Empresas descobrem
o consumidor popular

Larissa Mamouna

No futuro, a circulacio de
dinheiro vai se concentrar no
Brasil, China e Rissia, os pai-
ses que relinem as maiores po-
pulagoes mundiais com gran-
de potencial de consumo. A
avaliacdo é do diretor do Data
Popular, instituto de pesquisas
e consultoria especializado nas
classes C, D e E, Renato Mei-
relles. No entanto, ainda é um
desafio para empresarios, pu-
blicitarios e profissionais de
marketing comunicarem-se
com este publico. Meirelles
desembarca hoje em Porto Ale-
gre como convidado da Fede-
rasul para a palestra Meeting
do Marketing - Estratégias de
marketing para o mercado de
baixa renda.

Jornal do Comércio - O
consumidor de baixa renda
corresponde a 77% da popu-
lagao brasileira e algumas
empresas, como a Unilever,
Jja perceberam a representa-
cao deste poder de compra.
Ja é possivel observar um
aumento no numero de cor-
poracgées preocupadas com
este segmento?

Renato Meirelles - Essa é
uma tendéncia mundial, mui-
to tem se falado que o sucesso
das empresas estd localizado na
base da piramide social. Outros
relatérios apontam ainda que
os principais consumidores do
futuro estardo no Brasil, Chi-
na e Riissia. Isso sdo perspec-
tivas para daqui cinco anos
mas jd é bastante expressivo o
nimero de empresas que in-
vestem no mercado popular.
No Brasil, o grupo Pao de Agui-
car, por exemplo, criou uma
divisdo chamada Compre Bem
s6 para atender os clientes de
baixa renda. Na regiao Sul do
Pais, a Kraft Foods ja estd ana-
lisando em abrir um nicleo
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Meirelles recomenda que executivos devem ir a campo

estratégico para esse publico.

JC - E possivel projetar a
tendéncia de crescimento
para os proximos anos desta
comercializa¢cdo?

Meirelles - E dificil projetar
uma tendéncia de crescimento,
mas é possivel vislumbrar o po-
tencial. No Brasil, para cada
crianca da classe A hd dez nas
classes D e E. Daqui cinco anos
eles ja serdao adolescentes con-
sumidores e, em dez anos, che-
fes de familia. Por enquanto,
eles ndao tém preferéncia de
marca, niao conhecem determi-
nadas categorias de produtos e
a primeira empresa que trata-
los com respeito com certeza vai
ser uma das lideres do mercado
nacional. O futuro das vendas é
o mercado popular.

JC - Quais sao os princi-
pais empecilhos para con-
quistar este cliente?

Meirelles - H4 uma disso-
néncia cognitiva entre quem faz
propaganda e quem gerencia
marketing para o consumidor
de baixa renda. Os executivos e
publicitdrios que pensam nos
produtos e campanhas para este
ptblico pertencem a classe A.
Possuem linguagem, repertério
e signos préprios de comunica-
¢do que sdo completamente di-
ferentes das pessoas que fazem
parte das classes D e E. A popu-
lagdo de baixa renda, quando vé

a propaganda, entende que o
produto nao é para ela e sim-
plesmente nao compra. En-
quanto isso ocorrer, as empre-
sas estdo fadadas a jogar seu
dinheiro fora, pois nao existe
nenhum investimento maior
que o custo com a midia.

JC - Na pratica, como é
possivel resolver este proble-
ma?

Meirelles - Levando execu-
tivos a campo para ouvir 0s con-
sumidores. Alguns de nossos cli-
entes ja exigem que a agéncia
publicitdria contratada acompa-
nhe estas entrevistas, pois, co-
nhecendo os desejos da popula-
¢do de baixa renda, os profissi-
onais vao conseguir romper a
diferenca cognitiva entre o dis-
curso da classe A e o popular.

JC - E o que deseja a po-
pulacgao de baixa renda?

Meirelles - Enganam-se
aqueles que acham que esse
consumidor s6 compra por pre-
¢o. Como nao podem errar em
suas aquisigoes, levam em con-
ta a relacgao custo x beneficio e,
por isso, sdo muito mais exigen-
tes que a classe A. E acabam
com a credibilidade do produto
através da propaganda boca-a-
boca, sdo muito eficientes nis-
so. Nos supermercados, por
exemplo, é muito uma cliente
avisar a outra sobre a qualida-
de boa ou ruim de uma marca.



