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Classe C do Brasil ja

detem 46%da renda

Ganho € maior do que a soma dos rendimentos das classes A e B

® Pela primeira vez na historia, a classe C do Brasil, cu-
jos lares recebem de R$ 1.115 a R$ 4.807 por més, passou
a representar a maior fatia da renda nacional. Segundo a
Fundacio Getulio Vargas, o segmento detém 46% dos
rendimentos das pessoas fisicas. Ja as classes A e B cor-

respondem a 44%. Entre 2003, quando a classe C tinha
37% da renda, e 2008, 26,9 milhdes chegaram a este gru-
po, que soma 91 milhdes de brasileiros. O novo publico
estd mudando o conceito de classe média, padrdes de
consumo e investimentos das empresas.  Pagina 25
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Avez daclasse C

Segmento agora detéem maior fatia da renda nacional
e cria novo padrao de consumo

Vivian Dswald e Geralda Doca

BRASILIA & RECIFE

ela primeira vez na historia, a
classe C, cujos lares recebem
entre R§ 1.115 e R$ 4.807 por
mes, passou a representar a
maior fatia da renda nacional, segundo
dados recém-agregados pela Funda-
cio Getulio Vargas (FGV). Correspon-
dem agora a 46% do total de ren-
dimentos das pessoas fisicas, contra
4% do topo da pirdmide (AB). Este
exército de 91 milhdes de brasileiros
estd tornando anacronico o concelito
atual de classe média — baseado em
padroes de consumo e culturais — e
meétodos basicos de produgio e pu-
blicidade estao sendo revistos.

Entre 2003 — quando a classe C
respondia por 3T% da renda nacional
(saldrios, beneficios socials e previ-
dencidrios, juros e aluguel) — e 2008,
26,9 milhdes chegaram a este grupo,
Essa migracdo em massa alterou o
rumo da divisio historicamente de-
sigual do bolo no Brasil e proporcionou
0 surgimento de um grupo com ca-
racteristicas socioculturals proprias,

Se adécada de 1990 foi marcada pela
estabilidade e a educacio, 0 aumento
da renda que marcou os anos 2000
permitiu ao consumidor ndo s6 com-
prar, mas escolher o produto com gue
mais se identifica. O vice-presidente da
agéncia DMIDDB, Alcir Gomes Leite,
garante que isso fez os profissionais
reverem seus conceitos. O novo pi-
blico ndo se preacupa s6 com pregos:

— Vai atrés das marcas, tem uma
identidade propria, que é dilerente
da classe média tradicional. As mar-
cas Ja entenderam isso. Nao querem
mais saber o que fazer para tornar o
cliente fiel. Vio atras do que tém de
fazer para se tornarem figis a eles,

Também nao adianta anunclar um
produto para a classe AB achando
que o individuo da classe C wal
querer comprar para “ascender™

— Esse conceito de classe média
foi para o saco.

As grandes empresas tém concen-

trado ao menos 60% das Inovacdes no
novo piblico, segundo Alcir. Ji o pre-
sidente da Associacdo da Indiistria
Téxtil (Abit), Aguinaldo Diniz Filho,
disse que o setor investiu US$ 855
milhdes em 2009 em designers, mar-
keting e ampliacdo da producao com
foco na nova classe média. O consumo
per capita de tecido no pais é con-
siderado baixo: 8.2 quilos:

— Com mais gente subindo da clas-
se D para C e de E para D, podemos
acrescentar mais cinco guilos.

‘Efeito Viagra’ ja
aparece na economia

® Mas a mudanca nio estd s6 nas
novas necessidades de quem com-
pra. A propria estrutura da eco-
nomia esta se alterando. O potencial
de geracdo de renda do brasileiro
estd crescendo mais depressa do
que a sua capacidade de consumo.

— () brasileiro pode ser na foto
ainda mais cigarra do que formiga,
mas estamos sofrendo gradual me-
tamorfose em direcio is formigas —
diz o chefe do Centro de Politicas
Sociais da FGV, Marcelo Néri, em
referéncia & fabula de La Fontaine.

Néri garante que ascensdo de pes-
soas das classes D e E 4 C se deu ndo
apenas pelos programas de ajuda so-
cial do governo. Mas porque o bra-
silelro trabalhou mais, ganhou melhor,
se educol, comprou computadores e
celulares e poupou mais.

Segundo a pesquisa, o indice do
consumidor aumentou 14.98% entre
2003 e 2008, contra 28.62% do indice
do produtor. O primeiro mede o aces-
so das familias a bens de consumo (TV,
geladeira, DVD), servigos piiblicos (li-
xo, esgoto), condigbes de moradia
(financiamento, mimero de comodos e
banheiros) e tipo de familia.

Ja 0 segundo estima o potencial de
geracao de renda pela sua insercao
produtiva e nivel educacional, bem
como investimentos em capital fisico

{previdéncia pablica e privada, uso
de tecnologia de informacio e co-
munica¢io), capital social (sindica-
tos, estrutura familiar) e capital hu-
mano (frequéncia escolar dos filhos).
Tudo isso séo ativos que deram ao
trabalhador produtividade,

A nova classe média tem carteira
assinada. casa propria ou financiada,
estuda em escolas piblicas ou par-
ticulares, tem previdéncia social ou
privada, computador e celular. Idosos,
mulheres, trabalhadores com carteira
e nordestinos sdo exemplos de bra-
sileiros que puxam a transformacio.

Maria Clara Viotti, 27 anos, estd no
grupo das mulheres que completaram
mais anos de estudo e conseguiram
garantir um emprego com salario mais
alto e beneficios sociais nos Gltimos
anos. A sua capacidade de gerar renda
tornou-se maior e ele estd mais “for-
miga”. Em 2008, passou em um con-
curso piiblico. Com o novo emprego,
investiu em celular com internet e
computador;

— Ja ndo da mais trabalhar sem o
celular e o computador — diz.

A renda no Nordeste, segundo Nér,
teve crescimento chinés: sua economia
expandiu-se, entre 2003 e 2008, a um
ritmo de 7,7% ao ano. Ji os idosos tem
mals dinheiro, viajam, t8m acesso ao
crédito consignado. Com o Viagra, tém
mais disposicao e se casam mais. OUs
registros de casamentos de pessoas
com mais de 60 anos cresceram 100%
sobre 20(4. Se casam, montam casa.

As mulheres foram a luta, estu-
daram e conguistaram bons em-
pregos. Os salirios delas cresceram
bem mais do que os dos homens
entre 2003 e 2008 — 37% contra
24.6%, embora eles ainda ganhem
mais do que elas na média.
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Computador pessoal
muda identidade

e As redes socials também tém sido
determinantes como fator de iden-
tidade social desse novo consumidor.
Eles buscam informagdes sobre o que
vao consumir e isso fol potencializado
pelo aumento expressivo de compu-
tadores nas casas da classe média.

— Ele quer ser protagonista. Dai a
busca pelas redes sociais e o su-
cesso dos reality shows. A elite nio
serve mais como modelo — diz
Aleir, da DMYDDEB,
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Mae de duas filhas e com o marido
desempregado, a pernambucana
Walkiria Oliveira da Silva Godoi ar-
ranjou em 2002 um biscate que lhe
rendeu R$ 50. Comprou RS 20 em
comida para a familia e investiu os
R$ 30 que sobraram em bijuterias
que |he renderam R$ 70. Com este
capital iniciou um pequeno comér-
cio na comunidade Bola na Rede, na
Zona Norte de Recile:

— Quando estou na cidade, posso
até sentir fome, mas entre gastar R5 5
com comida na rua e comprar coisas
para a lojinha, fico com a segunda
opegao. Por exemplo, uma cartela com
12 brincos custa RS 250. Compro
duas e faco R$ 12 — ensina ela.

Walkiria encontrou parceria no
Banco do Nordeste do Brasil, me-
diante o programa de microcrédito
Crediamigo, de onde ja tirou cerca
de R$ 20 mil:

— As instituicdes bancérias con-
vencionais ndo nos orientam, ndo nos
assistem, 30 pensam no lucro. O BNB,
no entanto, tem consultores que nos
ensinam a fazer negbcios e nos visitam
quando solicitados — diz ela. — Hoje
prefiro vender R$ 1 & vista do que RS 50
fiado, porque a gente encontra muitos
com R$ 1 no bolso mas poucos com R$
10 para gastar =

COLABOROU Letfeia Ling

WALKIRIA GODOI
mudou de vida
com a lojinha de
bijuterias,
montada gragas
an programa de
microcrédito
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Dissecando o perfil do novo consumidor

Empresas fazem pesquisa antropologica para mapear habitos

® BRASILIA. Agéncias de publicidade e grandes em-
presas estio sendo levadas a expedientes inéditos
para entender quem & agora seu maior mercado e
piiblico-alvo. A gigante Procter & Gamble, cujo
principal cliente estd na classe C, desenvolveu o
programa “Living it", em que funcionarios do setor
de marketing se mudam para a casa do consumidor
por até trés dias. Com a ajuda de um antropélogo,
tentam descobrir o que ele compra, come, veste, fala
e como lida com as novidades do mercado.

Também acompanham o consumidor nas com-
pras para identificar as dificuldades de entendi-
mento de embalagens e da propria utilidade de um
produto. ( didlogo com o cliente & constante,

— 56 assim descobrimos o motivo que levava o
consumidor a ter a impressao de que a fralda da
concorréncia absorvia mais do que a nossa, o que nao
era verdade — conta o diretor de Pesquisa da Procter &
Gamble do Brasil, Cesar Benitez. — () material que
estdvamos usando era diferente e dava a sensacio de
que a fralda precisava ser trocada antes do tempo.

O executivo destaca que os canais de comu-
nicagio com o cliente também estdo mudando, com
malor presenca da TV a cabo, por exemplo. As
pessoas também 18m mais carros e compram mais
em lojas de conveniencia.

0 Grupo Péo de Agticar criou uma nova marca so
para atingir esse estrato, devido & rejeicio das
marcas proprias. Assim surgiram a Qualita (produto
de consumo universal) e a Taeq (linha saudavel).

— As marcas priprias tinham uma qualidade
limite e precos muito haixos. Mas as pessoas, agora,
podem escolher e querem um produto com gqua-
lidade dos lideres nacionais e pregos mais baixos —
diz o vice-presidente executivo do Pao de Agidcar,
José Roberto Tambasco.

Aindatendo os "Cs” como alvo, o grupo se prepara
para crescer no varejo de nao alimentos. A compra
do Ponto Frio € parte da estratégia. A preocupacgao
com a sustentabilidade do meio ambiente também é
uma nova demanda, segundo Tambasco, e o pro-
grama de sacolas reciclaveis tem sido um sucesso.

Ja a Pepsico preve para 2010 vérios investimentos no
pais para ampliar os negocios na Regido Nordeste, de
olho na nova classe média. A empresa tem uma filial em
Recife com foco na produgio de snacks Flma Chips.

Em 2007, com a compra da Lucky, produtora das
marcas snachks Lucky, Torcida e Fofura, aempresa diz
que passou a ter um portidlio de produtos para
atender o consumidor da classe C, antes mais
restrito aos mercados de 53o Paulo e Rio, em todo o
pais. (Vivian Oswald)
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O RETRATO DOS BRASILEIROS

A FORCA DA NOVA CLASSE C
RENDA FAMILIAR: R$ 1.115 a R$ 4.807

A representatividade

2003 2008 s b i
% da populagio: % da populagao: CLASSE AB (acima de RS 4.807)
37,56% 49,22% % i ik 1042
. m mskheiros
Total: Total: % da renda nacional:
64,1 milhoes 91 milhdes
de brasileiros de brasileiros

CLASSE D (RS 76B a RS 1.115)
% da populagio: 24,35%

Tota!: 43 milhoes de brasileiros

% da renda nacional:

B 8%

CLASSE E (afé RS 768)

% da populagho: 16,02%

Total: 29,9 mithoes de brasileinos
% da renda nacional:

% DA RENDA NACIOMAL: |% DA RENDA NACIOMNAL:
w

I 2%
| PERFIL (Participagao da classe C no total)
Carteirg assinada, Frequanta escola particular Tedevesdo: Miiguina de lavar:
@ 67,89% @ 57,04% @ 49.97% 59,9%
Funcigndrio publico Frequants curso supefior: o Ridic: Dols banhiros:
r?. il 57,13% 46,25% 50,99% Gﬁ 62,64%
Contribuicio previdencidria: Fade de esgoio: Geladaira: Tris barsheins:
@ 37.8% 55,83% B 51,69% m 44,84%
Computadon s casa: Colata da lixo: El Frasizat: Casa propeia financiada:
E 58.87% 23,28% 56,25% 58,47%

Forte: COSFON  pars s ricrcacin o PHALVBGE




