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CONSUMIDORES CLASSE C:
O PERFIL DA ASCENSAO

Resumo: O presente artigo aborda o comportamento e o perfil do consumidor da classe C, no Brasil.
Comportamento este, que pode variar quanto ao grau de complexidade dependendo do nivel de envolvimento do
consumidor com a compra. Este envolvimento influencia no processo de decisdo de compra que possui varias
influéncias, podendo ser ambientais, as diferencas individuais e os fatores pessoais. Além desses fatores, é
preciso levar em conta 0 que cada individuo é, seu comportamento como consumidor, as influéncias
psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais que este pode possuir anteriormente a decisdo de compra. A pesquisa
possui carater bibliografico e foi desenvolvida utilizando-se diversas fontes como livros, artigos em periddicos
cientificos e meios eletrénicos. Através do modelo de influéncia de consumidores, desenvolvido por Philip
Kotler (1998), o artigo eshoga os principais fatores que influenciam o consumidor em suas escolhas. Neste
contexto, apresenta-se pesquisas realizadas no Brasil que determinam o perfil do consumidor da classe C, suas
preferéncias e necessidades e sugere-se acdes a serem desenvolvidas pelos empresarios a fim de conquistar esta
importante parcela de consumidores brasileiros.

Palavras chave: comportamento do consumidor, classes sociais, marketing.

Abstract: This article discusses the class C consumer’s behavior and profile, in Brazil. This behavior, which can
vary in the degree of complexity depending on the level of the consumer involvement with the purchase. This
involvement influences the decision process of buying that has many influences, which may be environmental,
individual differences and personal factors. Besides these factors, it’s needed to take into account what each
individual is, his behavior as consumers, the psychological, personal, social and cultural influences factors that
this may have prior to the purchasing decision. The research has a bibliographic aspect and it was developed
using various sources such as books, articles in scientific journals and electronic media. Through the model of
consumer’s influence, developed by Philip Kotler (1998), the article outlines the main factors that influence the
consumer’s choices. In this context, it is presented the researches conducted in Brazil to determine the class C
consumer’s profile, his preferences and needs and suggest actions to be developed by entrepreneurs in order to
conquer this important part of Brazilians consumers.

Keywords: consumer behavior, social classes, marketing.

INTRODUCAO

Em tempos de globalizacdo, competitividade de mercado marcada pela rapidez
tecnoldgica e crises financeiras que abalam os mercados, 0s empresarios ndo podem ficar no
desconhecimento de quem séo seus clientes, seus consumidores. A variedade e grande oferta
de produtos, a concorréncia interna (nacional) e externa (internacional), e a crescente
exigéncia dos consumidores, levam o empresario a ter que conhecer o0 que querem Seus
clientes e como eles tomam suas decisfes sobre a compra e a utilizagdo de produtos, o que é
fundamental para que as organizagdes tenham éxito em seu mercado.

Kotler (1998), afirma que é preciso monitorar permanentemente o comportamento de
compra do consumidor. Mas que consumidor é este? Como as caracteristicas pessoais
influenciam o comportamento de compra? Que fatores psicoldgicos influenciam as respostas
do comprador ao programa de marketing?

O conhecimento das varidveis de influéncia sobre o comportamento de compra é

importante para que os empresarios qualifiquem seus produtos e servigos, considerando
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efetivamente os desejos e as necessidades do consumidor e orientando suas ofertas para o
mercado. Nesse sentido, o presente artigo trata dos fatores que influenciam o processo de
decisdo de compra dos consumidores classificados como a classe C, visto esta classe estar em
franca ascenséo, no Brasil.

Para tanto, o presente artigo foi fundamentado em autores que tratam do tema,
podendo ser classificado como uma pesquisa de carater bibliografico, onde utilizou-se de
varias fontes de pesquisa como livros, publicacbes em revistas e periddicos e artigos
eletrénicos. O objetivo central deste artigo é identificar o consumidor da classe C, no Brasil,

suas preferéncias e exigéncias, bem como suas necessidades.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Geralmente se pensa no consumidor como uma pessoa que identifica uma necessidade ou
desejo, faz uma compra e, entdo, dispde do produto. Entretanto, em muitos casos, diferentes
pessoas podem estar envolvidas no processo de compra. O comprador e o usuério do produto,
por exemplo, podem n&o ser a mesma pessoa.

A importancia desse estudo da-se na compreensdo de que o comportamento do
consumidor se justifica na definicdo de marketing como uma atividade humana direcionada a
satisfazer necessidades e vontades por meios de processos de trocas humanos. A partir dessa
definicdo emergem duas atividades-chave do marketing. A primeira é que os profissionais de
marketing tentam satisfazer as necessidades e vontades de seu mercado-alvo. A segunda é que
0 marketing abrange o estudo do processo de troca por meio do qual duas partes transferem
recursos entre si (MOWEN; MINOR, 2003).

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do consumidor pelas
atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/servigos
para a satisfacdo de necessidades e desejos. Complementando, Kotler (1998) reforca esta idéia
uma vez que, segundo ele, o propdsito do marketing centra-se em atender e satisfazer as
necessidades e aos desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu
comportamento de compra.

No entendimento de Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor é
definido como o estudo das unidades compradoras, ou seja, 0s consumidores, e dos processos
de troca envolvidos na aquisi¢cdo, consumo e na disposicdo de mercadorias, Servigos,

experiéncias e idéias. Neste sentido a compreensdo do comportamento do consumidor mostra-
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0 COMO um processo continuo e ndo mais apenas o processo realizado no momento da troca
de pagamento por bens ou servicos.

Complementando esse pensamento, Solomon (2002) enfatiza que a troca € uma
transacdo em que duas ou mais organizacdes ou pessoas dao e recebem algo de valor, sendo
parte integrante do marketing. Embora o mais importante do processo de consumo seja 0
momento da troca efetiva, a visdo mais abrangente enfatiza todo o processo de consumo, 0
que inclui as questdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra.

Muito além da compreensdo do comportamento do comsumidor como um processo de
compra, para Engel et al (2000) o processo de consumo pode variar quanto ao grau de
complexidade dependendo do nivel de envolvimento do consumidor com a compra. Portanto,
guando ha grande envolvimento o processo decisério tende a ser mais complexo, e quando ha
um menos envolvimento com a compra, 0 processo decisorio tende a ser menos rebuscado.

Segundo Boone e Kurtz (1998), o comportamento do consumidor pode ser visto como
um processo de decisdo, cujo ato de compra é meramente uma ponta do processo. E para
compreender o comportamento do consumidor é necessario conhecer 0s passos do processo
de decisdo. Enfatizando esse pensamento, Engel et al (2000, p. 4), afirma que o
“comportamento do consumidor é a somatdria das atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que

antecedem e sucedem estas agoes”.

Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

Muitos autores tém se debrucado para identificar quais séo os fatores internos e
externos que influenciam o processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores.
Churchill e Peter (2000) consideram no processo de compra do consumidor em influéncias
sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al. (2000) as variaveis que influenciam no
processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre as influencias ambientais, as
diferencas individuais e os fatores pessoais. Ha, ainda autores que compreendem que o
individuo, como consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.

Kotler (1998), adaptou os conceitos tedricos apresentando um modelo que demonstra
os fatores psicodindmicos internos e externos que atuam sobre o consumidor. Esses fatores
dao uma idéia sequiencial das influéncias no comportamento do consumidor, evidenciando
grupos de fatores: culturais, sociais, pesoais e psicolégicos, conforme pode ser observado na
figura 1.
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Fatores Culturais
Fatores socais
Fatores pessoais
Cultura Fatores psicolégicos
Grupos de Idade e estagio de
referéncia ciclo de vida
Motivacéao
Ocupacéo i
Subcultura Percepcao COMPRADOR
Familia Condicdes )
econdmicas Aprendizagem
Estilo de vida Crencas e atitudes
Classe social Papéis e posicdes Personalidade e
sociais auto conceito

Figura 1: Modelo de fatores que influenciam o consumidor.
Fonte: Kotler (1998, p. 163).

Para melhor entender os fatores que influenciam a decisdo de compra dos
consumidores, a seguir, apresenta-se uma breve explicacdo, baseada no modelo apresentado
acima, extraido da obra de Philip Kotler (1998). Optou-se por apresentar o modelo deste
autor, por entender-se que é um dos mais completos, além de ser um autor atual e fonte de

referencia muito consultada nos estudos académicos.

Fatores culturais

De acordo com Kotler (1998) sdo os fatores que exercem a mais ampla e profunda
influéncia sobre os consumidores. Estdo subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe
social.

Para Kotler (1998, p.162): “No ambito mercadologico, a cultura € o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Pode-se entender cultura como
a soma total das crengas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o0
comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade. Dessa forma, os
integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores, percepcdes,
preferéncias e comportamentos atraves da vida familiar e de outras institui¢cbes basicas, que
acabam, logicamente, interferindo em seus habitos de consumo presentes e futuros.

Segundo Karsaklian (2000), por mais simples que pareca o fato de culturas diferentes,
muitas empresas tém seus produtos fracassados e até mesmo chegam a faléncia por nédo

atentarem a esta forte influéncia. E é através da cultura que identificamos as pessoas, e através
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dos valores julgamos até mesmo se seu comportamento € moral ou normal em uma dada
situacdo. Complementando, Engel e colaboradores (2000, p.397) afirmam que “a cultura tem
efeito profundo em por que as pessoas compram. A cultura afeta os produtos especificos que
as pessoas compram, assim como a estrutura de consumo, a tomada de decisdo individual e
comunica¢do numa sociedade”.

Kotler (1998, p.162) diz que “cada cultura consiste em subculturas menores, as quais
fornecem identificacao mais especifica e socializagdo para os seus membros”. As subculturas
incluem as nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas.

Mowen e Minor (2003) definem subcultura como uma divis&o da cultura nacional com
base em alguma caracteristica unificadora, tal como status social, ou nacionalidade, ou faixa
etaria, ou condicédo de trabalho, ou género ou religido, e cujos membros compartilham padrées
semelhantes de comportamento que sdo distintos da cultura nacional.

De acordo com Kotler (1998, p.163), “classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares”. Churchill e Peter
(2000), dizem que a distribuicdo da populacdo brasileira em classes sociais, segundo o
Critério Brasil, da-se em funcdo de um sistema de pontuacdo baseado na posse de bens de
consumo duraveis, instrucdo do chefe da familia e outros fatores, como a presenca de
empregados domésticos.

Com isso, podes-se verificar que ndo € apenas o fator renda que determina a classe
social. Castro (2004, p. 39) relata que “a classe social pode ser definida como um critério de
ordenacdo da sociedade, utilizando indicadores como poder aquisitivo, escolaridade e
ocupacdo”. Ja& Kotler e Armstrong (1993, p. 83) afirmam que “cada classe social apresenta
preferéncias distintas por produtos e marcas em relacdo a vestuario, imdveis, lazer e

automoveis”.

Fatores sociais

Seguindo 0 modelo apresentado por Kotler (1998), tém-se os fatores sociais como
grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢cGes sociais que acabam por influenciar o
comportamento de compra.

De acordo com Rodrigues e Jupi (2004), os fatores sociais influenciam no
comportamento do consumidor, pois 0s grupos de referéncia, a familia, tém forte poder de
apelo no momento de decisdo da compra. 1sso porque todas as decisées de compra sdo ligadas
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a individuos que, apesar de explicarem, antes de tudo, suas preferéncias e intences, por si s6
ndo garantem qual o comportamento sera utilizado na hora da compra.

Segundo Kotler (1998, p.164) “os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de pessoas
que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos ¢ os comportamentos do consumidor”. O
autor afirma que existem os grupos de afinidade denominados “primarios”, e os grupos de
afinidade denominados “secundarios”. Os grupos primarios sdo constituidos pela familia,
pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho; com estes grupos a pessoa interage
mais continuamente e sdo informais. Ja os grupos secundarios séo constituidos pelas religides,
sindicatos e profissdes, os quais tendem a ser mais formais e exigem interagdo menos
continua. Além disso, € fato que as pessoas sdo também influenciadas por grupos de que ndo
s&o membros.

Segundo Churchill e Peter (2000), existem, ainda, grupos aos quais uma pessoa
gostaria de pertencer e que sdo chamados de “grupos de aspiragdo”. Da mesma forma,
existem aqueles grupos repudiados, que, segundo 0s mesmos autores, sdo denominados
“grupos de nega¢do”. Ainda sobre os grupos de referéncia, ¢ importante ressaltar de que
forma pode se dar a sua influéncia sobre os consumidores.

De acordo com Kotler (1998, p.177), “os membros da familia constituem o grupo
primario de referéncia de maior influéncia”. Podem-se distinguir entre duas familias na vida
do comprador: a de “orientacdo”, que ¢ formada pelos pais, e a de “procriacao”, por esposa €
filhos.

Solomon (2002) destaca que a organizacdo familiar tradicional estd diminuindo e, a
medida que isso acontece, as pessoas estdo colocando énfase ainda maior em irmaos, amigos
intimos e outros familiares para ter companhia e apoio social.

Nos diferentes grupos sociais nos quais as pessoas participam ao longo de suas vidas,
elas acabam assumindo diferentes papéis e posi¢des sociais. Neste sentido, é fato que as
pessoas, como diz Kotler (1998), escolham produtos que comuniquem seu papel e status na
sociedade. Churchill e Peter (2000, p.160) afirmam que “as pessoas de diferentes classes
sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo a suas roupas, decoragdo domestica, uso

do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicagdo e padrdes de gastos e poupangas”.

Fatores pessoais

Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e

vivéncias pelas quais um individuo esta passando, os quais acabam por interferir nos seus



RACI

REVISTA DE ADMINISTRAAO E CIENCIAS CONTABEIS DO IDEAU

habitos e nas suas decisbes de consumo. Kotler (1998) apresenta cinco elementos que
constituem os fatores pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condigdes
econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Quanto a idade e estagio do ciclo de vida, Kotler (1998, p.168) salienta “que as
necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas”. Nesse sentido,
Churchill e Peter (2000, p.162) comentam a existéncia dos ciclos de vida familiar, isto é,
“conjunto de estagios pelos quais as familias passam e que influenciam suas necessidades e a
capacidade de satisfazé-las”.

A ocupagao diz respeito a profissdo que o consumidor exerce. “Um presidente de
empresa comprara ternos caros, passagens aéreas, titulos de clube, um grande veleiro”,
exemplifica Kotler (1998, p.169), ou seja, o trabalho dos consumidores influencia seus
padrdes de consumo.

As condicbes econdmicas sdo representadas pela renda disponivel, poupanca e
patriménio, condi¢des de crédito, atitudes em relacdo as despesas versus poupanca. Eis, de
forma resumida, os elementos que determinam as condi¢cdes econdmicas, as quais, tendo-se
por base Kotler (1998), afetam diretamente a escolha de produtos.

Para Rodrigues e Jupi (2004), diante de alguns acontecimentos econdmicos, 0S
consumidores sdo forcados a repensar suas prioridades de consumo, e 0s negdcios ndo podem
contar com uma continuidade de fatos iguais, pois 0 mercado e a economia Sao crescentes e
instdveis. “Em uma época de crise econdmica, por exemplo, os consumidores tendem a
reduzir o padrdo de consumo da familia, restringindo-se a comprar produtos realmente
essenciais, eliminando o supérfluo” (COBRA, 1997, p. 62).

Estilo de vida é o padrdo de vida expresso em termos de atividades, interesses e
opiniBes. Segundo Kotler (1998), é possivel que empresas se posicionem no mercado através
de associagdes entre seus produtos e o estilo de vida dos consumidores reais e potenciais dos
mesmaos.

Para Stoner e Freeman (1999), as mudancas nos padrbes de vida, como unibes
instaveis, pessoas morando sozinhas, tém gerado um maior nimero do consumo, onde as
pessoas procuram por produtos e servicos que lhes proporcionem maior conforto e
tranquilidade.

Além disso, cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciara seu

comportamento de compra. Richers (1984, p.49) afirma que “a personalidade de um individuo
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é composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes, crencgas,

motivos, intengdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos € normas culturais”.

1.1.4 Fatores psicoldgicos

Kotler (1998), explica que existem quatro importantes fatores psicoldgicos que
influenciam as escolhas dos consumidores: motivacdo, percepgéo, aprendizagem e crencas e
atitudes.

No que se refere a motivacdo, de acordo com Kaotler (1998, p.173), “um motivo ou
impulso é uma necessidade que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a
agir”. Além disso, os consumidores podem ser influenciados por necessidades, que sao
divididas em fisioldgicas (fome, sede, desconforto) e psicoldgicas (reconhecimento, auto-
estima, relacionamento), mas muitas vezes estas necessidades ndo serdo forte o bastante para
motivar a pessoa a agir num dado momento, ou seja, a pessoa as vezes necessita de um
motivo maior para buscar sua satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Quanto a percepcdo, Kotler (1998, p.174) diz que quando uma pessoa se encontra
motivada, estd pronta para agir. Neste sentido, “percepcdo ¢ a forma pela qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacdes para criar um quadro significativo do mundo”.

Bennet e Kassarjian (1975) afirmam que percep¢do € um processo por meio do qual o
individuo recebe estimulos e lhes da sentido baseado em memdrias de aprendizados,
expectativas, fantasias, crencas, atitudes e sua personalidade. A integracdo desses fatores
compreende a estrutura cognitiva do individuo.

Segundo Kotler (1998, p.175), “aprendizagem sao todas as mudangas ocasionadas no
comportamento de um individuo em fungdo de suas experiéncias”. Esta teoria ensina que se
pode desenvolver a demanda por um produto associando-o a impulsos fortes, usando
sugestdes motivadoras e fornecendo reforgo positivo.

Além disso, tem o fator das crencas e atitudes, no qual verifica-se que o homem,
enquanto individuo, é dotado de razéo e personalidade Unica. Nesse sentido, segundo Kotler
(1998, p.176), “crenca ¢ um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”.
Quanto as atitudes, afirma que estas colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou
desgostar de um objeto.

A partir do entendimento dos fatores que motivam os consumidores a adquirirem bens

ou servigos, € possivel identificar as preferéncias dos consumidores da classe C, no Brasil.
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Para tanto, primeiramente, serd necessario identificar o conceito desta classe de

consumidores.

METODOLOGIA

Este estudo esta baseado em comportamento do consumidor, buscando identificar suas
percepcOes, valores e crencas configurados em fatores de escolha, que leva a avaliar as
decisdes e o perfil do consumidor por classe social.

Na pesquisa optou-se pelo método bibliografico de obtencéo de dados, utilizando-se
diversas fontes como livros, artigos em periddicos cientificos e meios eletrénicos, bem como
fontes de dados nacionais, como o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Para
tanto, optou-se na utilizagdo de um modelo, neste caso o desenvolvido por Philip Kotler
(1998), sobre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Convém observar que modelos sdo considerados como representacdes da realidade.
Em geral, é mais facil estudar um comportamento através de um modelo. Os modelos tedricos
sdo Uteis para explicar um fendmeno. Com modelos, o fendmeno pode ser simplificado,
propriedades relevantes podem ser extraidas e efeitos podem ser manipulados no espago e no
tempo, para obtencdo de um apropriado nivel de detalhes e facilidade para modelagem de
experimentacdo. Em geral, modelagem facilita a obtencdo de diferentes propdsitos, como
reduzir custos, riscos e tempo (Jacoby e Kowalik, 1980).

Um modelo pode ser uma teoria, uma lei, uma hip6tese ou uma idéia estruturada, pode
ser uma funcdo, uma relacdo, uma equagdo ou até mesmo uma sintese de dados. Séo estas
algumas das formas pelas quais um modelo se operacionaliza, segundo Skilling (1964, in:
Mazzon, 1978).

CATEGORIAS ECONOMICAS NO BRASIL

As categorias econémicas, no Brasil, s&o medidas pelo Critério de Classificacdo
Econdmica do Brasil (CCEB), passando a haver no pais uma unidade em torno desse sistema
no que se refere a classificacdo dos consumidores em categorias econdémicas.

O CCEB (Critério de Classificacdo Econémica do Brasil) tem como funcdo estimar o
potencial de compra das familias e segmentar 0 mercado em classes sociais. Contudo, nao
pretende dividir a sociedade em classes sociais. Este critério foi atualizado em janeiro de 2003

e tem como pardmetros a atribuicdo de pontos a quantidade de determinados itens que o
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individuo possui - considerando dez itens. As classes sociais, neste critério ficam assim
subdivididas: Al, A2, B1, B2, C, D. Os itens, bem como sua pontuacao, segundo este método,

ficam distribuidos da seguinte maneira:

Itens Né&o tem Tem1 Tem 2 Tem 3 Tem4ou+
TV 0 2 3 4 5
Rédio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 2 3 4 4
Carro 0 2 4 5 5
Empregada 0 2 4 4 4
Aspirador de p6 0 1 1 1 1
Mag. Lavar 0 1 1 1 1
Video/DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 2 2 2 2
Freezer 0 1 1 1 1
Grau de instrucéo do chefe de familia Pontuagéo
Analfabeto / primario incompleto 0
Primario complete / ginasial incompleto 1
Ginéasio completo / colegial incompleto 2
Colegial incompleto / superior incompleto 3
Superior complete 5
Classe Pontos
Al 30-34
A2 26 - 29
Bl 21-24
B2 17-20
C 11-16
D 6-10

Figura 2: Classificacdo econdémica dos consumidores brasileiros.
Fonte: ABEP (2009).

De acordo com o sistema CCBE, classifica-se as pessoas profissionalmente, segundo
sua classe social. Assim, os profissionais mais comuns nas classe A sdo 0s banqueiros,
empresarios, politicos (de cargos de alto escaldo), grandes agricultores, diretores de empresas
nacionais e multinacionais, pessoas ligadas a arte e a cultura (de fama internacionalmente
reconhecida) e, mais recentemente, técnicos cientificos ligados a area tecnoldgica e de
telecomunicagdes. Os profissionais da classe B sdo os escriturarios de grandes empresas,

bancérios, médicos, profissionais liberais e autbnomos. Os profissionais da classe C sdo 0s
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viajantes, trabalhadores do transporte e comunicagédo, trabalhadores de processos de
producéo, professores, enfermeiros, profissionais com cursos de especializacdo (mecanica,
elétrica, corte e costura, etc). Os profissionais da classe D sdo os trabalhadores da construcéo
civil, as empregadas domésticas, os trabalhadores rurais e o trabalhador autbnomo de pequeno

porte (costureira, faxineira, encanador), que fazem parte do trabalho informal.
Os Consumidores da Classe C

O brasileiro da classe C, nas ultimas décadas, deixou de ser visto como um mero
coadjuvante e tem ocupado um papel cada vez maior na economia do pais. Diferente de ha
vinte anos, quando havia bem menos produtos e tudo era menos acessivel, hoje existe uma
grande concorréncia, 0 que gera uma guerra de precos e economia mais equilibrada. Segundo
Flauzino (2008, s/p):

Num novo cenario econdmico brasileiro, a classe C consome mais e com qualidade
e o0 abismo social tem ficado menor. A visdo de “rico cada vez mais rico e pobre
cada vez mais pobre” ndo ¢ mais inquestionavel e pela primeira vez na histéria a
renda da classe C aumenta mais que das classes A e B. Gracas ao crédito, o
consumidor das classes “menos favorecidas” mostra que tem grande potencial. O
Brasil ndo deixou de ser um dos piores paises em distribuicdo de renda, mas depois

de quase uma década e meia de aumento do abismo social, uma transformacéo sutil
porém importante vem ocorrendo, no sentido oposto.

Segundo dados do IBGE (2009), em apenas dois anos, 0s brasileiros das classes D e E
deixaram de ser mais da metade da populacdo para representar apenas 39%, indice menor que
a atual classe C, enquanto as classes A/B ndo sofreram alteracdo até 2007, conforme

demonstra a figura abaixo.

Classes 2005 2006 2007
A/B 15% 18% 15%
C 34% 36% 46%
D/E 51% 46% 39%

Figura 2: Demonstrativo da populacéo brasileira por classe de consumo.
Fonte: IBGE (2009)

Com base nos dados e nas pesquisas realizadas pelos varios 6rgdos de pesquisas, no
Brasil, pode-se dizer que classe C tem mudado drasticamente seus habitos de consumo e esta
no topo das estratégias de grandes empresas. Com o0 aumento da renda e do emprego, crédito
em ascensdo (com prazos longos e juros menores) e programas sociais, essa camada passou

de 36% em 2006 para 46% em 2007, ou seja, 20 milhdes de brasileiros sairam da pobreza e
12
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passaram a integrar a classe que hoje consome mais de R$ 410 bilhdes (FLAUZINO, 2008,

s/p).
Segundo Munhoz (2008, s/p):

Comparado ao meio bilh&o de novos consumidores que China e india produziram na
ultima década, o fendmeno brasileiro pode ndo impressionar. Mas € notavel. E como
se, nesse curto espaco de tempo, dois Portugais inteiros tivessem saido da pobreza
no Brasil. O resultado disso é que, em um fato inédito na histéria recente, a classe C
é hoje o estrato social mais numeroso do pais. Segundo o estudo Observador 2008,
sdo 86,2 milhdes de pessoas, 0 equivalente a 46% da populacdo brasileira (em 2005,
a participacdo delas era de 34%). J& as faixas D e E, que representavam 51% da
populacdo em 2005, agora tiveram sua fatia diminuida para 39%.

Muitas empresas que antes apostavam seus esforgos e produtos nas classes A e B, hoje
ja produzem especialmente para essa classe consumista emergente. Quanto mais miram na
classe C, mais as empresas sentem a necessidade de conhecer a fundo esses consumidores.
Segundo Herzog (2009), uma pesquisa encomendada pela agéncia Nova S/B ao Ibope, revela
que o consumidor da classe C ndo tem um comportamento uniforme, e sim perfis diferentes,
que podem ser divididos em trés tipos bastante distintos.

Um dos perfis que o estudo identificou é o consumista.

Como o prdprio nome sugere, ele compra muito e por impulso, frequentemente mais
do que a renda permite. E aventureiro, extrovertido, um tanto quanto vaidoso e
sonhador. Acostumou-se a viver com dividas e ndo se preocupa muito com isso.

Muita gente o classificaria como o emergente deslumbrado com as benesses que o
dinheiro pode trazer (HERZOG, 2009, p.58).

O segundo perfil identificado pela pesquisa é o planejador:

O extremo oposto do consumista. Trata-se de um consumidor mais cauteloso, que
gasta seus rendimentos com parciménia e se mostra cético em relagéo a propaganda.
Por se preocupar com o futuro, ele investe em sua educacdo e na de seus filhos.
Detesta dividas e, em alguns meses, consegue até guardar um dinheirinho
(HERZOG, 2009, p.59).

Entre esses dois extremos - o0 planejador e o0 consumista -, 0 Ibope encontrou um
terceiro perfil, que batizou de retraido, um sujeito que muda seu comportamento de acordo
com a situacéo e, por isso mesmo, é ainda mais dificil de ser compreendido.

Entender que a classe C é formada por consumidores de comportamentos tdo distintos
quanto estes € de fundamental importancia para os empresarios. Foi-se 0 tempo em que ter

apenas preco baixo era suficiente para atrair esse tipo de consumidor.
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As pesquisas demonstram o importante papel da nova classe emergente para a
economia brasileira. Por isso, a pesquisa em marketing torna-se uma ferramenta muito
importante e com dimensdes relevantes quando se trata de identificar as preferéncias, anseios

e necessidades dos consumidores, especialmente os da classe C, no Brasil.

CONSIDERACOES FINAIS

A economia brasileira € marcada por planos econémicos e esta alicercada num sistema
capitalista, comandado especialmente pelo capital estrangeiro. Os animos do consumo, no
Brasil, sdo marcados por estes fatores. Entretanto, o fenbmeno da ascensdo econémica da
classe C, no Brasil, ndo pode ser observado apenas sob o ponto de vista econdmico. Existem
inimeros fatores que determinam os elevados indices de consumo desta parte da populacédo e
que carecem de estudos mais aprofundados, especialmente nos &mbitos académicos.

Sejam quais forem os fatores que influenciaram para este aumento de consumo, é
importante que o empresario esteja atento para estes fatores e que leve em conta promocdes e
acOes de marketing que consigam ganhar esta importante classe da populacdo. N&o se pode
mais pensar em fazer mercado para apenas uma classe de consumidores, como demonstram as
pesquisas. Os empresarios devem ter visdo mercadologica para variarem seus produtos e
servicos, conquistando novas fatias de mercado e, em especial, favorecendo aos consumidores
das classe C.

Para cada segmento de mercado, fica a sugestdo de que se realize pesquisas onde se
demonstrem as preferéncias, necessidades e potencialidades dos consumidores de todas as
classes sociais e, em especial, os consumidores da classe C. As pesquisas ja realizadas
comprovam que estes consumidores estdo cada vez mais exigentes, muito mais seletivos e que
gostam de prazos longos, além de produtos de excelente qualidade.

Entretanto, ndo é necessario pesquisas para apontar fenémenos cotidianos como, por
exemplo, a tecnologia em abundéancia, de celulares touch screen de Gltima geracdo a aparelhos
de MP5, iPods, headphones bluetooth. Ainda, a grande quantidade de roupas e ténis de grife,
como Nike, Adidas, Olympikus e Asics. Portanto, 0 empresario, antes de lancar campanhas
publicitarias ou planejar estratégias de comunicacdo, deve lembrar-se de incluir esse novo

brasileiro consumidor.
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