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LOJAS DA GM SERAO FECHADAS NO MEXICO.
A filial mexicana da montadora General Motors
reduzira entre 10% e 15% o tamanho da rede

8
CO l l O I I l l a de concessionarias no pais. O motivo: a crise.

Peso. Familias que ganham até R$ 1,4 m{il mensais serao responsaveis por 18,4% das compras no pais

‘Classe C se torna exigente e
garante 0 consumo ha crise

Mercado popular é o

que mais cresce no : , St i FABIO VICENTINI

Brasil: em seis anos,
a renda da classe C
subiu R$ 163 milhoes

FERNANDA ZANDONADI
fzandonadi@redegazeta.com.br
mm Se a crise financeira tem
afetado mais as familias com
alto poder aquisitivo, a saida
para os tempos dificeis pode
estar no consumo das classes
C,D e E. O mercado popular é
0 que mais cresce no Brasil. De
2002 a 2008, a renda das pes-
soasdabase dapirdmidesocial
aumentou R$ 163 milhdes.
Uma pesquisa da Target
Marketing aponta que as fami-
lias comrendamédiade R$1,4
mil mensais serdo responsa-
veis por18,4% do consumo na-
cional em 2009 - alta de 174%
em relacdo ao ano passado.
Residéncias com renda de
R$ 950,00 mensais devem res-
ponder por 11,7% do consumo
(em 2008, esse patamar ficou
em 9,9%). E esse fendémeno ja é
visivel:ademanda do consumi-

O orcamento
dele nao esta
fora de controle

u#® Bom exemplo de como a
nova classe C tem tirado de le-
tra a crise financeira mundial,
o técnico administrativo Ale-
xandre Zanotelli afirma que o
primeiro passo para ndo se
perder em ofertas é o controle
financeiro. No inicio do ano,
segundo ele, a decisdo: fazer
uma planilhaorcamentaria. As
compras, agora, so6 a vista. Se
enganaquem pensa que o con-
sumo diminuiu. Hoje Alexan-
dre busca qualidade no que
compra. Incluindo nesse pro-
cesso, o lazer da familia. “Se
antes lanchavamos duas, trés
ou quatro vezes fora de casa,
hojeesperamosofimdesema-
na e vamos ao cinema, faze-
mos um lanche e passeamos
com nossa filha”, conta.



dor de baixa renda por crédito
aumentou 5,2%, na compara-
¢ao entre maio e junho deste
ano, segundo a Serasa. -

No outro extremo, as classes
A e B devem perder levemente
seu potencial de consumo:
0,3%de queda, em familias com
renda acima de R$ 14,4 mil.

O estudo também retrata o
mercado de trabalho. A taxa de
desemprego manteve-se esti-
vel entre assalariados com até 8
anos de escolaridade. J4 para os
trabalhadorescom8al0anosde

_ estudo, o desemprego subiu de
10,3% para 11,3%. Trabalhadores
com onze anos ou mais de esco-
la: de 8,6% para 9,2%.

Nos supermercados é possi-
velvisualizar com clarezaame-
lhora do poder aquisitivo dessa
faixa de renda. O boom no con-
sumo de itens que nio s3o con-
siderados de primeira necessi-
dade ocorreu em 2007 revela o
superintendente da Associa-
¢ao Capixaba de Supermerca-
dos (Acaps), Hélio Schneider.

Nas prateleiras também é
possivel observar a mudanca
de habitos. O arroz tipo 3 -
aquele quebradinho - pratica-
mente sumiu das gondolas.
Mesmo o feijao mais barato é
selecionado e tem qualidade.

“Isso mostra que esse clien-
te estd mais exigente. O pro-
duto de segunda esta fora do
mercado”, afirma Schneider.

Sérgio Nardi, autor do livro
“A Nova Era do Consumo de
BaixaRenda”, diz queaclasse C
vemcrescendo hé cincoanos.O
ano de 2004 foi um marco para
o varejo de baixa renda: juro
baixo, crédito abundante e
prestacdes longas permitiram
que o consumidor incorporas-
se a rotina produtos como TV
LCD. “Um dos pioneiros a in-
vestir em vendas para esse pu-
blico foi o grupo Casas Bahia”.

A cara do consumidor

Ele ndo quer mais produtos de segunda classe

Quem é ele

Veja o perfil do consumidor que esta alavancando
as vendas no Brasil, segundo as pesquisas

85%

DA POPULACAO BRASILEIRA

E a fatia ocupada pelas
classesC,DeE

R$ 620

BILHOES

E quanto esse grupo
movimenta por ano na
economia nacional

R$ 163

MILHOES

E quanto a renda dessa fatia
da populacdo cresceu entre
2002 e 2008

88%
DA POPULACAO ADULTA
da classe C ndo tém graduacao

69%
DOS CARTOES DE CREDITO

do pais estdo nas mios desse
grupo de consumidores

75%
DOS USUARIOS DE INTERNET

pertencem a essas classes
sociais

44%
DAS FAMILIAS
dessas classes cuidam da

crianca do vizinho, contra
6,5% naclasse A

5%
DOS CONSUMIDORES
de classe C tém algum tipo de

receio ao comprar um imével,
contra 45% naclasse A

Eles disseram

O gue pensam especialistas no assunto

A compra de um
produto mais
caro é um

programa de
familia para a classe C”

SERGIO NARDI
CONSULTOR EMPRESARIAL

& Ser honesto ao

. propor o negécio
para a classe C é
* 0 mais importante
para ter sucesso”

RENATO MEIRELLES
CONSULTOR DO DATA POPULAR

Comportamento

Veja preferéncias e habitos de consumo
bem particulares dos consumidores da classe C

= Imdvel. NaclasseC, o

receio é de ndo conseguir pagar

o imdvel. Na classe A, o medo é
de a construtora n&o entregar.
= Bairro. O consumidor de
baixa renda prefere permanecer
no bairro onde mora.

= Perspectiva. O jovem de
alta renda compra o primeiro
imovel, o de baixa renda
compra o que provavelmente
sera o Unico imével de sua vida.
» Comércio. O perfil tracado
desses consumidores mostra
que pequenos comércios sao
os principais pontos de venda
frequentados. Isso ocorre por
nao terem veiculo proprio, a
opcdo de varejo é a pequena
loja da vizinhanca (ainda que
paguem mais caro pelos
produtos, o consumidor
economiza no transporte).

» Cosméticos. Produtos de
beleza estdo cada vez mais
presentes nos
estabelecimentos das classes
sociais mais humildes.

s Acesso. A distribuicdo dos
produtos nos comércios precisa
ser de facil acesso, mas ndo é
verdade que as classes mais
humildes compram somente

.com base no preco baixo.

= Marca. Com relacdo a
marca, a exigéncia mostrada no
estudo é que o produto deve

ser especial de alguma forma.
= Bolso. Em relacdo as
empresas financeiras, o
preco aparece como o0 mais
importante para a escolha.

= Valores. Trata-se de um
grupo com valores
conservadores (familia,
honra, justica) que tem a
necessidade de se sentir
incluido e respeitado, apesar
de sua condicéo financeira. -
« Hébitos. S3o pessoas que
tém o habito de se socializar e
valorizam muito o contato face
a face. Quem compreende
essa dindmica de valores e
comportamento consegue um
lugar “no coracdo” desse
consumidor (que ao contrario
do que muitos imaginam,
torna-se fiel).

» Consumo. No caso de
produtos de consumo rapido, a
preferéncia recai sobre as

“marcas consideradas como de

maior qualidade (que entregam
o que prometem) uma vez que
a dona de casa ndo pode
“errar” na compra. Se o
produto se destaca na
qualidade, o preco mais alto
compensa.

Fontes: Sérgio Nardi, autor do livro “A nova
era do consumo de baixa renda”, Instituto
Data Popular e Troiano Consultoria de
Marca e o Ibope.

Honestidade

¢ a marca

do bom
negocio

mm “Nabase da pirAmide, quan-
to menor a renda, mais gente
mora na mesma casa, € isso ja

distingue muito bem o merca-
doimobilidriodasclassesC,De

'E dos consumidores do topo da

pirdmide”, revela o consultor
Renato Meirelles, socio-diretor
do Data Popular, instituto de
pesquisa especializado nesse
perfil de comprador.

Para dialogar com esse pu-
blico, as construtoras e asimo-
bili4rias devem estar prepara-
das para atender a exigéncias
especificas.

O consumidor de baixa ren-
da, segundo ele, tem mais medo
de nio conseguir pagar e de nfo
receber o imével, pela impor-
tancia que atribui 4 aplicacdo de
um dinheiro que foi sacrificante
adquirir.

A compra do imével por fa-
milias dabase dapirdimide énor-
teada principalmente pelo me-
do de nio conseguir pagar o
imével ou atrasar as parcelas,
enquanto as classes A e B se
preocupam mais com exclusivi-
dade e seguranga.

“E preciso ter cuidado na
hora de vender para esse pu-
blico. Ser honesto ao propor o
negocio é o mais importante
parater sucesso”,concluio es-
pecialista.

; mm VEJA NA WEB
Confira o especial
“Para entender a crise” no
gazetaonline.com.br/crise
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