidor —comprando, possuindo e sendo. 5
ed, Porto Alegre: Bookman, 2002

SOROKIN, Pitirim. O que é uma classe socia? In: VELHO, O.; PALMEIRA, M.;
BERTELLI, A. R. (Org.) Estrutura de classes e estratificagdo social. Rio de Janeiro: Zahar,
1976.

SOUZA, Marcos Gouvéa de, NEMER, Artur. Mar ca e distribuicéo. Sdo Paulo: Makron
Books, 1993.

SUMITA, Eduardo T. et d. O comportamento de mercado das mar cas B. 2004

TARSITANO, Paulo Rogério. Empatia, projecdo e identificacdo no processo da criacéo
publicitaria. In: TARSITANO, Paulo Rogério (Org.) Andlise da producéo publicitéria e da
formacéo profissional. Sdo Paulo, 1998.

TORRES, Haroldo da Gama; MEIRELLES, Renato. Ciclotina nacional — Aprendendo com o
vargjo. Data popular. abr. 2005. Disponivel em <http://www.datapopular.com.br>. Acesso
em 06 jun. 2006.

VASCONCELOQOS, Yuri. De olho na baixa renda. Guia Exame de Boa Cidadania
Corporativa. p.50-51, dez. 2005.



134

WEBER, Max. From Max Weber: essaysin sociology. London: Routledge and Kegan Paul,
1961.

WRIGHT, J. T. C.; CARDOSO, M. V. Oportunidades estratégicas em € segmento de baja
rentaem Américadel Sur. In.: X1l CONGRESSO LATINO-AMERICANO DE
ESTRATEGIA, 03-07 abr. 2000. Puebla, México. Anais do XI1 Congresso L atino-
americano de estratégia, Puebla, 2000.



135

ANA PAULA GALVAO FARIAS

OSCONSUMIDORESDE BAI XA RENDA

A COMUNICACAO NO SETOR DE HIGIENE PESSOAL,
PERFUMARIA E COSMETICOS

Universidade M etodista de S&o Paulo
Programa de P6s-Graduacdo em Comunicacéo Social
Sao Bernardo do Campo, 2007



