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RESUMO

Neste artigo buscou-se analisar, por meio de revisdo bibliografica, o consumidor e a
propaganda voltada ao mercado de baixa renda, notadamente as classes C, D e E. A anélise
contemplou o mercado voltado ao consumidor de baixa renda, que ainda esta em
crescimento no Brasil e movimenta bilhGes, o comportamento deste consumidor - seus
desejos, suas aspiragdes e comportamento de compra, que ainda é novidade para grande
parte dos publicitarios, e se findou na propaganda e nos canais de propaganda direcionados
a esse publico, mostrando que a proposta para ser efetiva deve contemplar, dentre outros
fatores, o porte da empresa, o entendimento total do consumidor e os canais mais eficientes
para propagacdo da mensagem publicitaria.

PALAVRAS-CHAVE: estratégia de comunicacdo; consumidor de baixa renda;
propaganda para baixa renda.

INTRODUCAO

O Brasil, mesmo em épocas de desordem financeira, sempre apresentou altos
indices de consumo, em todas as faixas de renda. Naturalmente, as classes A e B
ganhavam os holofotes no mercado de consumo, sendo reverenciados pelos anunciantes e
agéncias de propaganda, por seu poder de compra. Empresas, produtos, estratégias,
estudos, pesquisas, servicos e acdes eram voltadas especificamente para estes mercados,
com rarissimas excecdes. Mesmo sem constituir a grande massa populacional, ainda
assim representava uma fatia de mercado impressionante e com um potencial robusto a
medida que novos produtos surgiam.

Ap6s a estabilizagdo financeira, que se iniciou no fim do século passado, com uma

politica de abertura a concorrentes internacionais, uma moeda forte, controle da inflagéo,
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e acesso ao crédito, constituiu-se um novo mercado consumidor, com novos anseios,
caracteristicas e comportamento completamente diferentes dos explorados até entdo.

A entrada das classes de baixa renda na esfera de consumo deu inicio a uma nova
era na comunicacdo, que exigiu de fabricas a agéncias de publicidade, um entendimento
profundo acerca deste novo segmento, antes negligenciado no mundo dos negécios. E
seus numeros sdo impressionantes. As classes emergentes, que formam a base do
consumo e que agora, ainda mais fortalecidas por emprego fixo, programas sociais do
governo e abundancia de oferta de crédito, passou a ter relevancia.

Primeiro todas as atencdes foram voltadas a classe C, que consolidou sua posi¢éao
regulamentadora do consumo, ja que fica entre os mais ricos e 0s mais pobres. E agora
chega a vez da classe D, um mercado com R$ 381 bilhGes para gastar e com poder de
consumo maior que a classe B, no volume, devido ao seu contingente de familias.

O progresso tem relacdo direta com seus consumidores, se eles sdo fortes, o
progresso é continuo e sadio, de acordo com Rosez (2009 apud DUAILIBI e BORSATO,
2008) ndo existe crescimento econdémico sem crédito, e ndo ha crédito sem estabilidade.
Soma-se a tudo isso, um aumento constante do crédito disponivel, que representava da
ordem de 22% do PIB - Produto Interno Bruto. Em 2007, este nimero chegou a 35% € no
fim de 2008 ja era de 40%. Aumento que impactou diretamente as classes de baixa renda.

Se este crescimento é sustentavel, s6 com o tempo poderemos perceber, mas ao
que tudo indica até agora, incluindo a passagem da crise de 2009, e a atual crise de paises
europeus que ndo afetam tanto quanto antigamente a economia brasileira, podemos
acreditar que mesmo com uma cesta de produtos ainda reduzida, se comparada ao
consumo das outras classes, esses consumidores estdo em ascensao.

Levando em consideracdo que a comunicacdo é também responsavel por agregar
esses consumidores aos mercados, é necessario aprofundar-se nas questdes relacionadas
ao processo de compra e seus estagios, bem como tomar conhecimento dos atributos
valorizados pelas classes econdémicas C, D e E.

Adaptar a comunicacao, ajustar a atmosfera aspiracional, sair da zona de conforto
do que funciona para as classes mais altas, como tudo faz parte de um processo, e de
antemdo, entende-se como fundamental para que anunciantes e publicitarios possam
tracar estratégias para esse publico, de maneira eficiente. Engana-se quem pensa que a

camada de baixa renda ndo gosta de qualidade. S&o consumidores que gostam de
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qualidade inclusive no material de propaganda. Prahalad (2009, p. 45) dispde que: "Se
nos pararmos de pensar nos pobres como vitimas ou como um fardo e comegcarmos a
reconhecé-los como empreendedores resilientes e criativos e consumidores, um mundo
novo de oportunidades se abrira."

O presente artigo versa sobre esse universo interessante e que ainda requer estudo
e planejamento para que a comunicacdo seja um processo eficiente e que cumpra seus

propdsitos de informar, persuadir e gerar resultados aos anunciantes.

1. CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA NO BRASIL

Para entender o mercado de baixa renda é necessario contextualizar o
funcionamento da sociedade de consumo brasileira. Todos os dias é possivel observar
demonstracdes da multiplicacdo dos bens materiais, dos servicos e de ideais estéticos que
sdo vistos como uma chance de escalada de consumo que antes sé acontecia com produtos
da base da Piramide de Maslow* em muitos casos e, em se tratando de baixa renda, séo
capazes de satisfazer necessidades do topo da Piramide.

Até pouco tempo os profissionais de marketing concentravam suas forcas nos
consumidores das classes A e B, por conta do poder de consumo. Entretanto, apds a
estabilizacdo da econdmica brasileira, o consumo na populacdo das classes
socioecondmicas mais baixas sofreu alteracdo, ndo apenas na quantidade de produtos, mas

também com novos itens fazendo parte das compras.

Esse novo mercado, ainda desconhecido ou ignorado por esses
profissionais, apresenta nimeros impressionantes, uma vez gue nos paises
chamados emergentes, a quantidade total de consumidores é maior que a
populacdo economicamente ativa de inimeros paises. Embora com
tiquetes de compra de valores reduzidos, essa quantidade de consumidores
faz com que o mercado de baixa renda se apresente como uma enorme
oportunidade para as empresas que dedicarem a ele. (AZEVEDO,;
MARDEGAN, 2009, p.7)

N&o bastam as pessoas as mudangas proporcionadas, é necessario haver acuimulo

de bens para que a mudanca social seja percebida pelos outros. Essa realidade traduz uma

* Maslow apresentou uma teoria da motivacao, segundo a qual as necessidades humanas estdo organizadas e
dispostas em niveis, numa hierarquia de importancia e de influéncia, em cuja base estéo as necessidades mais
baixas (necessidades fisiologicas ou basicas) e no topo, as necessidades mais elevadas (as necessidades de
auto realizagdo). Disponivel em: <http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/maslow.htm>. Acesso em
set. 2012.
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sociedade de consumo mais complexa, em que a compra do produto estd profundamente
associada com a aquisicdo do bem-estar e, quanto mais se possui "bem-estar”, mais se
possui felicidade. Este tipo de pensamento é defendido por Baudrillard (1995, p. 47)

quando propde um tipo de felicidade mensuravel:

A forca ideoldgica da nocéo de felicidade ndo deriva da inclinagéo natural
de cada individuo para realizar por si mesmo. [...] que a felicidade ostente,
a primeira vista, semelhante significado e func¢do, induz consequéncias
importantes guanto ao respectivo conteudo: para ser o veiculo do mito
igualitario, é preciso que a felicidade seja mensuravel.

A formacdo da sociedade de consumo tem seu inicio junto com a Revolucgédo
Industrial, iniciada na Inglaterra no término do séc. XVIII. Pode-se dizer que esse evento
tornou o capitalismo um modelo de condicdo de vida em que o valor esta concentrado no
lucro, no poder e no luxo; valores que se tornaram a fonte aspiracional das camadas de
renda menor, também chamados de consumidores de baixa renda.

Segundo Todeschini e Saloméo (2009) com a estabilizacdo da economia pela qual
0 Brasil tem passado nos Gltimos anos, muito da populacdo que pertencia as classes
socioeconémicas D e E, aproximadamente 26 milhdes de pessoas, ascenderam para a
classe C — o dobro da populacao de Portugal. No total sdo consumidores com previsao de
um gasto anual de R$ 620 bilhdes, o que é equivalente ao PIB® da Africa do Sul,

Argentina e Portugal.

A classe C, até mesmo por ser 0 maior estrato social da populacdo
brasileira, é também a mais heterogénea. Abriga gente que ja pertencia a
classe média, muitos que sairam da classe D e alguns poucos que cairam
de B para C". A maior parte desta populagdo esta concentrada nos centros
urbanos e dentre as regides do Brasil, a maior parte esta na regido Sudeste
que € a mais desenvolvida do Brasil, e nesta regido em particular a classe
C chega a 90,55%, conforme dados disponibilizados pelo IBGE - Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica. (PILLI apud AZEVEDO;
MARDEGAN, 2009, p. 9)

1.1. INCLUSAO SOCIAL E ASPIRACOES

°0 produto interno bruto (PIB) representa a soma (em valores monetérios) de todos os bens e servigos finais
produzidos numa determinada regido (paises, estados ou cidades), durante um periodo determinado (més,
trimestre, ano, etc).
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Baudrillard (1995, p. 160) ressaltou que "na producdo real ou imaginaria da
sociedade de consumo, o tempo ocupa uma espécie de lugar privilegiado." Um exemplo
disso é a procura por formas de entretenimento, que ocorre de maneira conjunta com toda
a familia, especialmente em centros de lazer em que se possa concentrar toda a atividade
como shoppings centers e hipermercados que estdo proximos a pontos de dnibus ou
estacOes de metr6. "A baixa renda olha o produto no fim de semana no shopping e compra
nas lojas de rua, pois o preco do shopping pode ser até 20% maior", dispde Stocler (apud
AZEVEDO; MARDEGAN, 2009, p. 17).

O futebol também tem importancia para baixa renda, ja que permite, além do lazer,
uma forma de insercdo social, seja praticando o esporte nos fins de semana com seus
colegas e amigos, seja frequentando o estadio. O futebol permite a diminuicdo das
diferencas sociais - embora muitas vezes evidenciadas pela diferenciacdo de precos nas
areas do estadio — permitindo as classes de baixa renda uma inclusdo praticamente total,
sem distin¢do de raca, cor, credo, ou renda.

Outra forma de inclusdo e sociabilizacdo é a religido, que muitas vezes
proporciona ao individuo os mesmos beneficios de igualdade e vai além, fornecendo ndo
sO valores religiosos e morais, mas também sociais, de consumo e até politicos.

Mesmo com a possibilidade permitida as classes socioecondmicas de menor renda,

as aspiracOes ainda sdo diferentes: quanto menos se tem, menos se aspira.

Né&o obstante, o problema tem de aprender-se no seu conjunto: é muito
possivel que as aspiracbes consumidoras (materiais e culturais), que
revelam um nivel de elasticidade superior ao das aspiragdes profissionais
ou culturais, venham compensar as deficiéncias graves de determinadas
classes, em matéria de mobilidade social. A compulsdo do consumo
compensaria a falta de realizagdo na escala social vertical.
(BAUDRILLARD, 1995, p. 63)

Esta diferenciacdo e compensacdo pessoal faz com que as classes de baixa renda
possuam um comportamento diferenciado em relagdo a temas que praticamente passam
despercebidos nas faixas de maior renda, como o consumo de gas, cigarro ou produtos de

cuidados pessoais. A tabela a seguir demonstra essa composi¢do orcamentaria.

TABELA 1 - Composi¢do orcamentaria da populacdo de baixa renda.

. Valor médio mensal despendido pelas
s G5 s familias de baixa repnda (r$)p boeliuE
Alimentacéo 300,67 22,42
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Habitacdo 479,90 35,78
Vestuario 81,37 6,06
Transporte 232,68 17,35
Higiene e cuidados pessoais 31,93 2,38
Assisténcia a salde 81,40 6,07
Educacéo 44,31 3,31
Recreacdo e cultura 30,35 2,26
Fumo 10,57 0,79
Servicos pessoais 13,27 0,99
Despesas diversas 34,80 2,59
Total 1.341,25 100

Fonte: AZEVEDO e MARDEGAN, 2009, p. 23

Todeschini e Saloméo (2009) afirmam que:

Sendo assim, o

Até poucos anos atras, depois de quitadas as contas do més, as pessoas
nado tinham dinheiro sobrando para consumir mais do que os itens da cesta
basica. Hoje, colecionam sapatos as centenas, tém acesso a tecnologia e
frequentam faculdades. Tudo isso gragas a mudancas profundas na
economia brasileira, disparadas pelo Plano Real, que elevaram a renda dos
brasileiros. Nos ultimos sete anos, essa camada da populacdo teve um
aumento superior a 40% em sua renda familiar, que hoje vai de R$ 1,1 mil
a R$ 4,8 mil. “Esse aumento ja injetou na economia mais R$ 100 bilhdes
desde 20027, diz Haroldo Torres, especializado em pesquisas sobre a base
da piramide, sécio da consultoria Plano CDE.

dinheiro extra vem sendo investido na aquisi¢cdo de bens antes

inatingiveis. O fato é que no momento da compra as op¢oes da classe C estdo cada vez

mais amplas e se antes, essa renda familiar era distribuida fundamentalmente entre

produtos e servigos d

publico, hoje estas op

e necessidade béasica como alimentagdo, habitacdo e transporte

¢cBes sdo maiores e 0 mix de produto acessivel a esta parte da

populacdo também, como sucos prontos, ketchups, salgadinhos, massas instantaneas, etc.

Bens de consumo de |

eminente da populagéo

uxo como televisdo, geladeira e radio ja fazem parte do consumo

de baixa renda no Brasil.

A aquisicdo destes bens s6 aumenta a sensacdo de poder e de sucesso para

suprimir caréncias do proprio ser humano que influenciado pela propaganda faz a compra.

Aldrighi (1989, p. 59) define esta influéncia como:

"[...] a propaganda, atua sobre o consumidor transmitindo e ensinando
formas de pensar, sentir e agir favoraveis a um produto. Se a comunicagao
for bem-sucedida em formar atitudes adequadas, estara, automaticamente,
promovendo o comportamento de compra. Isso porque os individuos
tendem a ajustar o seu comportamento as suas atitudes, conforme
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comprova uma teoria dentro da Psicologia Social, a teoria da dissonancia
cognitiva".

Todeschini e Salomdo (2009) fizeram uma lista de sete mitos que foram
desvendados sobre o consumo das classes de baixa renda: 1) o consumidor ndo se
interessa pelo pre¢o baixo, mas por produtos com melhor custo-beneficio; 2) ndo restringe
suas compras de supermercado aos produtos basicos e da cada vez mais valor aos
alimentos de indulgéncia, como chocolates e bolachas recheadas; 3) 77% acreditam que o
lazer, incluindo viagens, é um luxo merecido e querem conhecer melhor o pais ao invés
de ir para o litoral ou para fora do pais; 4) para a propaganda ndo € necessario remeter aos
idolos do momento ou personagens populares, os idolos para esse publico sdo pessoas
proximas ou famosos que venceram com esfor¢o proprio; 5) ndo querem migrar para
bairros melhores, gostam de onde moram e preferem morara perto de alguém que
conhecem (um parente, por exemplo); 6) ao contrario do mito de ndo estarem conectados
a internet, 25% dos lares ja tem computador préprio e quando ndo tem computador em
casa, se conectam por meio das lan houses e; 7) sim, 0 novo consumidor paga suas contas

— 0 maior indice de inadimpléncia é de pessoas nas classes mais altas.

2. COMPORTAMENTO DE COMPRA DO PUBLICO BAIXA RENDA

Qualquer que seja a classe social a que pertenca, um individuo compra produtos ou
servicos para satisfazer suas necessidades e desejos. Para entender o comportamento de
qualquer consumidor é necessario entender quais sdo esses anseios, valores e qual tipo de
expectativa produzem sobre suas vidas e quais suas motivagdes. Para Karsaklian (2000) o
ato de compra tem como ponto de partida a motivacdo, que vai conduzir a uma
necessidade, a qual, por sua vez, despertara um desejo.

Entender este modelo de comportamento é fundamental para o sucesso de qualquer
acdo estratégica ja que chegaremos ao motivo da compra do consumidor. Karsaklian
(2000) apresenta modelos de teorias de motivacdo. A autora esclarece que ndo ha uma
formula concreta, portanto ndo é possivel encaixar o consumidor de baixa renda de forma
definitiva nos modelos tradicionais descritos. O que deve ser feito é possuir o
entendimento completo para criar a seguir modelos préoprios para cada caso especifico. Os
modelos apresentados sdo: a) Modelo de aprendizagem: cada vez que o individuo tem
uma necessidade, existe um impulso de satisfazé-la, € uma resposta imediata que é

lapidada através de nossas experiéncias adquiridas ao longo da vida. Isto ¢é



535% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

particularmente importante em se tratando de classe de baixa renda, ja que as experiéncias
sdo fundamentais pela quantidade de frustracGes e estimulos negativos a que estes
consumidores foram expostos até que se ofereceu a importancia desta classe; b) Modelo
psicanalitico: € um modelo de concepc¢do freudiana que busca nos impulsos sexuais
bastante explorado nos antigos anuncios de cigarros e atualmente estd escancarado
principalmente nas propagandas de cerveja. Isto € eficiente e se tratando de baixa renda,
j& que 0 homem possui uma figura de destaque® nas decisdes mais importantes da familia;
c) Modelo socioldgico: o individuo age conforme as convengfes sociais semelhantes a
seus pares. Em outras palavras se o individuo pertence a certo grupo social, ele pode
consumir e comprar produtos que seus amigos e colegas utilizam somente para fazer parte
deste convivio, e em certos casos usam até os mesmos fornecedores. Para Azevedo e
Mardegan (2009) enquanto o bacana quer o que ninguém tem, o consumidor de baixa
renda quer o que todo mundo tem; d) Modelo econébmico: acontece quando o consumidor
precisa reconhecer no ato da compra ou da pesquisa do produto um beneficio imediato na
relacdo custo-beneficio.

A autora ainda segue afirmando nocdo de processo de compra refere-se a um
conjunto de etapas sucessivas, com eventuais retornos, até a decisdo final. J& Cobra
(2003) define que os principais fatores no processo de tomada de decisdo podem ser
compostos por diversos fatores como: caracteristicas do mercado, o contexto do mercado,
0 contexto pessoal, as caracteristicas pessoais, a percepcao do produto, o que ele sabe do
bem ou servico, a motivacdo para adquirir o produto em questao, as respostas em relacédo
a comunicacdo, além de ainda ser influenciado pelo domicilio em que vive, pela
organizacgdo em que trabalha, por intermediérios ou apenas por si mesmo e some a tudo
isto ainda alguns fatores psicoldgicos.

E facil perceber essa realidade quando se vé que algumas estratégias de marketing
cujo objetivo € divulgar produtos que ndo sejam de primeira necessidade e que acabam
gerando uma série longa de justificativas para levar o consumidor a criar a sua prépria e
fazer desta agdo um consumo consciente.

Mesmo com tudo isso, o consumidor de baixa renda é sempre conservador. Ele

valoriza empresas com engajamento social, acdes de benfeitorias e posicionamento

® Segundo o IBGE, na grande maioria dos domicilios (70%), 0 homem é o chefe da familia e seu principal
provedor, o que o faz sentir-se realizado quando realiza um ato de compra.
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correto. Procura sempre correr poucos riscos e prefere perder um pouco de dinheiro a
arriscar ndo ter seu produto entregue em perfeitas condi¢des. Azevedo e Mardegan (2009)
elaboraram uma lista com as caracteristicas do consumidor de baixa renda, compiladas na

tabela abaixo.

TABELA 2 - Caracteristicas do consumidor de baixa renda.

Valores e conservadorismo

S&o mais conservadores quando comparados a atitude mais
liberal da elite brasileira.

Gosto pela fartura

Gosto pela fartura que pode ser observado em diferentes
contextos.

Baixa auto-estima

Sentem-se inferiorizados e percebem que séo considerados
cidaddos de "segunda classe".

Dignidade

Mostra preocupacéo na manutencao da sua dignidade e em néo
ser confundido como "marginal” ou desonesto.

Preferéncia por lojas da
vizinhancga

No caso de alimentacdo, um critério fundamental que determina
a escolha da loja.

Flexibilidade do crédito

Como muitos ndo participam do mercado formal de trabalho, tém
uma maior inconstancia em seus rendimentos.

Fidelidade a marcas

Demonstram forte preferéncia e fidelidade por marcas.

O paradoxo do poder e
frustragéo no processo de
compra

Visitas a lojas sdo uma fonte de lazer e revelam um sentimento
de "poder” no ato da compra. Seu or¢camento limitado também
provoca constantes frutragoes.

Exclusivo x Inclusivo A elite prefere produtos sob medida que oferegcam imagem de
exclusividade. Os populares buscam produtos que oferecam a
ideia de inclusdo, de pertencimento porque ja se sentes excluidos

da sociedade.

Contato face a face A cultura brasileira valoriza fortemente o contato face a face.

Redes de contato Canal interessante, criativo e popular é bater de porta em porta.

Fonte: AZEVEDO e MARDEGAN, 2009, p. 59

O erro mais comum é adotar estratégias parecidas e consagradas em outras
camadas sociais para fazer propaganda para baixa renda. Este é um publico especifico,
com comportamento diferenciado dos demais e cabe as empresas fazer um esforgo para

entender esses anseios.

3. APROPAGANDA E O PUBLICO DE BAIXA RENDA

Um dos aspectos mais complicados ao entender a propaganda direcionada ao
publico de baixa renda trata das diferengas entre o criador da comunicagédo e aquele que
de fato ira recebé-la. Por muito tempo, toda a comunicacdo e as estratégias de venda
foram voltadas para as classes mais altas. Ndo que ndo houvesse comunicagdo dirigida as

classes menos abastadas, mas a maior fatia do orcamento publicitdrio dos grandes
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anunciantes era programada para explorar inovadoras estratégias amplamente
direcionadas as classes A e B. Com isso, criou-se um vacuo, uma lacuna entre 0 mundo
corporativo, as agéncias de propaganda e os consumidores populares. Diferencas que a
partir da ascensdo da nova classe média revigorada pela estabilizacdo da economia e
fortalecida pelos novos consumidores pertencentes a essa, passou a ficar mais evidente na
maneira como a propaganda € feita. Diferencas no vocabulario, na cultura, na musica, e
até nos valores que consideramos e que afetam toda a maneira como s&o produzidas as
estratégias direcionadas a eles.

Isto é tdo sério que levou a empresa Unilever a deslocar varios de seus gerentes
que trabalhavam em S&o Paulo para o Nordeste de forma a conviver diretamente com as
classes C, D e E da regido para entender 0s gostos e habitos de consumo desta populacéo.

Este € um publico especifico, que Ié pouco, tem pouco acesso a informacdo. A
utilizacdo de linguagem simples, direta, com textos curtos e mensagem clara contendo
apenas as informac@es essenciais ainda parece ser o modelo mais adotado, principalmente
na televisdo. A repeticdo exaustiva faz a fungdo do convencimento, e este parece ser o
modelo mais adequado, junto é claro, do fator preco e condi¢cBes de pagamento,
amplamente explorados nos comerciais e que sdo difundidos através da criacdo de
borddes.

Mas ndo € s6 de produtos de limpeza e alimentacdo basica que vive a propaganda
de baixa renda. Com o fortalecimento da economia e 0 aumento do poder de compra ja
citado anteriormente, 0 consumo nas classes baixas aumentou e amplia também o mix de
produtos consumidos, ja que os habitos de consumo vdo ficando cada vez mais
sofisticados e elaborados. Isto fortalece ainda mais 0 modelo socioldgico de inclusdo, ja
que o consumidor popular quer ser reconhecido como importante. Essa sofisticacdo ira
desenvolver seus sentimentos de que a compra de determinado produto ira melhorar sua

imagem junto ao grupo social a que pertence.

Essas pessoas tém necessidade de serem reconhecidas, de exercer sua
cidadania, sempre tdo desgastada no dia-a-dia, no transporte publico
ineficiente, no ambiente de trabalho, enfim, nos mais diversos locais e nas
mais diversas situacfes (imagine, entdo, se depender do SUS e do INSS).
Assim, a compra se torna uma questao de grande importancia para ele. E a
hora em que ele estd por cima da carne secal. (AZEVEDO e
MARDEGAN, 2009, p.75).
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Essas mudancas de mercado precisam ser acompanhadas por uma comunicacao
direcionada as caracteristicas do consumidor de baixa renda. Uma delas é a baixa
escolaridade e conhecimentos apenas basicos em matemética. A comunicacdo precisa
levar em conta meios que possam ser repetitivos, insistentes, audiovisuais e mensagens
simples e marcantes, de alto impacto mas sempre com boa apresentacdo. Textos curtos
sdo essenciais para 0 entendimento da mensagem e 0 uso das cOres em excesso com um

visual que indique fartura, mesmo que no contexto geral tudo possa parecer poluido.

A publicidade, em todas as formas de midia, depende fortemente da cor
para passar a mensagem desejada, € como a mensagem agora ndo é tanto
"Compre isto agora!" quanto "Cobice o estilo de vida que isto
represental”, o uso da cor pode ser guiado por sutilezas psicoldgicas, em
lugar de buscar o impacto maximo. Além da escolha dos matizes, o uso de
tonalidades pode indicar a atitude associada a uma marca ou produto.
(FRAZER e BANKS, 2007, p.142).

E comum o uso de promogBes vez que os consumidores sdo extremamente
cautelosos (costumam pesquisar em 3,7 estabelecimentos antes da compra’) e por medo
de errar acabam indo, com tabloides em mé&os, de promocdo em promogédo. Revistas e
jornais devem ser descartados em principio, porque ja se viu que € um publico que ndo Ié
muito, entretanto, pode-se sugerir algumas alternativas para um composto de
comunicagdo voltado ao mercado de baixa renda como: Radio AM e FM em estagdes
direcionadas; Jornais de bairro, com alguma sustentacdo em jornais tradicionais (se
houver verba disponivel); Encartes e flyers distribuidos de porta em porta; Panfletagem;
Tabloides de supermercado e centros de compra; Midias no transporte publico como
onibus, trem e metrd; Outdoors que sdo possuem visualizacdo; Programas de venda na
TV (shop time, shop tour, etc); Carros de som ou similares; Faixas e cartazes nas
proximidades do ponto-de-venda.

Ainda assim, fazer uso somente da propaganda convencional, através dos diversos
meios de comunicacdo, nem sempre é a solucdo definitiva, € preciso recorrer a outros
mecanismos igualmente eficientes e que possam ajudar no processo de tomada de decisao.

Um canal bastante utilizado é a venda direta. Para Kotler (2007, p. 314) "As
empresas podem obter vantagem competitiva pela maneira como projetam a cobertura, a

especialidade e o desempenho de seus canais de distribui¢cdo". Enquanto que nas classes A

" Hugo Bethlem, Grupo P&o de Agticar, no seminério Estratégias de negécio para o mercado de baixa renda,
IQPC, Séo Paulo, fevereiro de 2008.
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e B, a venda direta parece ser invasiva, para a baixa renda ela se converte em uma fonte
de confianga e uma oportunidade de ter uma renda extra para o vendedor. O consumidor
enxerga neste vendedor, a confianga necesséria para efetuar a compra, confiando mais nas
palavras e no testemunho do que no proprio produto. Empresas como a Avon e a Natura,
duas das principais fabricantes de cosméticos do Brasil, baseiam-se neste modelo de
negadcio para alcancar altos indices de venda.

Promogdes cruzadas ou com compras adicionais sdo um 6timo meio de aumentar o
valor do produto inicial que esta sendo vendido. Se a loja tiver um programa continuo de
treinamento dos seus vendedores, pode orienta-los a usar deste artificio para que o
consumidor perceba que pode levar um produto muito melhor por um acréscimo pegqueno
nas mensalidades. Como a compra nao é feita por impulso ja que se fala em prestacdes, o
consumidor vai fazer uma ampla pesquisa antes de concretizar 0 negocio, portanto,
qualquer tentativa de enganar ou acrescentar sem necessidade um valor a prestacdo inicial
pode representar o fim da negociacgéo.

Se a compra e a negociagdo forem satisfatorias a empresa pode ganhar um aliado
importante, que fard gratuitamente um servigco que as grandes empresas pagam milhdes
para ter: propaganda. Nas comunidades de baixa renda este tipo € especialmente forte, ja
que a interacdo social € incentivada e as referéncias sociais sdo muito importantes. Se
uma familia vista pela comunidade como honesta e trabalhadora, é vista como referéncia,
e falar positivamente sobre um produto faz com que o produto ou servico seja bem visto
na comunidade.

Quando se fala em referéncia na comunidade, fala-se em confianca o que pode ser
aproveitado como estratégia mercadoldgica para obter novos clientes. Programas de
indicacOes, que trazem vantagens para clientes que trouxerem outras pessoas a loja podem
ser bastante efetivos se 0 ganho for real. Se essa for uma das estratégias escolhidas fique
atento as necessidades e desejos do consumidor de baixa renda, que gosta de brindes e
vantagens muito diferentes daqueles que pertencem as classes A e B.

Outra maneira de ser fazer um tipo de propaganda boca-a-boca é o uso de
testemunhais. Na televisdo brasileira, atualmente existem inumeros anunciantes que
fazem uso da imagem de uma terceira pessoa que atesta a eficacia solucionadora produto

de modo a iniciar, influenciar ou acelerar a tomada de deciséo de compra.
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Os programas de pontos e beneficios sdo mais uma maneira de falar com esse
consumidor. Oferecer uma vantagem para um cliente que sé compra com uma empresa
pode ser uma forma bastante eficiente de amarrar o consumidor e criar um vinculo
duradouro de consumo. Programas de milhagem, de pontos, de valor, garantem ao
consumidor uma sensacdo que sua fidelidade ira Ihe garantir uma vantagem sobre quem
n&o é assiduo.

Essa relagcdo de confianca, fortalece os lagcos com a empresa que passa a ter no
cliente um divulgador, que avisara amigos, vizinhos e familia das boas condi¢des
oferecidas ou um critico, quando a empresa ndo cumpre o que prometeu ou nao deixa
claro as regras do jogo do programa de pontuacao.

O maior desafio, novamente, é vender para uma classe totalmente diferente do
comunicador, com héabitos, maneira de falar e de se comportar completamente estranhas.
Se ficar pobre demais a mensagem pode se perder, e se for sofisticada demais, o
consumidor vai descartar a loja.

Essa dedicacé@o pode ser percebida no modelo proposto por Cobra (2009), em que
ele propdes dois tipos diferentes de varejo: o tradicional, com foco na mercadoria vendida
e com o objetivo priméario de aumentar o fluxo de caixa e que tenta impor seus
argumentos aos clientes e o0 varejo moderno, que € especialista no tipo de cliente que
atende e procura modificar-se vendendo mercadorias que satisfagam seus clientes. O foco
do varejo moderno é proporcionar satisfacdo e ser mais que uma simples loja, mas sim,

um solucionador de problemas na vida do consumidor.

CONSIDERACOES

Durante o estudo foi verificada a consolidagdo de um mercado que movimenta
muito dinheiro e que ainda carece de uma comunicacdo completa e especificamente
voltada aos anseios e vontades do consumidor. Uma populagdo que conta cada vez mais
com recursos disponiveis e direcionados ao consumo mas que ainda é relegada a acbes
padronizadas e pouco criativas.

Os fatores que contribuiram para esta completa consolidacdo, primeiro com a
classe C e agora com ascensdo das classes D e E, estdo relacionados, dentre outros
fatores, com a estabilizacdo da economia. Esta estabilizagcdo levou os consumidores a
acreditarem mais em seu potencial de compra, ja que com carteiras assinadas e esperanca

no futuro, a confianga que a vida vai continuar no curso natural esta fortalecida.
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Contudo, ndo é tarefa facil comunicar-se com eles. Ainda iniciantes no consumo e
sem um padrdo de comportamento ao qual os profissionais de comunicagdo estejam
familiarizados, o que se percebe é que alguns atributos sdo mais valorizados (localizacéo
do estabelecimento, por exemplo) e que nem sempre o0 preco € um chamariz. E que
contextualizar a comunicacdo para que ele se sinta valorizado como consumidor e em seu
meio social, € uma abordagem que encontra ressonancia em seus desejos.

A comunicagéo requer uma linguagem simplificada, o que néo representa ser ruim,
mal feita e simpléria. Os profissionais de comunicacdo, tanto os que trabalham nas
empresas que vendem o produto final, tanto os responsaveis pela comunicacdo do
anunciante, devem abandonar totalmente qualquer preconceito existente.

N&o se pode mais ignorar as classes de baixa renda e nem atribuir a elas um perfil
distorcido que a minoria rica por muito tempo sustentou. E preciso saber que sdo pessoas
gue contam com sonhos e ideias préprias, e que por consequéncia tém necessidades
especificas. Renegar sua importancia e ignora-los é perder a chance de aumentar 0s
lucros.

A adocdo da melhor estratégia no mercado deve ser coerente com a estrutura e
porte da empresa anunciante e o esforco deve depender de duas consideracGes:
entendimento completo e total sintonia com este consumidor, de modo a saber quais séo
seus habitos, costumes, valores e personalidade e do melhor composto mercadoldgico,
tendo em vista todas as particularidades e as diferentes alternativas estratégicas para este

mercado em questao.
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