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Resumo

Sob o acrénimo BOP (Bottom of Pyramid), muito se tem discutido sobre as vantagens
empresariais de atender a uma classe emergente de aproximadamente 4 bilhes de pessoas ao
redor do mundo (Prahalad 2005), como uma das formas de se defender da estagnacdo do
consumo nos paises mais desenvolvidos. Se hoje a discussdo ja estd mais bem delineada, é
muito em fung&o de artigos de estudiosos como Prahalad, Hammond e Yunus que colocaram
a base da piramide no centro do debate. Ha empresas referéncia mundial nessa transicdo de
atendimento para o BOP, como a GE na China ou a Unilever na india. Mas para o caso

brasileiro, parece ainda ndo haver igual expresséo, sendo a emergéncia do BOP mais recente.

Algumas dessas empresas orientadas para as classes emergentes tém mudado seu modelo de
negocios. Outras criam submarcas voltadas as classes emergentes e sofrem os impactos dessas
decisbes sobre a arquitetura de marcas. E, finalmente, ha empresas que utilizam um conjunto
de signos e codigos de comunicacdo na oferta de seus produtos e servigcos que acreditam ser

bem aceitos transversalmente nas classes sociais.

O objetivo geral da dissertacao foi avaliar quais codigos e signos de comunicagao as empresas
com posicionamento premium devem utilizar numa comunicacdo com essa classe emergente,

sem correr 0 risco de afastar seu publico-alvo original (das classes AB).

O método inclui a ferramenta denominada Value Reframing (Reenquadramento de Valor),
para a busca de novos valores para um produto ou servico em um novo contexto de mercado.
Tal ferramenta ndo prevé teste de rejeicdo dentro do publico original. Entdo foram coletados:
1) os valores mais bem aceitos pela nova classe média; 2) os valores avaliados e nao

rejeitados por consumidores da classe AB.

Em concluséo, € possivel utilizar signos e cddigos com aceitacdo nas duas classes (como uso
do humor nas mensagens ou a sensagdo de que a mensagem foi direcionada para a pessoa). A
adocao desses elementos podem ser mais bem sucedidos se acompanhados de uma discusséo

sobre 0 modelo de negdcios vigente, para atender melhor a nova classe media.
Palavras-chaves

BOP, signos, comunicacao, extensdo de marca, modelo de negdcios



Abstract

Under the acronym BOP (Bottom of pyramid), there’s been a lot of discussion towards the
main business advantages to attend this new emerging class who encompasses about 4 billion
people around the world (Prahalad 2005), as a defense against the consumption stagnation
faced within the developed countries. If nowadays, this discussion is more settled, it is due to
Prahalad, Hammond and Yunus articles who framed the BOP in the center of the debate.
There are worldwide companies that became a reference in this transition towards the BOP,
such as GE in China or Unilever in India. However, for Brazilian case, it seems to not have

such examples, since the BOP phenonem in Brazil has been more recent.

Some of these BOP-oriented companies have changed their business models. Others
companies have created sub-brands oriented to this emerging class and have suffered impacts
in their brand architecture. Last, some companies have used a set of signs and codes in their
communication offering products and services that they believe are more suitable among all

social classes (emerging and higher classes).

The main purpose of this dissertation was to evaluate which signs and codes the companies
with a more premium positioning should use in their communication towards this emerging

class, without jeopardizing their primary target acceptance (AB classes).

The method includes a marketing tool called Value Reframing in order to search for new
values to reframe a product or service in a new market context. This tool doesn’t consider a
rejection test among this primary target. It was collected: 1) the most well accepted values

within this new emerging class; 2) these values evaluated and not rejected by AB consumers.

To summarize, it is possible to use codes and signs with acceptance among these 2 classes
(humor, feeling that the message was targeted to the person). These elements adoption will
achieve more success if it goes along a discussion about the current business models to attend

this new emerging class.
Key-words

BOP, signs, communication, brand extension, business model
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1. INTRODUCAO

Esta dissertacdo trata os signos e codigos que as empresas com alvo historico nas classes AB
devem utilizar em sua comunicacao ao se aproximar da nova classe média (emergente), para
evitar o risco de essa nova orientacdo afetar a imagem premium de sua marca e, em ultima
instancia, perder o apelo junto a esse publico priméario e que, sem considerar a demanda

agregada, ainda tem maior poder de compra.
1.1. LACUNAS TEORICAS SOBRE O ASSUNTO

Poucos estudos exploraram as diferencas na comunicacdo que devem ser desenvolvidas para
essa nova classe média, conforme reforcado por Barki e Parente (2010). A TAM via pesquisas
de marketing, desenvolveu novos materiais impressos utilizando uma comunicagdo mais
didatica e com uso de uma estética moderna e alegre. Nogueira (2011), ao falar sobre a
entrada dessa nova classe média em novos mercados, menciona uma comunicacdo mais

explicativa e mais positiva para esse publico.

Quanto a promocdo dentro do Marketing Mix, para ele ser melhor trabalhado por uma
empresa brasileira (ou multinacionais com filial no pais), imp&e-se saber os codigos e
signos de comunicagdo que gerem engajamento na nova classe média, ao mesmo tempo
que ndo gerem riscos de afastar o seu alvo primario, as classes AB. Numa amostra de
210 empresas brasileiras, executivos declaram ter dificuldades em atender a classe C,
conforme Aragédo (2011), sobressaindo o Conhecimento (33,8%), seguido de perto de

Comunicacao (27,3%), o que reforca a necessidade de entendimento desse elemento.
1.2. RELEVANCIA DO TEMA

A relevancia do tema é expressa, de forma indireta, pelo tamanho do BOP no mundo - 4
bilhGes de pessoas — (Prahalad e Hart, 2008) ou por sua demanda mundial agregada (5 trilhdes
de délares de poder de compra conforme Saroja e Arias-Gomez 2008). Na realidade brasileira,
dois dos principais institutos com estudos sobre a classe emergente — Data Popular e Planocde
— divergem quanto ao tamanho, por exemplo, da classe C; 1) o Data Popular considera um
contingente de aproximadamente 100 milhdes de pessoas; 2) o Planocde delimita-os em torno
de 62 milhdes de pessoas, com distin¢do clara entre a classe C1 (renda entre R$ 2,000 a
R$ 3,181) e C2 (renda entre R$ 1,273 e R$ 2,001), conforme projeces feitas pelos institutos
em 2011 com base nos dados do IBGE e PNAD.
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O crescimento dessa nova classe no Brasil deve-se em parte a chamada década da reducdo da
desigualdade da renda e do crescimento do emprego formal (Neri, 2011). Deu-se origem a
uma nova classe média — denominacao histéricamente conferida a classe C — que por refletir a

renda média da sociedade, é a classe média no sentido estatistico.

Outra evidéncia mais direta sobre a relevancia do tema remete a analise Who, What e How de
acordo com Abell (1980) todas as empresas devem tracar suas estratégias com base nessas
trés perguntas. E possivel afirmar que ha um bom volume de literatura a respeito do Who—
capitaneadas por Prahalad (Selling to the poor, Serving the World’s poor, The Fortune at the
bottom of pyramid) -, assim como vasto material e cases interessantes sobre o What e How,
retratando desde os primeiros modelos de negdcios voltados as classes mais pobres (criacdo
do Grameen Bank e seu modelo de microcréditos em 1976 em Bangladesh), até a evolucao
deles com casos mais recentes: HLL (Simanis e Hart, 2009) e GE (Immelt, Govindarajan e
Trimble, 2009). Mas poucos cases retratam mudancas na comunica¢do como parte dessa
estratégia, como mostram os exemplos acima (HLL e GE), ao focarem as mudancas efetuadas

no produto.
1.3. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A seguir, ha um capitulo com a revisdo da literatura, descrevendo essa nova classe média e
trazendo parte da literatura sobre o assunto criada a partir do nascimento do acronimo BOP.
Nesse capitulo foram discutidos exemplos dos primeiros modelos de negécios desenvolvidos
com foco nas classes sociais mais baixas e as primeiras criticas ao tratamento dado ao BOP.
Também foram introduzidos alguns principios da teoria de comunicacdo e arquitetura de
marca a fim de antecipar as discussGes sobre os signos e cddigos a serem utilizados na
comunicagdo para essa nova classe média. Por fim, foi abordada a dificuldade em recortar
essa nova classe com os critérios atuais de classificagdo socio-econémica, bem como alguns

estudos recentes e iniciativas reais de empresas que vem mirando essa nova classe média.

No capitulo de métodos e procedimentos empiricos sera explicado o método aplicado nos
consumidores de classes AB, juntamente com a forma como foram recrutados pessoas com
perfil mais préximo a nova classe média. Na etapa sequente sera mostrado os resultados do
painel de entrevistas em profundidade com executivos de empresas que vem direcionando sua
comunicacdo para a nova classe emergente e profissionais de institutos especializados em

estudos com a base da piramide. Finalmente, serdo mostrados os resultados obtidos da
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apresentacdo dos conceitos de comunicagdo aos consumidores das classes AB e da nova
classe média, a partir das convergéncias e divergéncias observadas nas reacdes dessas duas

classes.

O ultimo capitulo traz a conclusdo sobre os codigos e signos a serem utilizados nas
comunicagOes direcionadas a nova classe media emergente sem correr o risco de afastar as
classes AB. Serdo avaliados os cddigos de comunicacdo mais adequados para esse objetivo e
se, em principio, utilizar apenas esses codigos e simbolos € o suficiente para o sucesso dessa

mudanca de orientacdo. A figura 1 esquematiza as principais etapas descritas.

Revisio teorica

Escolha das empresas para Escolha dos critérios para
elaboragdo dos conceitos recrutamento da nova classe
de comunicacao meédia brasileira

Escolha dos executivos para
entrevistas em profundidade

Execucdo das entrevistas em
profundidade A
“f‘i‘?’%

Execucdo dos grupos de
= pesquisas AB e nova classe
média brasileira

Resultados dos testes de
conceito de comunicacao

Figura 1: Resumo das principais etapas da dissertacdo

Fonte: Elaboracdo do proprio autor
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2. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura partiu das origens do acrénimo BOP e os principais estudos feitos a
época, trazendo também criticas. No tocante a comunicacdo, foram introduzidas teorias de
comunicacdo e extensdo de marca, a delinear as implicacdes do uso de signos e codigos numa
comunicacdo dirigida a nova classe média, bem como os impactos de estender a marca para
esse publico. Por fim, foi retratada a dificuldade em recortar essa nova classe média utilizando

0s critérios atuais de recrutamento e alguns dos estudos mais recentes feitos sobre o0 BOP.
2.1. ANTES DA CRIACAO DO ACRONIMO BOP (BOTTOM OF PYRAMID)

Em 1976, Muhammad Yunus conseguiu implementar o micro-crédito para uma comunidade
de fazendeiros em Bangladesh, de forma que o banco lucrasse com isso. Yunus (2000)
descreve o modelo de negocios, cujos pontos principais sdo: empréstimos de pequeno
montante para um publico restrito (pessoas que ndo teriam acesso as formas convencionais de
crédito) e voltado as iniciativas de micro empreendimentos informais. Essa pode ter sido uma
das fagulhas que fizeram algumas empresas enxergarem a base da pirdmide como um

mercado potencial.

A evolucdo do modelo aplicado ao micro-crédito a outros negdcios se faz presente na
formacdo da Grameen Danone em 2006 em Bangladesh, conforme Yunus (2010). A Danone
mudou todo seu processo de fabricacdo através de uma fabrica menor, mas com nivel de
eficiéncia similar as de grande porte, passando a utilizar a rede de fornecedores locais.
Também criou um sistema de distribuicdo com méao de obra local e aplicou testes de conceitos
de produto e comunicacao (logotipo, embalagem) nas comunidades locais. Esse modelo é o

tipo de empresa social, diferente de um projeto tipicamente de responsabilidade social.

Em um modelo de negocio (forma pela qual uma empresa cria valor para todos os seus
principais publicos de interesse), hd uma série de componentes. Osterwalder e Pigneur (2010)
estudaram varios desses modelos e, a partir de suas similaridades, propuseram um de
referéncia, 0 Modelo Canvas, conforme figura 2. Dessa forma, é possivel afirmar que apesar
das mudangas importantes ocorridas na Danone nos componentes 1, 5 e 6 (relacionamento

com o consumidor, parceiros-chave e canais) do modelo Canvas, outros componentes do

! Variedade de empréstimo com caracteristicas como sendo de pequeno valor (entre US$ 50 e US$ 5.000,
dependendo do pais), serem direcionados a um publico restrito, definido por sua baixa renda ou pelo seu ramo de
negocios, que usualmente ndo tem acesso as formas convencionais de crédito e voltarem-se para micro
empreendedores informais (pt.wikipedia.org/wiki/microcr%C3%A9dito)
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modelo ndo foram alterados. De qualquer forma, é dos primeiros exemplos de empresas que

fizeram mudancas significativas para atenderem um contigente anteriormente ignorado.

1. Parceiros- 2. Atividades- 4. Proposta de S 7. Segmentacdo
Chave Chave valor Relacionamento de consumidores
com 0
consumidor
3. Recursos- 6. Canais
Chave
8. Parceiros-chave 9. Fluxo de faturamento

Figura 2: Modelo de Negocios Canvas

Fonte: Osterwalder, Pigneur, Yves. Business model generation: A handbook for
visionaries, game changers, and challengers, 2010.

2.2. PRIMEIROS ESTUDOS SOBRE A BASE DA PIRAMIDE

Em 2004, a partir de pesquisa do Centro de Sustentabilidade Global da Universidade de
Cornell, cunhou-se o termo Bottom of pyramid (BOP), para designar o contingente de 4
bilhGes de pessoas que, a despeito de uma renda per capita reduzida (menos de 2 délares por
dia), formam uma enorme demanda agregada da ordem de 5 trilhdes de dblares de poder de
compra (Saroja e Arias-Gomez, 2008).

Alguns estudiosos passaram a se devotar ao tema, a0 mesmo tempo em que as empresas
buscavam estratégias para esse estrato até entdo fora de seu foco de atuacdo. Prahalad e
Hammond (2002), antes mesmo do acrénimo, escreviam artigos sobre o tema e antecipavam a
busca por esse mercado emergente por interesses financeiros e ndo por mera responsabilidade
social ou fins mais nobres. Ao estudar a atuagdo de ONGs, multinacionais e empresas
iniciantes, Prahalad e Hammond encontraram 3 fontes de vantagem competitiva que
passavam a se orientar em direcdo ao BOP: a evidente nova fonte de receita, ganhos de

eficiéncia e acesso inovacdo. Outro aspecto destacado nesses artigos é a antecipacdo de
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alguns comportamentos do BOP: busca por produtos de luxo (em comunidades mais pobres
da India, a penetracio de alguns bens de consumo como televisores e produtos voltados para
aumentar a qualidade de vida € muito similar aos de bairros mais ricos), uso avancado de
produtos tecnoldgicos e menor sensibilidade a preco - em alguns casos — em comparacao as
classes mais ricas. Os autores também antecipavam a mudanga requerida nos modelos de
negdcio das empresas para atenderem o BOP, onde o produto final se transformava em algo
inovador. Isso acontecia com freqiiéncia no momento em que essas empresas, de forma
analoga ao modelo de micro-créditos de Yunus (2000), introduziam novos produtos e servicos
com base nas necessidades desses consumidores, via centros de pesquisa e desenvolvimento
construidos nos paises mais pobres. J& se antecipava, ademais, a necessidade de mudanga nos
modelos mentais de alguns executivos. Ao colocar a preméncia desses executivos em se
envolver diretamente com esses novos consumidores, ja se sugeriam visitas de campo,
conversas com representantes de comunidades, aliangas com empresas locais, entre outras
iniciativas. O sucesso dos micro-créditos deve-se em parte a contratacdo de pessoas de classe
mais desfavorecida e, portanto, capazes de entender melhor as necessidades de seu publico

alvo.

Hart e Christensen (2002) apontavam a inovacao disruptiva como o salto necessario para
atender os mercados emergentes e sua aspiracdo em se juntar a economia de mercado pela
primeira vez. Outro fator destacado é a concorréncia desse novo foco com o anterior néo-
atendimento, ou seja, ao se inovar criando produtos e servigos mais simples e acessiveis que,
de outra forma ndo seriam consumidos, se inserem novos consumidores no mercado. Os
autores reforcam que essa competicdo com o0 ndo-consumo no BOP é muito mais saudavel do
que buscar a migragdo para uma base de consumidores mais sofisticados em mercados mais

maduros (ou mainstream).

Anderson e Costas (2006) reforgcam as razdes para as empresas buscarem atender o BOP. Eles
retomam 0 ndo-consumo dos artigos anteriores, ao dizer que as empresas devem buscar
produtos e servigcos acessiveis, mas que traduzam a necessidade desses consumidores. Ao
colocarem isso, relacionam essas necessidades aos 3 As de Prahalad (2005) - access,
affordability e availability -, e pela primeira vez acrescentam o A de Awareness (consciéncia)
na equacdo, antecipando a discussdo sobre conceitos de branding (marca) nessa esfera e a
necessidade por pontos de contato diferenciados para atingirem esse publico. Ao acrescentar
essa nova dimensdo, os autores pontuam a necessidade de inovagdo no uso de metodos de

comunicagéo diferenciados.
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Prahalad e Brugmann (2007) introduzem o conceito de co-criagdo no ambito da BOP e
também colocam a necessidade das empresas trabalharem em parceria com ONGs e
comunidades locais de forma a obterem éxito nesse novo mercado. E possivel inferir que
Prahalad juntou seus amplos conhecimentos no BOP com um autor que, de acordo com seu

site oficial (http://www.jebbrugmann.com/) se apresenta como um consultor que ajuda

organizagdes globais a se engajarem em comunidades e mercados locais. Por se tratar de um
artigo focado em co-criacdo, os autores pontuam 3 estdgios que ONGs e empresas devem
passar, até que no estagio final, elas atuem de forma tdo integrada que se tornam pecas-chave
na entrega de valor de uma e de outra. Os 3 estagios mencionados seriam: no estagio 1
empresas e ONGs atuando juntas em projetos de responsabilidade social, no estagio 2 essas
empresas comecam de fato alcancar o BOP com seu modelo de negdcio atual e passam a
trocar experiéncias com a ONG, até que finalmente, no estagio 3, entram num relacionamento
de negocios amparado na co-criacdo, onde a empresa se torna uma parte fundamental na

capacidade da ONG em entregar valor e vice-versa.
2.3. CRITICAS AOS ESTUDOS DIRECIONADOS A BASE DA PIRAMIDE

A partir de 2007 comegcam a surgir algumas criticas ao BOP. Num dos artigos mais
conhecidos, Kirnani (2007) argumenta que ha inconsisténcia nos motivos pelos quais as
empresas devem se dirigir ao BOP (financeiros, ganho de eficiéncia, busca por inovagéo,
concorréncia com o ndo-consumo). Alega que os membros do BOP devem ser tratados como
produtores e ndo consumidores. Usa como estratégia de ataque, além de o fato do BOP
despender por volta de 80% de sua renda em artigos de primeira necessidade, exemplos de
produtos e lojas que Prahalad situa como desenhados para o BOP e que para o0 autor ndo o
seriam. Dentre esses nove casos citados por Prahalad (2002), um é brasileiro. Kirnani cita que
as Casas Bahia por venderem produtos de qualidade e, portanto, mais caros, ndo podem ser
comprados pelo BOP. Ao tentar provar isso, utiliza uma formulacdo matematica ao comparar
a renda diaria do BOP (de acordo com Prahalad de 2 dolares diarios) ao valor mencionado do
salario minimo no Brasil - na época de 400 reais. Conclui se tratar de publicos diferentes, pois
tem poder de compra diferente, uma vez que utilizando como base 1 Real = 0,5 ddlar, esse
valor de salario minimo equivaleria a uma renda diaria de quase 7 dolares, ou seja, bem

superior a renda diaria do BOP.

Essa possivel falha no tratamento do BOP como uma massa homogénea de consumidores

viria, de certa forma, a ser corrigida por Rangam, Chu e Petkoski (2011). Dividiram o BOP


http://www.jebbrugmann.com/
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em consumidores de baixa renda (3 a 5 ddlares de renda diéria, portanto mais proximos ao
valor do sal&rio minimo utilizado por Kirnani), consumidores de subsisténcia (1 a 3 ddlares de
renda diaria) e consumidores de extrema pobreza (menos de 1 ddlar por dia). Os autores nao

consideraram o fator paridade do poder de compra nos diversos paises?.
2.4. TEORIAS DA COMUNICACAO APLICADAS A BASE DA PIRAMIDE

Considerando a teoria hipodérmica, um modelo de comunicagéo surgido na decada de 1930 ,
uma mensagem lancada pela midia é imediatamente aceita e espalhada entre todos os
receptores, em igual proporcdo. Esse conceito buscou explicar a influéncia dos meios de
comunicacdo na adesdo das massas as ideologias vigentes no periodo das duas primeiras
guerras mundiais, antecipando estudos sobre o efeito das midias nas populagbes. Para
contrapor a teoria hipodérmica, posteriormente, Lazarsfeld, Berelson e Gaudget (1948),
através de experimentos de pesquisa, chegaram a conclusdo que as relagfes interpessoais
podem ser mais influentes que a midia, portanto nem todos os receptores de uma mensagem

séo afetados de uma mesma maneira por ela.

Com relacdo ao universo do BOP, alguns conceitos da teoria de comunicacdo antecipam
cuidados que as empresas devem tomar para produzir uma resposta coerente a uma mensagem
apresentada a esses consumidores, conforme Blikstein (1954). Por se tratar de um segmento
com repertorio proprio, fruto de experiéncia e conhecimento que formaram sua bagagem
cultural, essas pessoas tendem a organizar suas idéias de forma particular. Uma representacao

genérica de um repertdrio esta na figura 3.

? Fator paridade do poder de compra é a técnica utilizada para avaliar um determinado pais ou populagéo através
da quantidade de bens e servigos que um cidaddao médio a ela pertencente pode adquirir com o rendimento que
aufere (www.infopedia.pt/$paridade-do-poder-de-compra)
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Emprego

Figura 3: Conjunto de elementos que formam um repertorio

Fonte: Blikstein. Técnicas de comunicacgdo escrita, 1954, p. 51

Todos os sistemas de comunicacdo estdo apoiados em signos, que possibilitam o
entendimento do significado de uma mensagem e o destinatario produzir uma resposta
adequada a ela (Netto, 1980). Entende-se por signo a unido dos estimulos fisicos (sons,
imagens, letras, gestos) e uma idéia. Uma mensagem pode ser formada por um ou mais signos.
O processo de descodificacdo desse signo que compde a mensagem € o desafio dos fluxos de
comunicacdo e depende diretamente do repertério das pessoas a quem a mensagem foi
direcionada. Se 0s receptores ignoram esse repertorio, abrem-se as portas para os ruidos.
Outro ponto importante sdo os veiculos em que essa mensagem sera veiculada, sem eles, a
mensagem nao chega ao destinatario. Por fim, nem todo veiculo serve a qualquer mensagem e
nem toda mensagem serve em qualquer veiculo; cada canal tem uma natureza especifica e
estd capacitado a transmitir melhor uma espécie de signo. O signo num contexto onde seja
facilmente descodificado e no veiculo mais adequado é que proporciona a formagdo mais
robusta de um significado para a mensagem, chegando ao nivel da significacdo, que é a etapa

mais profunda e capaz de atingir o destinatario da mensagem.

Dependendo da relagdo entre a mensagem e o0 objeto que ele representa, surgem trés niveis
analiticos a serem considerados, conforme Perez (2004): icones, indices e simbolos. icones
estabelecem uma relagdo de semelhanga com o objeto que estéo representando, como uma

foto em relacdo aquilo que é fotografado. Os indices que tem com seu objeto uma conexdo
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direta, formando uma relagdo causal, como termémetros como indice de temperatura. E,
finalmente, quando a mensagem tiver o poder de representar idéias abstratas, surgem os
simbolos. Como exemplo, a estrela da Mercedes-Benz ou a maca mordida da Apple, simbolos

com uma carga simbdlica que desperta outros sentidos.

Pierre (1999) traz o conceito do signo social como um de participacdo. Por ele o individuo
manifesta a sua identidade e o pertencimento ao grupo, fazendo com que 0s signos possam ser
mais ou menos socializados e, portanto, estruturados e convencionalizados. 1sso remete ao
capital social de Fukuyama (1999), no momento que é conferido um alto valor as conexdes
internas e externas de uma rede social, facilitando a disseminagdo desse signo social numa

rede em que consumidores do BOP fagcam parte.

Rajagopal (2009) aborda a dimensdo awareness (consciéncia) a analise do BOP. Se uma
empresa precisa desenvolver produtos que conectem ao estilo de vida, aos habitos e atitudes
da BOP, o passo natural seguinte € inculcar nesse consumidor a marca da empresa. Apesar
das limitacGes do estudo em ter sido conduzido apenas em comunidades rurais da India, ja se
faz presente em seu modelo, a evolucdo da consciéncia puro da marca, através de reforco por
meio de campanhas agressivas de marca nos pontos de contato do universo do BOP. Passado
esse estagio de consciéncia, a empresa precisa evoluir para uma fase de prover muito
informacdo a respeito de seu produto (preco, vantagens, durabilidade), para que, em seguida,
introduza uma fase da experimentacdo. Nesse momento, 0 consumidor seria apresentado a
outros atributos da marca, tais como cheiro, sabor, entre outros, de modo a agregar
componentes exclusivos a ela. Por fim, viria o estagio da compra, migrando para a fase da
recompra que tornaria esse consumidor de baixa renda um advogado da marca. Todos esses
estagios sdo muito similares a qualquer outra piramide de marca voltada para as classes
sociais mais ricas; as diferengas seriam apenas nas maneiras como cada um deles deve ser

conduzida para atingir o BOP. Esses passos séo melhores ilustrados na figura 4.
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Consumidor
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L Depois da transagéo
Consciéncia E> como os valores da
marca foram reforgados

Figura 4: Mapa da jornada do consumidor

Fonte: Rajagopal. Branding paradigm for the bottom of the pyramid
markets, measuring. Business Excellence, 2009.

Parente e Barki (2010) abordam pontos relativos ao comportamento do consumidor no BOP e
destacam o consciéncia da marca para esse consumidor emergente. Mencionam a pouca
literatura voltada a comunicacdo. Ao abordar algumas caracteristicas atitudinais do BOP,
citam o valor dado ao bom atendimento, a disposic¢do a pagar por produtos mais Premium de
uma marca lider e a vontade de se sentirem parte da comunidade e, de certa forma, se
distanciarem das camadas mais pobres da popula¢do. Um ponto destacado e que vem sendo
guestionado recentemente é a maior lealdade a uma marca no BOP, fomentada pelo desejo de

n&o se arriscar e errar essa compra.

Para Kasturi, Chue e Djorjija (2011), essa aversdo ao risco de errar numa compra pode
acontecer apenas nos segmentos mais proximos a base, mas nao naqueles localizados entre a
base e 0 meio da piramide. Estes autores sugerem alguns elementos que podem fazer parte da
estratégia de comunicagéo para o BOP, tais como: repeti¢do de termos em fungdo de um nivel
educacional menor, mensagens mais faladas (habito de algumas donas de casa do BOP

ouvirem a TV enquanto estdo na cozinha) e elementos que o aproximem do estilo de vida das



23

classes mais altas e que lhe confiram sensacdo de pertencer a elas. Isso contradiz matérias de
revistas de grande circulagdo, como a Veja (2011), que mostra pesquisa da agéncia
AlmapBBDO citando ndo haver mais essa necessidade de publicidade com excesso de
informacdo, nem tampouco a necessidade de mostrar redutos da classe A como elementos

aspiracionais desse novo consumidor.
2.5. ESTRATEGIAS DE MARCA NA BASE DA PIRAMIDE

Para a sinergia ou relacionamento entre as ofertas de marcas, produtos e servigos da empresa
perante seus clientes, cabe estruturar o portfolio de marca (todas as marcas gerenciadas por
uma organizacao), especificando os papeis de cada marca e a natureza das relacGes entre elas.
Aaker e Joachimsthaler (2007) defendem o uso de submarcas (marcas que modificam as
associacfes de uma marca mae, que continua sendo o principal ponto de referéncia) como um
poderoso elemento de flexibilidade e capacidade de adaptacdo a mudanca na empresa. Uma
empresa com uma marca mée (principal indicador da oferta, o ponto de referéncia) forte, pode
criar uma sistema de marcas a fim de associar elementos existentes na marca mae as
submarcas. O Microsoft Office, que acrescenta a associacao de aplicativo a marca do sistema
operacional Microsoft e a Revlon Revolutionary Lipcolor e a Revlon Fire and Ice, que
agregam vigor e vitalidade a marca Revlon sdo bons exemplos do uso desse sistema de
marcas via uma marca mée forte. Obviamente essa seria uma decisdo com uma serie de trade-
offs, entre eles o alto investimento necessario para se criar uma marca, ainda mais no contexto
de um segmento econémico onde as margens de contribuicdo unitaria sdo estreitas e a
paridade de custos é essencial. Existe uma auditoria que se deve fazer para estudo da
arquitetura de marca onde sdo levantados dados do negécio (vendas, crescimento), portfélio
atual de marcas, papéis delas no portfdlio, papéis no contexto produto-mercado, estrutura de
portfélio de marca e, por fim, imagens graficas do portfolio para que as decisdes possam ser
melhores fundamentadas. Outro risco no uso de estratégia de submarcas é pulverizar a forca
de sua marca mae ao se utilizar dessas submarcas como alertado por Heath, DelVecchio e
McCarthy (2011).

Para atingir o BOP, outra possibilidade é a extensdo de marca (oferecer produtos que
originalmente ndo estariam no seu escopo), sob a mesma marca. Monga e John (2010)
dividem as marcas entre mais funcionais (ex: reldgios Timex) e de prestigio (Rolex) e os
consumidores entre aqueles que pensam holisticamente e de forma mais analitica e avaliam a

respostas deles nas 4 combinagBes possiveis. A conclusdo que os autores chegam é que a
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decisdo sobre submarcas deve passar por uma andlise conjunta do perfil da marca (funcional

ou emocional) versus o perfil do pablico (pensamento abstrato ou pensamento analitico).

Aaker (2007) coloca a extensdo vertical de marca em duas frentes: nivel acima (acessar
mercado Premium) ou nivel abaixo (mercado de baixo preco). Pontua como a mais dificil a
insercdo de uma nova marca de baixo preco, conforme a figura 5, em parte pelo risco desse
movimento afetar as percepc¢des da marca mée. A GE comprou a marca Hotpoint nos Estados
Unidos para entrar em lojas de desconto e, dessa forma, se posicionar para um mercado de
baixo preco sem correr o risco de afetar sua marca méae, correspondente a op¢édo 6 da figura 5
(desenvolver uma nova marca). Se a marca oferece beneficios de auto-expressédo (marcas de

luxo), os riscos séo ainda maiores.

Movendo para um
nivel mais baixo

|

|

Separar o espaco premium do de preco

|

1.

e 5 3. Utilizara
Reposicionar 2. :
s marca de baixo et 6.

uma marca Reposicionar —_— 5. Utilizar as -

emium a marca para preco em 4. Utilizar as marcas Desenvolver
p dificuldad - bp]h produtos ou sub-marcas I uma nova

culdades que trabalhe 5
i mercados marca

para um niv el verticalmente Aifarentes

mais baixo

Figura 5: A estratégia da marca mover para um nivel mais baixo

Fonte: Aaker, David. Estratégia de portfolio de marcas, 2007, p. 244

Por fim, ele enfatiza que para obter éxito no uso de extensdes verticais de marca, € preciso
certa cultura organizacional, sistemas, estrutura e pessoal. A figura 6 sintetiza alguns desses

principais riscos de extensao verticais de marcas:

¥ S30 marcas usadas para dar credibilidade e contetido & oferta
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Figura 6: Riscos das extensdes verticais de marca

Fonte: Aaker, David. Estratégia de portfélio de marcas, 2007, p. 241

Ja Ries e Ries (2002) defendem que a marca sempre mantenha o foco e a consisténcia e, para
isso, ndo deve ser jamais expandida. Definem que a Lei da Extensdo (estender uma linha
colocando uma marca exitosa hum outro campo ndo relacionado com sua categoria original)
torna a extensdo de marca o melhor caminho para destrui-la. Neste caso, o correto seria criar
uma submarca distinta e Unica (Lei das Submarcas), resistindo a tentagdo de tirar vantagens

do patrimdnio da marca-mae e transferir para essa submarca.

Ja Simanis e Stuart (2009) destacam a Hindustan Unilever Ltda., ao langar uma marca de
detergentes na india mirando o BOP, como exemplo da Unilever fazendo uso de extensdo de
marca como estratégia para atingir essa classe. Diferentemente da GE, que conforme Immelt,
Govindarajan e Trimble (2009), optou em desenvolver um ultra-som portéatil de sua propria

marca, a partir de insights de consumidores locais e time de desenvolvedores alocados na
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China. Apesar de ser um produto B2B (business-to-business), os dois casos sdo passiveis de
comparacdo, ja que ambos foram direcionados ao BOP, tendo apenas sido conduzidos por
diferentes estratégias de marca. A GAP criou uma marca (Old Navy) no lugar da anterior
GAP Warehouse, pois esse conceito ameacava arruinar a marca-mée, associando-a a roupas
de qualidade inferior. O Grupo Marriot de hotéis, ao estabelecer uma nova marca para 0
segmento econdmico optou em criar 2 novas marcas endossadas (Courtyard e Fair Field Inn),
obtendo boa receptividade em fungdo dos consumidores terem percebido que a marca Marriot

traduzia um compromisso de qualidade a essas novas marcas.
2.6. RECORTES A BASE DA PIRAMIDE NO CRITERIO BRASIL

Para trazer o assunto mais proximo a realidade brasileira e tornar os achados mais relevantes
para as empresas que atuam no Brasil, cabe fazer um recorte mais preciso no BOP, a fim de
localizar a nova classe média brasileira (Neri, 2011) e antecipar caracteristicas marcantes
desse estrato em comparacdo ao restante da base da piramide. Ao fazer esse recorte da nova
classe média brasileira, ocorre naturalmente uma aproximacéo a parte central da piramide que
Rangam, Chu e Petkoski (2011) ja defendiam o fato do BOP ndo ser uma massa homogénea
de consumidores. Nessa parte superior do BOP, os autores consideravam 0s consumidores
com renda diaria de 3 a 5 délares (90 a 150 ddlares mensais), um pouco distante da
delimitacdo feita pelo Planocde, com a classe C1 com renda mensal entre R$ 2,000 a
R$ 3,181 e a classe C2 entre R$ 1,273 e R$ 2,001. De qualquer forma, a opinido dos
executivos de institutos de pesquisa especializados na classe C sdo unanimes em situar a nova

classe média brasileira como a parte superior do BOP.

Se o Critério Brasil é a forma mais tradicional para definir as classes sociais econémicas,
novos modelos vém buscando uma conceituacdo complementar para refletir as
movimentacles entre as classes sociais. Um modelo de selecdo de varidveis, segundo Neri

(2011), melhor explica a renda domiciliar per capita. Suas variaveis estdo no quadro 1.



N2 Variavel

Descri¢do da varidvel

Numero de banheiros per capita
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Posicdo na ocupacdo do chefe

[
w

Computador

[y
o

Geladeira

=
S,
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Freezer
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Numero de cOmodos per capita
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o

Rede de esgoto

N
=

Radio

N
N

NUmero de banheiros

N
w

Numero de moradores

N
s

Televisdo

N
S,

Coleta de lixo

N
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Idade em que o chefe comegou a trabalhar

N
~N

Numero de comodos

N
[e¢]

Participacdo da rende do trabalho

29

NUmero de domicilios

Quadro 1: Ordem de entrada das varidveis no modelo explicativo da renda

domiciliar per capita (com base em um teste F)

Fonte: Neri. A nova classe média, 2011, p. 144
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No quadro 1, as posic¢Oes intermediarias ocupadas pela educacéo e ocupacao profissional (3, 8,

9, 10, 11, 12, 15) nessa lista de 29 variaveis, mostram um distanciamento ao critério utilizado

pela National Statistics Socio-Economic Classification (NS-SEC) — classificagdo utilizada na

Inglaterra - que ao ser alterado em 2001, priorizou essas variaveis. Fatores como 0 maior peso

conferido a educacdo e insercdo ocupacional expandem o olhar dos critérios brasileiros além

do componente consumo, agregando elementos ligados & esfera da geracdo de renda das
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familias, tais como a entrada do filho na universidade ou na era da informética. Esse fato
reforca uma das criticas feitas ao BOP por Karmani (2007) que o colocava priomordialmente
no papel de produtores. O quadro 2 apresenta as 8 classes de variaveis presentes nessa nova

versao.

Number | Variable

Higher managerial and professional occupations

Lower managerial and professional occupations

Intermediate occupations (clerical, sales, service)

Small employers and own account workers

Lower supervisory and technical occupations

Semi-routine occupations

N|oju || WIN |-

Routine occupations

8 | Never worked and long-term unemployed
Quadro 2: Ordem de entrada no modelo da National Statistics Socio-
Economic Classification

Fonte: National Statistics Socio-economic Classification (2010)

Kamakura e Mazzon (2012) estudam uma nova divisdo sécio-econdmica da populacdo
brasileira, com foco no consumo de produtos e servigos. Os autores ndo acreditam que a
classificacdo da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) refletisse a
importancia que essa nova classe media adquiriu nos altimos anos e que Sseu UuSO
indiscriminado em pesquisas de mercado ndo vem acompanhado de uma atencdo na
construcdo das classes sociais. Para resolver esse problema, de maneira geral, os autores
acreditam que ao utilizar renda permanente e ndo renda corrente, o nivel de educacdo, por

exemplo, deve crescer em importancia.

A ABEP divulgou mudancgas no Critério Brasil, a partir de 01/01/2013 para refletir a nova
realidade do pais. Enfatizou-se a funcdo do critério como estimador do poder de compra das
pessoas e familias urbanas e ndo como mera classificagdo em termos de classes sociais. Por
esses fatos, foi utilizado o conjunto completo de perguntas do Critério Brasil, mas com alguns

incrementos que ajudam a ter um recorte mais preciso na nova classe média brasileira.
2.7. ESTUDOS E ESTRATEGIAS RECENTES JUNTO A BASE DA PIRAMIDE

Numa dissertacdo, um estudo de caso de uma empresa posicionada proxima ao BOP foi
conduzido por Kroft (2010), Bacharelado em Industrial Engineering & Management Science
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em Eindhoven (Holanda). Testou com base em teoria e pesquisas as estratégias chaves ao se
buscar inovagdo para o BOP. Foram formulados os principios de design que navegaram entre:
desenvolver produtos de baixo para cima (similar ao que a GE vem fazendo), criar divisdes
locais focadas nos projetos para o BOP, estudar com profundidade as necessidades dos
consumidores, buscar apoio da alta diretoria, usar sistemas de micro-créditos e misturar

velhos e novos pontos de venda.

Na Sony (Estado de Sdo Paulo, 2011), seus executivos fizeram imersdes nas periferias,
anunciando que parte de seus produtos ja foram desenvolvidos com base em insights desses
consumidores. Remetem aos primeiros artigos de Prahalad (2002) sobre mudanga de modelos
mentais nas empresas. Essas acOes utilizadas para atingir o BOP, usando pontos como
estacdes de 6nibus e metrd, também reforcam as préaticas antecipadas por Rajagopal (2009) de

diferenciacéo nos pontos de contato.

Nesse panorama, ha uma lacuna acerca da melhor comunicacgdo a ser dirigida a nova
classe média em termos de simbolos e cddigos nas mensagens. De maneira secundaria,
uma revisdo de praticas recentes encontradas na literatura e nas pesquisas dos tipos de
estratégias de marca para alcancar essa classe, pode complementar o entendimento da

melhor forma de veicular essas mensagens.
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3. METODO E PROCEDIMENTOS EMPIRICOS

A revisdo da literatura, seguida de descobertas nas entrevistas em profundidade com
executivos de institutos de pesquisa e executivos de empresas, deram subsidios a preparacdo
de conceitos de comunicagdo, que foram utilizados na pesquisa com o0s consumidores,
conforme o fluxo da figura 7. A dissertacdo teve natureza exploratéria ao envolver referencial
tedrico, entrevistas com executivos que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado e analise dos conceitos de comunicacdo que estimulassem a compreensdo. As
pesquisas exploratdrias, segundo Gil (1999) visam proporcionar uma visdo geral de um
determinado fato, do tipo aproximativo, ndo somente pela dissertacdo contar com pouco
estudo a respeito do tema, mas também para ajudar na busca de idéias e hipoOteses que

auxiliaram a desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias para a formulacdo de

Solugéo de « Praticas atuaix

comunicagéo de mercado

abordagens posteriores.

Kehados da literatura

A

A 4

A 4

4. Combinacéo 2

1. dos achados Achados 3. Entrevistas
Revisdo para entrevistas da com
_4a com pesquisa executivos
literatura consumidores de campo

v

5. Grupos de
foco com

\ consumidores /

Figura 7: Método de pesquisa

Fonte: Adaptado de Burg, et al. 2008

3.1. ENTREVISTAS

Realizaram-se entrevistas em profundidade com executivos (etapa 3 da figura 7) de empresas
gue passaram a orientar parte de sua estratégia para a nova classe média, bem como com
gestores de institutos de pesquisa ou consultoria com foco no BOP. Foram pelo menos duas

pesquisas em profundidade com cada um desses dois grupos.
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e Executivos de empresas: busca de suas visdes internas de como a empresa se transforma
(ou deveria se transformar) ao passar a atender essa nova classe média. A amostra de
empresas saiu daquelas que vem fazendo campanhas de publicidade com clara orientagéo
para a nova classe média, como Loreal, TAM, Nestlé, Danone e a Samsung.

e Consultores de institutos de pesquisa: busca de uma visdo externa do processo todo e seu
entendimento sobre essa nova classe média. A amostra foi concentrada nos institutos com

recente foco em estudos para a classe emergente, como Planocde e Data Popular.
3.2. GRUPOS DE FOCO

Trés grupos de foco, dois com consumidores de classes C e outro com consumidores das
classes AB, foram realizados (etapa 5 da figura 7). A razdo de serem pesquisas qualitativas se
deve a natureza exploratdria do tema, o fato de haver poucas hipdteses sobre esses elementos
de comunicacdo aderentes aos valores dessa classe emergente atualmente. Miller (1995)
aponta o uso de métodos mais qualitativos, principalmente quando se buscam informacdes
sobre o comportamento do consumidor num mundo cada dia mais complexo e
interrelacionado. O propdsito desses grupos foi identificar os codigos de comunicacdo mais

atraentes aos olhos dessa nova classe méedia e que ndo geraram rejei¢do nos consumidores AB.

O recrutamento dos participantes dos grupos das classes AB e da nova classe média partiu do
Critério Brasil. Para alcancar a classe AB, foi feito um recrutamento na Fundagdo Getulio
Vargas, - mensalidade de 3.000 Reais - a fim de reunir 8 alunos para um grupo de discussdo
Para a selecdo dos grupos da nova classe média, foram selecionados 2 turmas: um com 8
alunos do curso de Publicidade da Uniban cuja mensalidade € de 500 Reais e mais 8 alunos do
curso de administracdo da Unifieo (Universidade de Osasco) com mensalidade de 600 Reais.

O roteiro de discussdo foi estruturado de maneira idéntica para esses dois grupos para evitar
vieses quanto a formas diferentes de abordar algum assunto. A Unica diferenga na conducdo
dos grupos de perfis diferentes aconteceu no uso e exploracao dos conceitos de comunicacéo,
discutidos na primeira parte do roteiro; no entendimento dos habitos de consumo e,

principalmente, na busca pelo repertério de marcas dos participantes.

A conducéo dos grupos de foco foram conduzidas pelo autor da dissertacdo que se colocou no
papel de moderador dos grupos, apos ter recebido treinamento na Samsung em 2009. Como

moderador, é importante se colocar numa posic¢éo neutra de forma a estimular a participacéo
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das pessoas nos grupos sem conduzir suas respostas. Principalmente nos grupos com perfil da
nova classe média, o0 moderador deve estimular a participagdo das pessoas introvertidas ou
que tenham dificuldade de transmitir suas idéias, mantendo sua neutralidade. Para viabilizar
essa selecdo de participantes, juntamente com as perguntas existentes no critério Brasil

mostradas no quadro 3, foram incluidas mais algumas perguntas.

Faca um X na opgao abaixo relativa a posse de itens:

Tem (Quantos)

Posse de itens Nao tem 1 > 3 1

Televisores em cores
Videocassete/DVD
Radios

Banheiros

Automdveis

Empregadas mensalistas
Maquinas de lavar
Geladeira

Freezer (*)

(*) Independente ou 22 porta da geladeira

Faca um X na opcao que melhor reflita o grau de instrugao do chefe de familia da sua casa:

Nomenclatura antiga Pontos Nomenclatura atual
Analfabeto/Primario incompleto Analfabeto/ até a 32 série do fundamental
Primério completo 42 série do fundamental
Ginasial completo Fundamental completo
Colegial completo Médio completo
Superior completo Superior completo

Quadro 3: Perguntas existentes no Critério Brasil

Fonte: ABEP

E ainda foi perguntado sobre o uso diario de Internet e as expectativas em relagéo ao futuro.
Se apos a bateria de perguntas do Critério Brasil a pontuagéo os levasse as classes C1 ou C2 e
eles respondessem afirmativamente sobre uso didrio de internet no trabalho ou em casa e
também que esperam um futuro melhor ou muito melhor, eles estariam aptos a participar do
grupo. O ultimo ponto é se havia diferenca entre o nivel de ensino deles e dos pais; como
todos sdo estudantes, a unica possibilidade de ficarem fora do filtro final aconteceria no caso

dos pais terem o ensino superior completo.
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Essas trés caracteristicas — uso de internet, expectativa positiva em relacdo ao futuro e
diferenca de nivel de ensino em relacdo aos pais — foram as caracteristicas mais vezes
mencionadas nas entrevistas em profundidade e que encontraram ressonancia na parte teorica.
Esses complementos devem trazer mais atualidade para a composicdo do Critério Brasil e,
dessa forma, acredita-se que as respostas obtidas junto aos alunos espelham da melhor forma

possivel o que essa nova classe média pensa em relacdo aos proximos topicos.
3.3. COMPONENTES DO PROJETO DE PESQUISA

A descoberta dos codigos de comunicacdo que aproxima a marca das classes emergentes sem
afastar o alvo primario AB foi testada em grupos de foco com esses consumidores dessas duas
classes. Recorreu-se a técnica de Value Reframing para identificacdo inicial desses simbolos
que, conforme o conceito de Disrupt-then-Reframe (romper para reenquadrar), introduzido
por David & Knowles (1999), coloca como o uso de uma frase incomum e inesperada pode

mudar o sentido da proxima frase e torna-la muito mais persuasiva a quem a recebe.

O Value Reframing utilizados pelas empresas tem como objetivo principal o aumento de
vendas através de uma comunicacdo mais adequada a um novo puablico. Essa comunicagdo
pode ser preparada através de multiplos enquadramentos e veiculada em diferentes midias
(TV, internet, material de venda nas lojas). No Value Reframing s&o identificados apenas 0s
conceitos/valores mais bem aceitos pelo novo publico ao qual o produto/servi¢o vai ser
posicionado, mas sem considerar a possivel rejeicdo do publico original. O uso de grupos da
nova classe média e o posterior uso de grupos classe AB busca acrescentar uma nova
dimensdo a esse método, ja que a busca por um novo posicionamento ndo se encerrara
somente na aceitacdo do novo publico da mensagem — a nova classe média -, mas sim na nao
rejeicdo das classes AB. No ultimo trimestre de 2010, o método tradicional foi aplicado por
uma subsidiaria brasileira da Samsung a fim de encontrar um posicionamento para um
televisor LED, menos avancado, para classes mais populares, sem que nenhum consumidor
das classes AB fosse pesquisado numa fase posterior. O quadro 4 apresenta uma lista desses

enguadramentos.
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Number | Value Reframing Approaches

Make money no object

Change unit of measure
Higlight other tradeoffs
Change competitive reference set

Encourage indulgence

Minimize perceived risk

Create new language to elevate worth

Use price to signal quality

O (NO|Un | |WIN |-

Communicate to signal quality

=
o

Leverage brand equity

11 | Align with a higher purpose
Quadro 4: Tipos de enguadramentos existentes no método de Value

Reframing

Fonte: Elaboracdo do proprio autor

Esses 11 enquadramentos foram comparados a algumas das tipologias de apelos de
propaganda (apresentar uma oferta a partir de uma nova perspectiva, fazer as pessoas
avaliarem seu padrdo de vida atual, mostrar o preco como um bom valor em relacdo a
referéncia, tornar a marca proeminente se ela ja transmitir uma boa imagem e fornecer uma
razao), através de uma revisdo dos 94 principios enunciados para desenho de campanhas de
Armstrong (2010) e transformados em conceitos de comunicacdo para a classe emergente. O
estudo dessas tipologias foi de fundamental importancia para auxilio na traducdo dos
enquadramentos escolhidos no Value Reframing em conceitos de comunicacdo palataveis aos
grupos pesquisados e reduziu possiveis vieses na execucdo desses conceitos, uma vez que ndo

houve auxilio de publicitéarios profissionais na confec¢do dos mesmos.

Como sdo 11 as aproximacles possiveis existentes no Value Reframing e 94 tipologias
consideradas no desenho de campanhas persuasivas, uma pré-analise da melhor combinacgéo
desses dois grupos foi considerada para a preparacdo do material utilizada nos grupos
pesquisados. Principios de auto-expressao, énfase na marca, uso de celebridades como porta-
vozes das marcas, demonstracdo de produtos e simplicidade de comunicagdo foram alguns

desses principios utilizados.
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Foi feito em seguida uma combinacdo desses enquadramentos com as tipologias de
propaganda que fizessem sentido com o produto ou servigo das principais industrias

discutidas também na teoria e ao longo das entrevistas, conforme demonstrado pela figura 8.

11 Enquadramentos

Base Pesquisas com
tedrica executivos

[n] Enquadramentos

Tipologias de
propaganda

Conceitos de comunicagao

Figura 8: Geracdo de conceitos de comunicacao a partir de
enquadramentos e tipologias

Fonte: Elaboracédo do proprio autor

Foram escolhidas dois tipos por enquadramento. O motivo de serem duas tipologias por
enquadramento diz respeito as possiveis diferencas de repertdrio de marcas que sera levantada
numa primeira fase do roteiro dos grupos foco entre as classes e que pode limitar as
possibilidades de discussdo sobre uma marca em um determinado segmento. Como um dos
pontos criticos a serem discutidos é se o desejo de consumir uma marca aumentaria ou
diminuiria a partir do uso de uma comunicacdo, é necessario que o consumidor tenha um

minimo de afinidade com o ramo em discussao.

Como exemplo, ao discutir o enquadramento “Alavancar o valor da marca”, caso o grupo da
nova classe média ndo mostre um bom repertério de marcas, nem tampouco habitos de
consumo num ramo de atividade, o0 mesmo enquadramento pode ser mais bem explorado
utilizando-se outro ramo com maior afinidade entre os grupos. Outro motivo é a chance de
uma das marcas analisadas contarem com rejei¢do por parte de uma das classes, tirando a

atencdo para as discussoes que realmente importam.

Importante destacar que na escolha dos ramos de atividade para preparagdo dos conceitos de
comunicacéo, o critério foi apenas utilizar ramos em que empresas que vem se aproximando
da nova classe média atuam e, portanto, conceitos ja existentes ou préximos daqueles que
essas empresas ja utilizam. Dessa forma, ndo houve preocupacdo em se trabalhar conceitos

com abordagens de informacdo, argumentacdo e motivacdo — parte racional do cérebro — e
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conceitos com abordagem de afirmacdo repetida, comando, associa¢do simbdlica e imitacdo —
parte emocional do cérebro -, conforme Engel, Warshaw e Kinnear (1994).

A anélise cruzada das entrevistas e resultados dos grupos foco foi realizada de acordo com

algumas etapas basicas:

1. Compilagéo/Transcricdo das respostas de todas as entrevistas e das discussdes em
grupo

2. Leitura geral de todas as entrevistas e discussdes nos grupo de foco para obtencéo de

uma percepcdo global das informacdes obtidas

3. Interpretacdo: ap6s a compilagdo das respostas, e 0 cruzamento das mesmas com a
base tedrica, a fase final envolve a interpretacdo destes resultados para que sejam
estruturadas recomendacdes gerenciais, a fim de indicar signos e cddigos de
comunicagcdo para essa nova classe emergente, bem como sugestdes para

estudos/aprofundamentos futuros das conclusdes que surjam deste estudo.

A sondagem do modelo de negécios e da arquitetura de marcas de algumas das empresas na
revisao téorica e comentadas nas entrevistas em profundidade, auxiliou na reflexdo sobre o
modo como elas devem se orientar a nova classe, a luz dos resultados obtidos na pesquisa

com consumidores AB e a pertencentes a nova classe média emergente.
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4. RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados das entrevistas com representantes de institutos
de pesquisa especializados em Classe C e executivos de empresa com aplicacdo recente de
estratégias para essa classe, indicados no quadro 5. Tais resultados sdo divididos na mesma
estrutura do roteiro utilizado (cada sub-secéo € uma pergunta do roteiro), finalizando com um

resumo dos achados.

Empresa Cargo Cédigo
Instituto de pesquisa especializado em Classe C Socio Entl
Instituto de pesquisa especializado em Classe C Diretor |Ent2
Industria do ramo de atividade eletronico Diretor |Ent3
Servico de transporte aéreo Gerente |Ent4

Quadro 5: Lista dos entrevistados na fase de pesquisa em profundidade

Fonte: Elaboracdo propria do autor a partir das entrevistas

No tdpico seguinte, sdo apresentadas as respostas obtidas nos grupos de discussdo da nova
classe média e das classes AB aos conceitos de comunicacdo formulados conforme
esquematizado na figura 8 na secdo de métodos e também estruturado de maneira analoga;

cada sub-secdo é uma pergunta de discussdo do roteiro utilizado.

4.1. DOS PROFISSIONAIS DE INSTITUTOS ESPECIALIZADOS EM CLASSE C
E DE EMPRESAS COM ESTRATEGIA PARA A NOVA CLASSE MEDIA

4.1.1. DEFINICAO DA NOVA CLASSE MEDIA EMERGENTE

Conforme apontado no capitulo Introducdo, ha divergéncia entre 0 nimero de pessoas que

formam a nova classe média no Brasil. No entanto, principalmente do ponto de vista dos
institutos especializados, hd convergéncia de opinides em diversos aspectos. No tocante a
socio-demografia, a juventude da nova classe é destacada: entre 18 e 35 anos e mais

escolarizados que os pais.

Hé& também consenso em relacdo ao pensar e consumir da nova classe média. S&o pessoas que
buscam mais informacgdes antes de consumir, inseridas numa realidade onde ha maior oferta
de produtos e servigos. Os profissionais das empresas consultados, por motivos 6bvios,

colocam as empresas como as grandes responsaveis por essa maior oferta de produtos. S&o as
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companhias de aviacdo que baixaram as tarifas e se tornaram mais acessiveis e os fabricantes
de eletronicos que ampliaram a oferta de produtos para atender diferentes classes. Também
comeca a aparecer 0 acesso a tecnologia; a nova classe média parece ter repertério muito
parecido aos de classe AB, portanto também estdo atentos a novidades e tudo o que acontece
ao seu redor. Esses jovens acreditam muito na educacdo como alavanca de mobilidade social,
e por perceberem as lacunas do sistema publico, trabalham e se esforcam para receber uma
educacdo de qualidade privada, reforcando a visdo de Neri (2011) da nova classe média nédo
apenas como consumidor, mas sim como produtores. A Carteira de Trabalho é o simbolo
dessa ascensao e vetor de melhora de vida, o que aparece claramente no discurso de um dos

dos executivos de instituto.

“O foco ndo é s6 o consumo, eles sdo economicamente ativos, estdo muito

ansioso para ascender profissionalmente” (Ent 1)

A nova classe média traz uma visdo mais utilitaria para o trabalho e educacéo. As classes AB
muitas vezes buscam estudar e ganhar dinheiro para viajar, conhecer novas culturas, a nova
classe média quer melhorar de vida e se diferenciar dos seus pais. Um trecho do relato de um
dos profissionais de instituto exemplifica isso.

“Uma das familias que visitamos em um de nossos estudos etnograficos
tinha uma renda familiar de 600 reais e gastava mais de 10% disso para ter
acesso a banda larga em casa. O filho convenceu os pais o quanto era

importante ter esse acesso rapido para fazer os trabalhos da faculdade”

(Ent 1)

Outro ponto comum, na discussdo sobre quem faz parte da nova classe, diz respeito as
dificuldades dos critérios atuais (ABEP, PNAD) para um recorte preciso desse contingente,

conforme depoimento de um dos institutos:

“O Critério Brasil (ABEP) s6 mede o estoque atual e ndo o poder de
compra atual daquela familia. O chefe de familia ndo vai rasgar o diploma,

nem quebrar o banheiro da casa dele” (Ent 2)

As criticas de Kamakura e Mazzon (2012) aos atuais critérios permeiam as discussdes sobre
as dificuldades em identificar a nova classe media. Isso fica ainda mais claro quando se
destaca que das caracteristicas mais marcantes da nova classe é a mudanca no padrdo de

consumo de servigos. Ndo sO pelo ja mencionado maior desembolso em educacdo, mas
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também por servicos de beleza, turismo e tecnologia, como TV por assinatura, banda larga e
telefonia.

No tocante a valores, esses jovens se mostram menos conservadores e mais otimistas que a
geracdo passada, muito em funcdo do maior acesso a informacdo, que lhes abre mais

horizontes e possibilidades e os tornam mais confiantes em relagéo ao futuro.
4.1.2. INTERESSES BUSCADOS NO ATENDIMENTO A NOVA CLASSE MEDIA

Fora um dos institutos que contemporizou, houve unanimidade na escolha do interesse
econbémico como o principal para direcionamento de acGes para a nova classe média. A

opinido destoante tragou um contexto maior para expandir esse interesse.

“O interesse é financeiro, mas de rebarba vai alguma coisa social. Se vocé
considerar que a verba de marketing do negdcio é muito maior que uma
possivel verba de uma area que trabalhe com o terceiro setor, ndo da para

fazer frente do negdcio concorrer com a frente social em pé de igualdade”

(Ent 2)

A estagnacdo dos mercados mais maduros € citada como um dos principais condutores dessa
nova frente de atuacdo, a relacdo direta de ganhar market-share vendendo para um novo
publico. Os representantes das empresas citam igualmente o beneficio dessa atuacdo para a
imagem da empresa, complementando os ganhos resultantes do aumento de mercado com os

beneficios intangiveis de imagem de marca.

Criticas de como essa atuacdo muitas vezes vem mal disfarcada de agdes sociais, para
atendimento aos anseios de acionistas, sdo prontamente enderecadas por recomendacoes
muito similares dos institutos, tais como o vinculo das a¢6es sociais as comunidades onde séo
executadas. A¢Oes bem executadas interferem na percepgéo de qualidade do produto por essa

classe e faz ele pagar mais caro por isso.

Outra recomendacdo presente é a de, paralelamente a geracdo de riqueza pelo aumento do
mercado enderecavel, prover a possibilidade de ensinar, a pequenos empreendedores, Nnovos

usos de um produto. Eis um exemplo pertinente.

“Vocé é um fabricante de produtos de beleza que pode simplesmente vender
seus produtos para uma nova classe. Ao invés disso, vocé ensina pequenos

empreendedores novos cortes, novos usos dos produtos” (Ent 2)
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Mesmo sem estimular debates que viriam nas questdes seguintes, aqui ja fica clara a citacdo
de exemplos recorrentes de empresas: a) que atuam bem no atendimento da nova classe média,
como a Nestlé e Coca-Cola, b) que fazem um trabalho bom fora do pais, mas que ainda néo o

replicou adequadamente no Brasil, como a Danone.

Combinando os relatos dos institutos que apontaram a falta de casos brasileiros de sucesso, as
duas maneiras mais diretas de corrigir essa situacdo seria atraves da criagdo desse vinculo
com as comunidades locais e se aproximando dos consumidores de forma diferente. Um

exemplo citado é o das industrias que comercializam produtos de beleza e outro é o da Vivo.

“A Vivo instalou uma antena em Belterra, na beira do Rio Solimdes. A
instalagdo dessa antena motivou o desenvolvimento da comunidade ao
trabalhar em cima de parcerias com ONGs locais, que ja trabalhavam
diretamente com a populacao ribeirinha. Isso ajudou a criar um vinculo
com a comunidade, ajudou a ONG local na transmissdo de informacdes
entre as redes de salde publica, comegou a vender mais chip na regido, a
Vivo ganhou participagcdo no mercado. Isso para uma empresa que sempre

foi vista como a mais cara do Brasil” (Ent 1)

Confrontando essa mencdo do interesse financeiro nas motivacdes das empresas que buscam
atender ao BOP as quatro razdes reunidas no referencial tedrico (financeira, ganho de
eficiéncia, busca por inovacdo, concorréncia com o ndo-consumo), ndo ha mencéao por parte
dos entrevistados da busca por inovacdo, nem ganho de eficiéncia. No caso da inovacdo, uma
possivel explicacdo é o fato desses profissionais terem uma visdo de dentro para fora do pais e
ndo o contrario. O referencial tedrico se baseou em exemplos de produtos desenvolvidos em
paises emergentes, como 0 caso do ultra-som portatil da GE, desenvolvido a partir de insights
de consumidores locais e time de desenvolvedores alocados na China, conforme Simanis e
Stuart (2009).

4.1.3. O QUE JA VEM SENDO TRABALHADO PELAS EMPRESAS COM A
NOVA CLASSE MEDIA

Nessa pergunta foram mencionadas boas praticas de empresas com atuacdo na classe media
no mercado brasileiro. Utilizando-se do varejo como um ramo de atividade que trabalha
melhor sua oferta ao BOP em relacdo a industria — e os bancos citados como o ramo que

trabalha pior -, a mengdo a Casas Bahia é quase imediata. Se Kirnani (2007) cita a Casas
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Bahia como suporte ao seu argumento de que ela ndo mira a classe emergente por vender
produtos de qualidade e, portanto, mais caros e inacessiveis ao BOP, as respostas convergem
que a politica de crédito das Casas Bahia gera a inclusdo dessa classe (concorréncia com o

ndo consumo).

“Vocé pode até questionar o0 modo como é feito isso, mas para esse
consumidor acaba sendo uma troca justa. Eu sei que estou pagando mais,

mas sei também que é a unica forma de eu comprar esse produto” (Ent 2)

Outra vantagem citada do varejo é a maior proximidade com o consumidor final, vis-a-vis a
industria que, dessa forma, tem menos sensibilidade do que o consumidor quer. O varejo

também conta com maior autonomia operacional que a industria.

Uma dificuldade citada por mais de um entrevistado é trabalhar num pais com dimensdes
continentais. E uma barreira em se trabalhar de forma massificada — pensando no contigente
de pessoas pertencentes a nova classe média — e na construcdo de uma marca nacional. Um

dos executivos explicita essa barreira.

“E dificil trabalhar de forma massificada, a regionalizag&o acaba sendo o
padrdo. Poucas empresas sdo capazes de montar uma estrutura local de
marketing” (Ent 3)

Um executivo de empresa cita como erro no inicio da aplicacdo da estratégia para a nova
classe média, a falta de uma linguagem mais regionalizada, confirmando recomendac@es de

um instituto.

Acerca da construcdo da marca para atingir a nova classe média, as empresas de porte maior
sdo lembradas como possuidoras de vantagem competitiva. Por contarem com verbas maiores,

podem se utilizar da midia televisdo para alcancar a nova classe média brasileira.

“Para falar para maioria dos consumidores, ndo tem jeito. E a televisdo que
move” (Ent 1)

4.1.4. MODELOS DE NEGOCIOS PARA ATENDER A NOVA CLASSE MEDIA

Entrevistados mencionaram como importante separar empresas que foram bem sucedidas
mudando alguns aspectos do seu modelo de negdcios e outras exitosas que ndo mudaram seu

modelo. Algumas empresas que ndo mudaram e sempre trabalharam para a classe C sdo Casas
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Bahia, Casas Pernambucanas e Phisalia (produtos de beleza infantil). Do outro lado, a Nestlé
que criou uma unidade de negdcios exclusiva para a classe C, € um bom exemplo. A Unilever,
mesmo com produtos criados com sucesso para essa classe, como o Ala, ndo é considerada
consistentes como a Nestlé. Um profissional de instituto detalhou a forca da cultura interna na

Nestlé.

“A Nestlé tem hoje no processo de formacao de trainee um médulo dedicado
a desenvolver os profissionais para melhor atender a classe C. Eles recebem
leituras sobre esse publico, trabalham cases e fazem algumas imsersdes em
comunidades. O olhar deles fica muito mais transversal, eles ja criam um

pensamento na cabe¢a do quanto aquilo é importante” (Ent 1)

Outros caso destacado é o da Sony, que comeca a colocar executivos em imersdes em bairros
mais populares buscando esse contato com esse novo consumidor, algo bem diferente desse

trabalho mais duradouro e consistente da Nestlé.

A Coca-Cola € citada como uma empresa entre esses dois polos. Ela ndo criou uma unidade
de negdcios a parte, mas ao incubar uma area dedicada a classe C dentro da diretoria
comercial / marketing, a area cresceu e se destacou. Conforme as palavras de um entrevistado,
diferentes empresas adotam diferentes estratégias para definir a melhor forma de atender a
nova classe média. Na matriz de Whittington (2001) na figura 9: 1) se posiciona a Nestlé no
quadrante superior esquerdo como adotante da estratégia classica, mais deliberada; 2) a Coca-

Cola utiliza a estratégia evolucionaria, emergente, do quadrante superior direito.

Resultados

Lucro
Classica Evolucionaria
Processo
Deliberado {
Emergente
Sistémica Processual
Plural

Figura 9: Perspectivas sobre estratégia conforme modelo de Whittington

Fonte: Whittington. O que € estratégia, 2001, p. 3



43

Para um dos entrevistados, a Nestlé planeja para 0 BOP num horizonte de 5 anos, o que acaba
refletindo no seu crescimento expressivo na regido Nordeste, muito acima da média Brasil. A
telefonia pode passar a impressdo de que desenvolveu um produto adequado para a nova
classe média com seus chips pré-pagos, mas mesmo incitados, nenhum dos entrevistados
conseguiu citar — com exce¢do do caso destacado no tépico anterior da Vivo — uma empresa

que tenha conseguido aproximar sua marca da nova classe.

Para um dos executivos de empresa, ndo ha a necessidade de se criar uma unidade de

negocios a parte. Ele acredita que a cultura é a chave da mudanca.

“E preciso mudar a mentalidade. Top down, mas com transformacéo de
cultura. Criar uma unidade de negdcios a parte dobra custos, requer

atengdo. Dificilmente da certo hoje” (Ent 3)

Esse executivo também destaca que essa mudanca de mentalidade tem de vir acompanhada de
iniciativas gerenciais, como criacdo de novas métricas para as iniciativas voltadas a classe C,
como o aumento da participacdo especifica dessa classe no negdcio ou até mesmo
acompanhar o quanto a marca se torna aspiracional para esse consumidor. Também relatou
experiéncias ndo bem sucedidas em empresas anteriores, como ado¢do de modelo de vendas
porta a porta — estratégia comum ja exemplificada — que sucumbiram ao réapido ciclo de
renovacdo do portfolio de produtos, por considerarem que o consumidor atendido por esse

modelo ndo teria a necessidade de acesso aos ultimos modelos de produtos.

Para outro executivo, a estratégia de sua empresa, de criar novos pontos de venda em lojas
mais populares para seus produtos e usar pontos de contatos em bairros mais pobres como
tampa de pizza poderia ser considerada uma mudanca no modelo de negécios, mas foram
usadas apenas temporariamente para que esse novo publico se acostumasse com o ponto de

venda mais lucrativo da empresa, a Internet.

4.15. COMPONENTES DE MARKETING MIX FRENTE A NOVA CLASSE
MEDIA

Sem a necessidade de estimulo, a comunicagao € sempre mencionada como o componente do
marketing mix pior trabalhado pelas empresas. Considerando a realidade do Brasil, o
componente canal e citado como um dos mais bem trabalhados, mesmo considerando os

problemas logisticos brasileiros. Finalmente, o componente produto, dependendo
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primordialmente do grau de autonomia das empresas — no caso de multinacionais — em fazer
alteracdes fisicas no produto, ou pelo menos a¢des que influenciem diretamente na adequacao

da oferta dele.

Com relagdo ao preco, um dos executivos traz uma visdo muito critica a respeito dos riscos de

trabalhar promocd@es de vendas na nova classe média.

“As guerras tarifarias impostas pelas companhias aéreas no comeco da
disputa por esse novo consumidor geraram uma percep¢do de que as
empresas estavam enganando ele. Essa estrutura dindmica de oferta e

demanda exige amadurecimento por parte dos consumidores” (Ent 4)

Ainda com relacdo a preco, as respostas invariavelmente citam as condi¢Ges de pagamento e
ndo o preco total como importante para atender a nova classe média. Como no caso ja
mencionado da Casas Bahia, que mesmo ndo oferecendo o melhor prego, viabiliza a compra
desse consumidor através de crédito, parcelamento e condigdes de entrega. E esse consumidor
vai pagar mais caro por outros servi¢cos e produtos ofertados, mas com a contrapartida que
essas empresas facam uma oferta relevante a ele. Foi citada a clinica de estética Beleza
Natural, fundada por duas mulheres provenientes da Classe C que hoje fatura por volta de 215
milhdes de reais por ano em suas 9 unidades espalhadas pelo pais. A forma como essa
empresa se posiciona nos mercados de atuacdo parece ser muito relevante ao seu publico alvo,

como pode ser percebido nessa citacéo.

“Elas ndo vendem um produto barato, um tratamento 14 custa por volta de
120 reais e as mulheres 1a ndo s6 pagam isso, como fazem fila! Quando vocé
pergunta a uma das donas o porqué disso, ela diz vender auto-estima e néo
um tratamento de beleza! Ai ela pode cobrar isso em troca de qualidade ”
(Ent 1)

Confirmando a busca por qualidade desses consumidores, mesmo a um preco mais alto, o
composto produto é percebido como algo que ja passou por um periodo de erros e acertos que
resultou em aprendizados por parte das empresas. Um dos representantes do instituto de
pesquisa cita as mudangas no produto como a etapa seguinte & facilitacdo das formas de
pagamento. Ele cita a entrada massiva dos produtos de marcas ditas “Taleban”, de notoria
qualidade inferior, como a tentativa falha em atender esse novo publico. Ai, na comparagédo

com produtos de qualidade superior, a nova classe média exigia algo melhor.
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Passada essa fase, a indUstria voltou a trabalhar mais forte na adequagdo de embalagens para
esse publico: embalagens maiores para produtos que ja faziam parte do repertdrio dele e
embalagens menores para produtos novos a fim de estimular a experimentacdo. Algumas
empresas, como a Nestlé, criaram produtos similares aos seus produtos considerados premium,
sem abrir mdo da qualidade, mas excluindo componentes que ndo impactavam na percepcao

de qualidade por parte desse consumidor, como o leite em pé Ideal.

Produtos tecnoldgicos, que muitas vezes ndo demandam mudancas significativas na sua forma,
também tém de ser adaptados as necessidades desse consumidor. Algumas empresas tiram
algumas funcionalidades somente para baixar o custo do produto e acabam mexendo na
percepcdo de qualidade do produto. Do outro lado, excesso de funcionalidades também pode
ser prejudicial, passando a impressao de pagar por algo que ndo utiliza. O exemplo da Nestlé
demonstra que € necessario forte investimento em pesquisa para formatar um produto

adequado a esse consumidor.

Falando do composto comunicagdo, uma das razdes citadas como possivel causa em ser mal

trabalhado por um dos executivos é a forma de mensuracao atual de resultados nas empresas.

“Comunicagdo requer muita ousadia, abandonar ou diminuir uma
comunicagdo nacional, utilizar menos campanhas globais, privilegiar menos
os clientes maiores. E dificil medir o ROI com atividades fragmentadas, ai

acaba voltando para as campanhas nacionais” (Ent 3)

No tocante ao conteldo das comunicacBes voltadas a nova classe média, profissionais do
instituto enxergam o uso abundante de clichés, tom popularesco e fundamentado numa viséo

distorcida desse publico. Mais detalhes sobre o topico comunicacgdo serdo vistas a seguir.
4.1.6. COMUNICACAO PARA A NOVA CLASSE MEDIA

As opinides convergem em alguns elementos usados em campanhas com claro
direcionamento a nova classe média. Trata-se do uso de celebridades regionais, uso de cores
primarias (amarelo, azul, vermelho), colocar o prego e condi¢des de pagamento dos produtos
diretamente nas pec¢as de comunicagdo, uso do humor e emoc0es basicas, entre outros codigos
de linguagem. Outras mudangas sdo 0 menor uso de termos em inglés, uso de familias mais
reais (em geral menores) em propagandas de alimentos, enredos de propaganda em TV menos

conceituais.



46

Os elementos usados nessas campanhas recentes, h& conexdo clara a teoria de comunicacao
apresentada por Netto (1980). Dado que a nova classe média tem um repertdrio proprio, a

codificacdo se efetivard com sucesso se essa mensagem contiver elementos desse repertorio.

Um dos principais cuidados mencionados nessa linguagem, é evitar o tom exageradamente
didatico e a transposicdo direta de caracteristicas da nova classe média para a comunicag&o.
Um dos institutos alerta para isso.

“Com uso de cores, vocé pode fazer um paralelo da estética do popular, das
festas, colorido. Essa coisa de ter cor é parte de um cédigo comum ao Brasil,
menos brilho na alta renda, mais brilho na baixa renda. Mas sera que isso

tem que estar na comunicagdo?“ (Ent 1)

A forma que a TAM encontrou para trabalhar melhor isso foi usar pontos de contato
diferentes. Em revistas como a Veja, continuou usando tom mais sébrios; em revistas mais
populares, utiliza mais cores. Com relagdo ao uso do preco e condi¢Oes de pagamento,
também utilizaram uma estratégia parecida, mas como estavam cientes de que alguns desses
pontos de contato sdo acessados por varios puablicos, monitoravam de perto possiveis sinais de

rejeicdo das classes AB via pesquisa de mercado.

O uso de celebridades na comunicacdo é imediatamente vinculado aquilo que esses
representam. A TAM utilizou a Ivete Sangalo, pois, de acordo com pesquisas, ela
representava a alegria associada a viagem. A Loreal usou a Grazi Massafera para associar o
uso de seus produtos a ascensdo social que ela representa. Diversas empresas utilizaram o
Luciano Huck pela sua imagem estar vinculada a conquista. E, principalmente, sdo
consideradas celebridades transversais, que ndo geram rejeicdo nas classes AB, uma vez que
aquilo que representam — ascensdo social, conquista e alegria — sdo cddigos em comum as

classes, como citado por um dos institutos.

“Ver uma pessoa ascender € o sonho americano. E um contedo que

conecta todo mundo “ (Ent 1)

Nesse ponto, 0 meio associado ao contetido surge importante. Utilizar os pontos de contato
certos como forma de aproximar a linguagem a nova classe média, e ndo somente como
diferenciador no alcance a diferentes publicos (utilizar a mesma mensagem, mudando apenas
0 ponto de contato), foi 0 que a TAM fez ao utilizar cores diferentes em revistas diferentes. A

Casas Bahia tem contetdos totalmente diferentes na TV aberta e TV fechada. Na TV aberta
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mostra mais o preco, na TV fechada explica um pouco mais seus produtos e servicos. O alerta
é ndo utilizar comunicagio de massa para falar com nicho e vice-versa. E fundamental falar
de comunicacdo sem dissocia-la do meio que ela esta inserida; fazer a mensagem chegar ao

destinatario.

Netto (1980) alerta que nem todo veiculo serve qualquer mensagem e nem toda mensagem
serve qualquer veiculo, por isso esse cuidado com a escolha dos canais em que serdo

transmitidas as mensagens.

Sobre a internet, ndo ha consenso sobre sua utilizacdo em comunicacdo voltada a nova classe

média, porém um dos institutos cita que sua importancia ndo pode ser subestimada.

“N&o existe mais espaco para comunicacdo unidirecional, tem que ter
interatividade, respeito ao consumidor. Internet ja é o meio principal para
busca de informagdes, ela pauta programa de TV aberta. Mas as empresas
ainda trabalham com as métricas erradas, de quantas acessos aquela

pagina teve, etc“ (Ent 2)

Segundo os entrevistados, 0s codigos podem ser 0s mesmos entre as classes, podendo ser
universais e menos especificos, o que pode diferenciar é o canal utilizado, o interlocutor da

mensagem e a maneira como ela seré transmitida.

4.1.7. RISCOS DA CAMPANHA GERAR REJEICAO NAS CLASSES AB E
ALTERNATIVAS

Quando é mencionado o risco associado a comunicacdo em afastar as classes AB, 0 uso de
submarcas como defesa é citado como uma possibilidade na comunicagdo para a nova classe
média. No referencial tedrico, foram contrapostos o0 uso de uma submarca como elemento de
flexibilidade e adaptagdo as mudancas enfrentadas por uma empresa como Aaker e
Joachimsthaler (2007) aos riscos dessa estratégia enfraquecer a marca mde como DelVecchio
e McCarthy (2011) e Ries e Ries (2002), que defendem a idéia de que o uso de extensdo de
marca pode destruir uma marca. Essa diferenca na teoria também é encontrada na pratica em
diferentes nuances. Parte dos entrevistados defendeu o uso de uma submarca em determinadas
condicBes. Parte acredita mais na elasticidade de uma marca. Comum nos depoimentos € a
necessidade de avaliar os trade-offs envolvidos na decisdo, como o alto investimento

necessario para criar uma marca para um segmento econémico onde as margens de lucro séo
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estreitas e a paridade de custos é essencial. Esse ponto, além de citado no referencial tedrico, é

reforgado no depoimento de um executivo de instituto.

“Hoje em dia, qualquer marca premium que quer mover para classe C, pode
criar uma outra marca para proteger a marca mae. Ai cria uma marca de

combate, gasta uma fabula e ndo resolve! “ (Ent 2)

Um executivo de uma empresa, ciente do desafio e principalmente dos custos da criacdo de

uma submarca, fez uma recomendacdo mais enfética.

“Uma marca ndo pode ser tudo. Ela nunca vai conseguir atender todos 0s
anseios de todas as classe sociais. Vai se fragilizar como marca
aspiracional pras classes mais altas. Minha recomendacéo: trabalhar com
mais de uma marca. Quando vocé quer ser o primeiro em tudo, vocé coloca
muito recurso em tudo e confunde sua mensagem que a marca méae

entrega“ (Ent 3)

Foram citadas nas entrevistas marcas que trabalham bem utilizando uma Unica marca ao
transitar em varias classes sociais, como Coca-Cola, Dove, Omo e Volkswagen. Ha categorias
em que isso da mais certo, como automobilistico, por terem uma linha de produtos mais
ampla e, portanto, possibilidade de fazer ofertas variadas de modelos com ajustes na

linguagem e nos pontos de contato utilizados.

Um executivo de instituto de pesquisa trouxe a possibilidade de extensdo vertical de marca
para niveis acima e abaixo e, confirmando o modelo de Aaker (2007), pontuou os desafios de

se inserir uma nova marca no contexto de baixo preco.

“Uma estratégia possivel € baixar sua marca lider e criar um premium em
cima. Sabonete intimo faz isso, alguns amaciantes.E uma alternativa, mas

tem que fazer muito bem feito “ (Ent 2)

E citado em comum nos depoimentos, variando apenas as terminologias, a estratégia de
democratizagdo de marcas via elementos de comunicacdo familiares as classes sociais, sob
uma Unica marca mae, como no caso da Tam. Voltam as meng¢des ao uso de humor, emocdes

bésicas e linguagem adequada a cada publico como pilares dessa estratégia.

A industria de alta tecnologia € citada como ramo com grande potencial para democratizar sua

marca dessa maneira, muito em fungdo da natureza do produto que vende. Ao falar
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primordialmente de inovacéo, a industria fala mais com as classes sociais mais altas, mas
devido a pratica de desnatagdo do mercado, um produto lancado had 6 meses, pode ser

direcionado para as classes sociais mais baixas, enquanto o lancamento vai falar com a elite.
4.1.8. ALTERNATIVAS PARA ATENDER A NOVA CLASSE MEDIA

Apos se sondar possibilidades de atender a nova classe média via sucessivamente mudancas
em modelo de negdcios, marcas e comunicagdo, pediu-se para se criar uma combinacdo ideal
dessas aces junto aos entrevistados. As respostas foram variadas. Um dos pontos mais
interessantes, remete a um componente do Modelo Canvas de Osterwalder e Pigneur (2010):
um do recurso-chave da empresas que sdo os funcionérios. Um executivo de instituto de

pesquisa citou.

“Deveriam ser os melhores executivos a lidar com a nova classe média. E
mais facil ensinar para executivos com origem na classe C possiveis lacunas
sobre teorias de comunicacdo do que o contrario, executivos com MBA no

exterior a definirem estratégia para classe C* (Ent 2)

Isso reforca as mencGes a Nestlé como uma das que melhor trabalham na nova classe média
(com o ja mencionado programa de trainees) e também algumas licdes apresentadas por
Yunus (2002), de contratacdo de pessoas de classe mais desfavorecida para atender as

familias mais necessitadas.

A Sony, com sua incursdo de executivos em comunidades mais pobres, aponta para a ado¢édo

de uma nova mentalidade, conforme palavras de um executivo entrevistados.

“Mudaria o0 modo como olhamos os clientes, mudar a mentalidade. As
empresas funcionam com o mesmo modelo h& 30 anos, ndo houve evolug&o.
E muito mais facil trabalhar com coisas conhecidas do que ser mais
empreendedor, visionario. Tem que mudar marketing, logistica, channel,
vendas, tudo“ (Ent 3)

As diferencas entre os modos como Nestlé e Sony executam isso hoje em dia, mais e menos
consistentes ao longo da cadeia de valor, respectivamente, levam a resultados distintos.
Enquanto a Nestlé obtém resultados acima da média em regides com maior penetragdo da

classe C, a Sony vem perdendo for¢a, conforme relatos de mais um dos executivos.
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“A Sony ndo vem sendo bem sucedida nessa estratégia. A marca perdeu
forga nos produtos carro-chefe (TV, celular)“ (Ent 2)

“A Sony conseguiu construir um baita aspiracional e depois destruiu muito
rapido. 1sso comegou com a crise global da marca, corte de verba. Quando
0 mercado néo era aberto, a Sony era a marca aspiracional “ (Ent 3)

Nos cuidados na mudancga de marcas, se reforca a idéia de que a nova classe média quer
consumir marca premium. Outro componente do marketing mix que volta a discussdo sao 0s
canais, com citacdo de empresas que expandiram seus canais logo no inicio da movimentacao

junto a nova classe média e colheram resultados positivos, como a Gol e a Tam.

No tocante ao preco, é citada a guerra de pre¢cos como comum, mas com conseqiiéncias
financeiras negativas para todas as empresas, COmo ocorreu no setor aéreo e na venda de TVs
de LCD e LED pelas industrias.

4.1.9. RECOMENDACOES PARA ATENDER A NOVA CLASSE MEDIA

Como recomendacéo geral, a mudanca de foco para os consumidores da nova classe média é
considerada por alguns entrevistados ndo somente como uma oportunidade de repensar o

modelo de negdcios das empresas, mas o modelo mental de quem atua no mercado.

Taticamente, os dois institutos de pesquisa defendem que as empresas utilizem pontos de

contato voltados para midia de massa para atingirem a nova classe média.

“Vocé so vai fazer diferenca na TV. Meu recado para as empresas que estdo
falando com essa nova classe média é que fale direto, seja direto e
comunique seus beneficios. Esse consumidor esta disposto a pagar mais

caro, mas vocé tem que dizer o porqué“ (Ent 2)

Essa atuacdo em pontos de contato transversais as duas classes encontra respaldo em teoria,
qguando Rajagopal (2009), na sua piramide de marca voltada ao BOP com estagios muito
similares aos encontrados nas piramides para as classes mais altas, com diferencgas apenas em
como essas etapas devem ser conduzidas para atingir esse publico. Os cuidados destacados
nessa comunicagdo para massa, além dos mencionados nesse depoimento, é o uso de cddigos
gue transitam apenas num universo fechado de publicitarios, propagandas conceituais em

intervalos de programas populares, como novelas em horarios nobres.
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Novamente no conteldo, falar do beneficio do produto, mostrar como aquilo pode impactar
na vida desses consumidores também é importante. Os entrevistados que j& passaram por essa
fase de adequacdo na comunicacdo em suas empresas, avaliam positivamente seus esforcos
iniciais. Ressalvas apenas na velocidade com que algumas coisas foram conduzidas — tempo
de uso de uma celebridade, forma como apresentou precos e condi¢es de pagamento -, € no
maior peso que eles deveriam ter dado a varidvel regional, conforme o depoimento dos dois

executivos de empresas:

“Mudaria 0 modo como olha os clientes, daria mais forga para os clientes
regionais. Mesmo pensando naqueles clientes com abrangéncia nacional, as

acdes sdo muito macro, nacionais““ (Ent 3)

“Provavelmente ndo fariamos nada muito diferente, talvez a questdo da

comunicacao regional deveria ser reavaliada“ (Ent 4)

Um executivo defendeu até que os programas de trainees das empresas avaliassem a
possibilidade de o profissional morar temporariamente em outra regido do pais, para adquirir

a visdo mais regionalizada.
4.1.10. RESUMO DOS ACHADOS DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Em resumo, houve muita convergéncia de opinides entre 0os executivos dos institutos de
pesquisa. Isto pode denotar que os estudos sobre o0 BOP, mesmo considerando o recorte na
nova classe média brasileira, sdo robustos e podem apontar oportunidades de atuacdo para as
empresas que desejem atuar junto a essa classe. No tocante as opiniées dos executivos de
empresas, 0 executivo do setor aéreo com sua experiéncia recente no direcionamento de uma
estratégia para a classe média emergente, identificou acertos e erros nesse processo,
mostrando confianga no futuro. Ja o executivo do setor de eletrénicos mostrou-se um pouco
cético em relacdo ndo somente a realidade de sua empresa, mas a outros mercados sobre o

modo como elas vem tentando se aproximar da nova classe média.

Especificamente na identificacdo dos codigos e simbolos a serem usados na comunicagédo, as
sugestBes oferecidas apontam na dire¢cdo do uso de humor, emocBes bésicas e linguagem
adequada a cada publico como pilares dessa a¢do. Quase todos entrevistados (excecdo feita ao
executivo do setor eletrdnico) colocam mais barreiras que facilidades para criacdo de uma
submarca como um pilar dessa atuacdo junto a nova classe média, citando quase sempre as

empresas que fazem bem esse trabalho utilizando uma Gnica marca, como a Coca-Cola.
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NOS GRUPOS
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Para a fase de discussao em grupos, selecionaram-se 0s 5 enquadramentos que se mostraram

0s mais apropriados a luz do referencial tedrico e as entrevistas em profundidade, conforme

quadro 6. Selecionado esses 5 enquadramentos e as industrias, chegou-se a combinagdo do

quadro 7.

Value Reframing Approach

Traducdo

Higlight other tradeoffs

Destacar outras trocas

Encourage indulgence

Encorajar indulgéncia

Use price to signal quality

Usar o prego para sinalizar qualidade

Leverage brand equity

Alavancar o valor da marca

Align with a higher purpose

Alinhar com um propdsito maior

Quadro 6: Escolha e traducdo dos enquadramentos selecionados

Fonte: Elaboracdo prépria do autor

Tipo de enquadramento

Setor

Produto

Destacar outras trocas

Industria Eletronica

Impressoras

Companhia aérea

Oferta de voos

Encorajar indulgéncia

Industria alimenticia

Institucional

IndUstria farmacéutica

Institucional

Usar o prego para sinalizar

Industria Eletronica

Televisores e cameras fotografica

qualidade IndUstria farmacéutica |Shampoo
Companhia aérea Institucional
Alavancar o valor da marca —— — —
Industria alimenticia Institucional
. , . . IndUstria alimenticia logurte
Alinhar com um propésito maior — —
IndUstria farmacéutica | Shampoo

Quadro 7: Combinagdo dos enquadramentos e tipos de industria e propaganda

Fonte: Elaboracédo propria do autor

O quadro 8 lista os tipos utilizados a luz de Armstrong (2010).
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Tipo de enquadramento Tipologia

Destacar outras trocas Apresente uma oferta a partir de uma nova perspectiva
Encorajar indulgéncia Faga as pessoas avaliarem seu padrdo de vida atual

Usar o prego para sinalizar

qualidade Mostre o preco como um bom valor em relagdo a referéncia
Alavancar o valor da marca Torne a marca proeminente se ela ja trasmite uma boa imagem
Alinhar com um propdsito maior Fornega uma razao

Quadro 8: Combinacdo dos enquadramentos e tipologias de propaganda

Fonte: Elaboracédo prépria do autor

Da preparacdo dos conceitos de comunicacdo, o quadro 9 explicita o racional utilizado para
cada ramo empresarial a luz da teoria dos tipos utilizados.
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Enguadramento

Racional

Destacar outras
trocas

Para testar o tipo apresentando uma oferta a partir de uma nova
pespectiva, o produto escolhido foi uma impressora de uma industria de
eletrénicos. Ao personificar a impressora como um funcionario socidvel, que
ndo desperdica recursos, entre outras caracteristicas, esse conceito de
comunicagdo parece cumprir esse papel. Provavelmente essa mesma oferta
ja foi apresentada a esses consumidores, podendo até ter sido rejeitada,
mas ao apresentar dessa maneira, é possivel suplantar essa rejeicao
anterior de maneira automatica. Da mesma maneira, o outro tipo utilizado
colocou em perspectiva a diferenca de tempo entre uma viagem de 6nibus e
uma de avido, destacando que esse tempo gasto a menos numa viagem de
avido pode ser utilizado desfrutando bons momentos com a familia

Encorajar
indulgéncia

Dois conceitos simples foram elaborados para estimular as pessoas a
pensarem em seu padrao de vida atual e desejarem algo melhor. No
conceito preparado para a industria alimenticia, a frase “Por que sua familia
merece o melhor” é utilizada juntamente a uma foto da familia reunida. No
outro conceito, a marca e as cores empregadas também servem de contexto
para a frase “Por que vocé merece”. Dessa forma, ambos os conceitos
podem encorajar as pessoas a consumir uma marca que anteriormente ndo

fazia parte de seus repertdrios

Usar o preco para
sinalizar
qualidade

Ao apresentar produtos de marcas que podem ndo pertencer ao repertério
das pessoas juntamente ao preco final, a referéncia atual dessa pessoa pode
mudar e alterar sua percepc¢ao de valor. Tanto nos produtos pertencentes
ao ramo de eletrénicos — televisor e cdmera fotografica — como os produtos
de beleza sao apresentados ao lado de seu prego final ao consumidor

Alavancar o valor
da marca

Duas marcas com boa reputagdo no mercado em seus respectivos
segmentos, foram utilizadas pra criagdo de dois conceitos que destacassem
sua atuagao. Em ambos os casos, a reputacao das marcas foi refor¢cada com
o destaque ao numero de funciondrios que trabalha na companhia aérea e
nos investimentos em construir uma fabrica numa regidao, normalmente
deixada em segundo plano pelas grandes empresas multinacionais. Essas
duas mensagens sinalizam que essas empresas perdurarao no futuro e,
portanto, estardo disponiveis aos seus clientes

Alinhar com um
propdsito maior

Propagandas que fornecem uma razdo sao consideradas mais persuasivas,
principalmente quando essas razdes sdo consideradas légicas e relevantes.
De um lado um apelo do uso da ética da propaganda de shampoo
informando que a marca ndo faz testes em animais e do outro um apelo
mais direto, na questdo de saude, ao dizer que o iogurte ajuda a manter os
ossos fortes e saudaveis. Nos dois casos, os conceitos fornecem ao
consumidor uma razao para ele consumir os produtos

Quadro 9: Racional das tipologias utilizadas

Fonte: Elaboracgéo propria do autor
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4.2.2. CONSIDERACOES SOBRE OS RESULTADOS DOS GRUPOS DE FOCO

Na sequéncia, a divisdo das sub-se¢des obedece a estrutura do roteiro utilizado para os grupos
de foco. Para facilitar a leitura das opinides confrontadas entre as classes AB e a nova classe
média, a partir desse ponto as classes AB serdo referidas como CAB e a nova classe média
como NCM.

4.2.3. JORNADA DE COMPRA DOS CONSUMIDORES

Como aquecimento aos principais topicos discutidos, se questionou como funciona uma tipica
jornada de compras do participante. Surgiram muito mais similaridades do que diferencas
entre as classes. Todos as classes citam como parte integrante dessa jornada uma fase de
pesquisa prévia, disparada pelo surgimento de uma necessidade, normalmente apoiada pelo
uso da Internet para busca de informacGes, para posteriormente decidirem e fecharem a
compra. Ndo foi encontrada diferenca expressiva no uso de sites de compras como ultimo
estagio para fechamento de compras entre as classes, bem como sites de comparacdo de

precos.

A categoria do produto aparece como a principal variavel que faz essa compra ser mais ou
menos impulsiva, o consumidor ser mais ou menos fiel, a jornada de compra demorar mais ou
menos e a sensibilidade a preco ser maior ou menor. Dessa forma, na categoria de alimentos
por exemplo, a compra pode ser mais impulsiva e 0 preco ser mais importante na migracéo de
uma marca para outra. Para produtos de beleza ou eletrénicos, ha maior incidéncia de
compras mais planejadas e com maior disposi¢cdo em pagar um preco mais alto por uma marca

preferida.

A predilegéo recai por um conjunto de marcas. Duas ou trés marcas, dependendo da categoria,
fazem parte do conjunto inicial considerado pelos consumidores. Ao ndo encontrarem uma
delas ou o preco entre uma e outra se distanciar (devido a alguma promogéo de vendas ou
subida de prego), eles ndo hesitam em migrar entre uma e outra. As promocgdes tem forte

impacto na deciséo de compra nas duas classes.

Outra similaridade € na fase de pds-compra. Ambas as classes citaram uma segunda chance a
uma das marcas preferidas. Exceto nos casos extremos de ma experiéncia de uso de um
produto ou servico e também atendimento ruim que os afastaram da marca, esses

consumidores demonstram lealdade a ela.
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As diferencas surgem durante a fase de pesquisa e busca de informagdes. Para a NCM, o
acesso a amigos e familiares, como chancela de algum produto ou servigo, se faz mais
presente. Isso remete a teoria de Fukuyama (1999), de que € de peso o valor que esses
consumidores emergentes dao ao capital social. Capital que é o valor implicito das conexdes
internas e externas de uma rede social e que ajuda explicar o valor conferido a educacéo,
relacionamento de longo prazo e importancia do sentimento de pertencimento por esse estrato
da sociedade. Isso faz com que eles busquem marcas e produtos comuns a todos dentro dessa

comunidade.

A figura 10 ilustra uma jornada de compras genérica, bem como o quadro 10, com base nesse
esquema, destaca similaridades e diferencas nas classes.

Consumer Decision Journey

INITIAL
CONSIDERATION
SET PURCHASE

PosT.pyRCHASE
EXPERIENCE

Source: McKinsey

Figura 10: Jornada de compra do consumidor

Fonte: www.McKinsey.com
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Gatilho da o e Momento da
Classes Etapa inicial | Avaliagdo ativa

Pds-Compra
compra Compra

. Exceto
Vao e voltam em A .
Partem de Fecham a experiéncias

. . diferentes pontos de . .
Necessidade, | um conjunto compra em muito ruins,

Classes AB contato, dizem usar

desejo inicial de o . lojas fisicas podem voltar a
pouco opinido de amigos .
marcas e ou eletrénicas | comprar a marca
e familiares .
preferida
Exceto

Vao e voltam em A
Partem de Fecham a experiéncias

. . diferentes pontos de . .
Nova classe |Necessidade, | um conjunto compra em muito ruins,

L 4 . L contato, dizem usar e
média desejo inicial de I lojas fisicas podem voltar a
bastante opinido de .
marcas . . ou eletronicas | comprar a marca
amigos e familiares .
preferida

Quadro 10: Jornada de compra das classes AB e da nova classe média

Fonte: Elaboracgdo propria do autor

A similaridade entre as classes na etapas inicial e de pds-compra ajuda a mostrar que um dos
pontos citados por Parente e Barkis (2010) de que a classe C pode se tornar mais leal a uma
marca ao sentirem confianca que ela ndo os deixa na mao, ndo encontra ressonancia na NCM

pesquisada nesses grupos.
4.2.4. REPERTORIO DE MARCAS DOS CONSUMIDORES

Ao falar de repertério de marcas delimitou-se aos quatro ramos empresariais trabalhados na
preparacdo dos conceitos de comunicacgdo (setor aéreo, alimenticio, eletrénicos e produtos de
beleza), com objetivo de entender possiveis limitacGes de uso e frequéncia das classes em

alguns dos ramos.

No ramo eletronico, a figura 11 evidencia repertorios muito proximos entre uma classe e outra.
A fidelidade as marcas nesse ramo também é considerada a partir de um conjunto de duas ou
trés marcas preferidas, mas somente na CAB, houve mencéo & importancia do ecossistema, ou
seja, um celular, um notebook e outros aparelhos de uma mesma marca e que,
consequentemente, proporcionem mais facilidade de troca de arquivos e mesmo de

usabilidade.
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Figura 11: Repertorio de marcas de eletrénicos dos grupos

Fonte: Elaboracao do proprio autor

A NCM parece precisar justificar mais o motivo de suas preferéncias, colocando qualidade,
tradicdo, investimento no pais e durabilidade dos produtos como fatores de decisdo de compra.
Na CAB, qualidade e durabilidade também aparecem, mas ndo como justificativa para

compra de uma marca.

No ramo das empresas aéreas, 0 maior uso do servico por parte da CAB justifica um
repertorio maior de marcas, conforme a figura 12. Essa diferenca clara no repertdrio entre as
classes pode ter impacto na avaliacdo dos conceitos de comunicacdo. De qualquer forma,
ambas as classes identificam a Tam como uma empresa com foco maior na qualidade de

servigos, enquanto Gol, Azul e Webjet sdo mais orientadas a pre¢co, mesmo na CAB.
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Figura 12: Repertdrio de marcas de empresas aéreas dos grupos

Fonte: Elaboragdo do proprio autor

Essa percepcao de que a Tam foca na qualidade de servicos sinaliza a préatica de tarifas mais
altas, fazendo com que ela seja menos procurada por ambas as classes, uma vez que a variavel
preco € a de maior impacto na decisdo nesse ramo. Programas de milhagem também séo
citados como um importante fator que impulsiona a procurar por uma companhia aérea.
Sendo o preco a variavel de maior peso — na CAB alguns participantes colocam pesos
diferentes para voos de longa e curta distancia -, empresas focadas em promocéo, como a
Decolar, aparecem espontaneamente na discussdo, mas com ambas as classes sabendo

diferencia-la de uma empresa aérea.

No ramo alimenticio o espectro de marcas encontra maior amplitude, conforme figura 13. A
figura evidencia que marcas ja tratadas aqui como possuidoras de estratégias deliberadas de
aproximagéo das classes emergentes acabam se posicionando na intersecc¢ao entre as classes,
enquanto a NCM cita exclusivamente marcas de produtos menos diferenciados (sal, agucar,
arroz). Novamente a questéo da fidelidade aparece num contexto de duas ou trés marcas, com

0 preco e promogdes sendo os principais fatores de mobilidade entre elas.
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Figura 13: Repertorio de marcas de alimentos dos grupos

Fonte: Elaboragdo do proprio autor

Por fim, no ramo de produtos de beleza, o espectro na figura 14 também se mostra mais
amplo. Marcas na interseccdo parecem fazer um bom trabalho ao se aproximar das duas

classes, uma vez que ambos os consumidores também mencionam um conjunto de marcas

preferidas.
NCM o e CAB
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Figura 14: Repertério de marcas de produtos de beleza dos grupos

Fonte: Elaboragéo do proprio autor
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As mulheres apresentam comportamentos ligeiramente diferentes em algumas sub-categorias:
a) mencionando perfumes como de maior lealdade — trocam menos de marca mesmo com
diferenca de precos — e b) shampoo com uma necessidade maior de troca pela propria
natureza do produto (ap6s 3 meses de uso é mencionado que o produto passa a fazer menos
efeito). Outro fato importante nessa categoria € 0 peso que experiéncias passadas provocam
na extensdo do uso de produtos de uma mesma marca. Quando o produto é considerado bom,

0s consumidores passam a procurar a linha inteira, o que influencia na fidelidade a marca mae.

4.25. AVALIACAO DAS PROPAGANDAS PELAS CLASSES AB E NOVA
CLASSE MEDIA

Procurou-se conhecer a atitude dos participantes em relacdo a comunicacdo normalmente
executada para as duas classes. Nas duas classes ha a mencdo de que ndo sdo influenciados
por propagandas. Excecdo talvez em exemplos comuns no ramo alimenticio, principalmente
no lancamento de novidades, como o0 iogurte grego realizado em fevereiro de 2013, que

provocou experimentacéo.

A caracteristica comum as classes foi a rejei¢do, por parte das mulheres, de propagandas
comparativas contrapondo a grande aceitacdo das mesmas por parte dos homens. Coca-Cola e
Pepsi foram citadas em ambas as classes como praticantes dessa modalidade, em que hd uma
comparacgdo clara entre duas marcas reconheciveis de uma mesma classe de produto ou

servico, conforme Wilkie e Farris (1975) e exemplificado na figura 15.

brainstorm9.com.br

Figura 15: Exemplo de propaganda comparativa Coca-Cola e Pepsi

Fonte: www.brainstorm9.com.br, - 15/12/2006


http://www.brainstorm9.com.br/
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No ramo de eletrénicos h& menos mencéo espontanea as campanhas. Na CAB ha mencéo de
propagandas que ndo passaram no Brasil (Apple, Samsung, Microsoft) e a pouca influéncia
que propagandas nesse ramo geram no comportamento de compra. Na NCM, houve
lembranca das propagandas antigas da Semp-Toshiba que utilizam humor para falar dos
prazos longos de garantia concedido e também de propagandas atuais da Brastemp que falam
da possibilidade do consumidor customizar seu produto e deixar ele refletir seu estilo. Ao
continuar estimulando lembrangas nesse ramo, algumas pessoas — principalmente da classe
média — citam ter visto a marca em outros pontos de contato, como estacdes de metrd e actes

dentro do ponto de venda destacando algum lancamento da marca.

No ramo de empresas aéreas, também ha pouca lembranca de propagandas na televisdo. A
alta sensibilidade a precos encontrada entre os respondentes nesse ramo se reflete na
lembranca de campanhas. Propagandas da empresa Decolar, intervencdes na Internet com
énfase em descontos (banners, pop-up) e boca a boca de amigos sobre promogdes Sdo 0s

grandes pontos de contato de todos os consumidores nesse ramo.

Um ponto importante nesse momento da discussao é que mesmo o preco sendo sempre 0 mais
associado ao estimulo de compra no ramo, ele também é alvo de desconfianca por parte dos
consumidores. Precos anunciados sdo vistos como muito dificeis de serem encontrados e,

portanto, fomentam dlvidas sobre a credibilidade das empresas que 0s anunciam.

Nos ramos alimenticios e de produtos de beleza, mesmo que num primeiro momento 0s
participantes ndo admitam ser influenciados por propaganda, aos poucos eles revelam atraves

de exemplos que isso costuma acontecer.

Para a industria de alimentos, nas duas classes pesquisadas, ndo somente as novidades
mencionadas instigam a experimentacdo, mas propagandas que mostrem formas diferentes de
preparar o alimento sdo vistas como interessantes. O que muda entre as classes no caso das
propagandas que mostram alimentos sendo preparados, é a marca; na CAB foi citada o Leite
Ninho e na NCM, a maionese Hellmann’s. No caso das propagandas com novidades, ambas

classes citaram o iogurte grego da Vigor.

Propagandas que mostraram alimentos mais saudaveis — baixas calorias ou colesterol - foram
mais citados na NCM, enquanto algumas pessoas da CAB relataram incdmodo com
propagandas que direcionassem produtos como Activia e Bonafonte, uma vez que néo

apresentam os problemas transmitidos por essas propagandas.



63

Outra diferenca marcante entre as classes foi a mencdo positiva a propagandas mais
conceituais na CAB, que ndo costumam mostrar somente os beneficios do produto,
colocando-0s num contexto maior. Marcas citadas nesse grupo foram a Nespresso e a Ferrero
Roche. Como contraponto, a NCM cita a propaganda da Bauducco como exemplo positivo,
com a preocupagdo da mensagem em transmitir o carinho como séo feitos os produtos e

reforgar a tradicdo da marca.

Negativas nas duas classes, sdo as propagandas vistas como repetitivas, pelo uso de muasicas
que repetem diversas vezes 0S mesmos versos ou com uso de elementos visuais sempre iguais
ao longo do tempo. A marca de refrigerantes Dolly (citada pela NCM) e Danoninho (na CAB),
como propagandas que fazem uso desses elementos e que possivelmente, ao tentar agradar
criancas, podem gerar rejeicdo nos adultos. A mencéo negativa ao uso de repeticdo, apesar das
limitacGes da abordagem qualitativa, vai de encontro aos estudos do BOP por Kasturi, Chue e
Djorkija (2011) que a recomendavam como um dos elementos a serem usados numa estratégia

de comunicacgédo ao BOP.

Para produtos de beleza ha a maior lembranca de propagandas com uso de celebridades. As
duas classes citam experiéncias onde comecaram a comprar um produto depois que uma
celebridade que gostavam passou a representar a marca. A diferenga entre as classes se da na
avaliacdo da pratica de merchandising; a NCM enxerga de forma mais positiva 0 uso de
merchandising, alegando que torna a marca mais intima delas, enquanto a CAB ndo cita de
forma espontanea o uso desse expediente. Situando a definicdo de Merchandising menos
como o conjunto de operac¢des efetuadas dentro do ponto de vendas para melhorar a exposi¢do
do produto, conforme Kotler e Keller (2012) e mais como Merchandising Editorial, pela
definicdo de Veronezzi (2005) como quase tudo aquilo que ndo seja considerado comercial
tradicional como testemunhais endossados por apresentadores, agdes promocionais dentro de

programas, entre outros.

Por fim, as propagandas da Natura também sdo bem avaliadas; a musica suave de fundo,
slogan marcante (“bem estar bem”) e imagens bonitas. Propagandas que focam na
individualidade, como Dove que mostra pessoas normais, ou no jargdo popular “gente como a

gente” parecem ter grande apelo nas classes emergentes conforme figura 16.



64
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Figura 16: Exemplo de propaganda Dove da campanha Dove pela real beleza

Fonte: www.publicidadeaocubo.blogspot.com.br, - 23/06/2010

4.2.6. AVALIACAO DOS CONCEITOS DE COMUNICACAO PELAS CLASSES
AB E NOVA CLASSE MEDIA

Dentre os 10 conceitos de comunicagéo preparados, foi eliminado um — ilustrado na figura 17
- no enquadramento “usar o preco para sinalizar qualidade™. E que, na fase de levantamento
de repertério de marcas de eletrébnicos e produtos de beleza, foi constatado uma grande
semelhanca de repertorio entre as classes. Seria logo, redundante testar duas vezes o0 mesmo

enquadramento.

Outro conceito eliminado foi o preparado para a companhia aérea no enquadramento destacar
outras trocas (apresentado na figura 18). Este, por colocar o consumidor numa posigéo de
comprador de forma mais direta, pela diferenca de utilizacdo e envolvimento encontrada entre
as classes, poderia resultar em viés nas respostas. O outro conceito preparado dentro do ramo
de companhias aéreas — alavancar o valor da marca — néo foi eliminado pelo fato da Tam, a
empresa testada, fazer parte do repertério de marca das duas classes e esse enquadramento

depender mais da imagem da marca; imagem essa compartilhada entre as classes.


http://www.publicidadeaocubo.blogspot.com.br/
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Figura 17: Enquadramento “usar o preco para sinalizar qualidade” para produtos
de beleza

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

“Num dia de folga, vocé
acorda, toma café com sua
familia, passeio no parque,

almocga, brinca com seus filhos,
vai ao cinema e ainda tem

tempo de comer uma pizza .
Esse tempo é o que vocé
economizaria deixando de
viajar de 6nibus pro Nordeste
e indo de avido. Viaje TAM”

TAM PInds e ATV S wnk. i

Figura 18: Enquadramento “destacar outras trocas” para companhias aéreas

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

1. Destacar outras trocas: O conceito, na figura 19, foi aplicado a uma impressora Samsung.



66
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“Vocé toleraria um empregado anti-
social, temperamental, que abusa do
B poder, desperdica material de |
escritdrio, precisa de ajuda
profissional e tira férias ndo previstas?
Entdo demita sua impressora! -

Impressoras é Samsung”

Figura 19: Enquadramento “destacar outras trocas” para industria de eletrénicos

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

O CAB teve reac0Oes positivas. Confirmando citagdes de algumas propagandas que disseram
ter chamado atencdo pela aura de mistério envolvido (Ferrero Roche), com quebra de
expectativa, esse parece ter seguido a mesma linha. A imagem de funcionarios aparentemente
bem sucedidos também agradou e ajuda a passar credibilidade. De acordo com essa classe, 0
anuncio nao é muito diferente do que a Samsung ja faz, apenas um pouco mais agressivo, ja
que apesar de classificada como engracado, o anincio € considerado arrogante (0 verbo
toleraria foi considerado um pouco forte). Ha identificagho com o andncio, mesmo
concordando se tratar de uma mensagem mais corporativa, mas eles se sentem alvo da
propaganda e se dizem mais interessados a respeito das impressoras a partir dele. No lado
negativo, ha mencdes ao excesso de texto e redundancia na repeticdo da palavra impressora e
também o fato do texto ser conduzido em forma de pergunta, o que pode colocar a qualidade

do produto em ddvida e, portanto, suscitar problemas de credibilidade.

Na NCM, as impressdes iniciais tambem foram positivas (humor, pessoas que parecem bem
sucedidas na imagem), bem como 0s pontos que geraram reagdes negativas (texto longo).
Outro ponto comum foi a mencgéo de que isso poderia virar uma boa propaganda na TV. Uma
das razbes desse conceito ter sido bem avaliado € que, conforme esses consumidores, ele
instiga a curiosidade, o que faz com que se interessem em querer saber mais sobre o produto.

Eles também concordam que o alvo principal da propaganda sdo as empresas, pessoas que
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léem revistas de negocios, mas também citam que sentem vontade de comprar o produto.
Acreditam que sai um pouco da linha que a Samsung faz. Dizem que a empresa normalmente
mostra os beneficios de seus produtos de forma mais objetiva, mas concordam que isso torna
a mensagem mais interessante. Com relacdo a forma como a impressora é apresentada,
mencionam que ao colocé-la dessa maneira, a Samsung provoca 0 concorrente, 0 que nesse
ponto divide homens e mulheres da mesma maneira quando o assunto sdo propagandas

comparativas; homens gostam mais.

2. Encorajar indulgéncia: Os conceitos tomaram a forma de andncios institucionais da

Loreal e da Danone da figura 20.

LOREAL:

PARIS

Por que vocé merece!

.

Por que sua familia merece o melhor

Figura 20: Enquadramento “encorajar indulgéncia” para produtos de beleza e
inddstria alimenticia

Fonte: Elaborado pelo préprio autor
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As primeiras reac¢Oes dos dois grupos foram positivas, mas ao explorar os fatores que mais ou
menos gostam nos conceitos, 0s anuncios tem impactos diferentes nas duas classes. A CAB

prefere o da Loreal, enquanto a NCM prefere o da Danone, mesmo com algumas ressalvas.

O gosto da classe AB pela Loreal € fruto do impacto visual, das cores e da simplicidade. Eles
acreditam que a Loreal j& estaria num estagio como o da Coca-Cola, sem necessidade de
mostrar seus produtos para reforgar uma idéia. Alguns participantes mostraram rejeicdo ao

uso do ponto de exclamagéo, como se 0 anuncio o obrigasse a consumir algo.

O conceito da Danone agradou a NCM por motivos diferentes. Acreditam num teor de alegria,
que remeta a unido e a tradicdo da marca. Os pontos de atencdo seriam a familia esteriotipada,
um pouco distante da realidade deles o que teria como efeito imediato, perda da credibilidade
na transmissdao da mensagem (a grupo AB também colocou esse visual artificial que o

conceito pode passar).

Como pontos comuns, fica evidenciado de que a mensagem principal, que seria fazé-los
pensarem seu padrdo de vida atual e permitirem a indulgéncia de consumirem uma marca fora
de seu repertorio ndo foi transmitida (nenhuma dos grupos citou Loreal espontaneamente em
seus repertdrios; Danone ambos citaram). Ndo houve identificacdo deles como consumidores
alvos da comunicacgdo; na classe AB foi até discutido que essa mensagem seria para alguém
que acabou de sofrer alguma perda material ou humana, portanto, fora do proposito principal
desejado para esse enquadramento.

3. Use o0 preco para sinalizar qualidade: Conforme dito, pela redundancia de tipos de
repertorios apresentados nos ramos eletrénicos e de produtos de beleza, se mostrou apenas o

anuncio da Sony, estampado na figura 21.
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Figura 21: Enquadramento “use o preco para sinalizar qualidade” para industria
de eletronicos

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Na CAB houve divisdo de opinides em relacdo ao preco mostrada no anuncio. A variavel
cores foi bastante discutida, mostrando opinides contra e a favor das cores utilizadas. A
aparicdo de uma celebridade — Rodrigo Faro — também resultou em divisdo de opiniées. Com
relacdo a identificacdo como alvos da mensagem, a CAB sb se considerou como tal num
possivel momento onde tivesse a necessidade de comprar os produtos demonstrados.
Isoladamente na CAB também houve menc¢do como alvo do andncio, donas de casa das
classes C e D que assistem TV sentadas no sofa.

A NCM mostrou reacBes mais positivas em relagdo ao uso da variavel preco no anuncio,
destacando que uma das coisas interessantes que isso traz é a comodidade de ter toda a
informacdo de uma vez s, ou seja, um fator de comodidade que pode até gerar um efeito nas
vendas num curto prazo, mas que muito possivelmente ndo ajudaria na construcdo de marca
dentro desse grupo de consumidores. Também foi mencionado que anuncios desse estilo
remetem a promogdo ou langamento de produtos e houve divisédo de opiniGes em relacdo ao
uso de cores mais ou menos vivas e na aparicdo do Rodrigo Faro. Perguntados se

consideravam-se alvos do andncio, citaram que acreditam que a mensagem seja voltada para
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consumidores orientados a preco, portanto ndo souberam delimitar bem o alvo (a CAB se

mostrou muito sensivel a prego nesse ramo).

A grande opinido convergente entre as classes foi a semelhanca do anincio com o0s anincios
ditos multimarcas, geralmente veiculados por grandes varejistas, como Casas Bahia. E esse
foi um dos motivos que tornou o andncio pouco atrativo, principalmente para a CAB. Apesar
dessa classe, especificamente, ter manifestado que isso ndo faria diminuir o interesse pela

marca, isso pode ser considerando um ponto de atencao.

4. Alavancar saude de marca: Sendo Danone e Tam marcas que fazem parte do repertério

das duas classes, os conceitos das figuras 22 e 23 foram utilizados.

Ninguém melhor para reforcar o [
compromisso dos mais de 22 mil |
funcionarios da TAM em resgatar [
0 espirito de servir, disseminado
entre os funcionarios, desde sua |
fundacdo, pelo comandante
Rolim Adolfo Amaro, do que os
proprios funcionarios

TAM PIb2E pee i < wink

Figura 22: Enquadramento “alavancar salde de marca” para companhias aéreas

Fonte: Elaborado pelo préprio autor
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I/ A Danone construiu 5 fabricas no

Nordeste pra ficar mais perto do
gosto de seu consumidor

t\ll. u

Figura 23: Enquadramento “alavancar salde de marca” para industria alimenticia

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Mesmo ja antecipando a dificuldade em explorar mensagens de cunho mais institucional e,
portanto, sem apelo imediato de vendas, despontaram aspectos importantes na avaliacdo desse

enguadramento.

Em linhas gerais, a CAB teve resposta mais positiva ao conceito. Gostaram da pessoalidade
que a assinatura no pé da pagina traz e acham que isso ajuda a fortalecer a marca. A CAB se
considerou alvo da propaganda, mesmo tendo insistido anteriormente em sua alta

sensibilidade a precos nesse ramo.

Na NCM, muito provavelmente pelo menor envolvimento com a categoria, a leitura foi
diferente da CAB (uma empresa que preza por seus funcionarios deve fazer o mesmo com
seus clientes). Um comentario comum na NCM é uma inadequacdo entre a mensagem dos 22
mil funcionarios e a imagem com apenas a figura do comandante. Esse ponto pode ter
atrapalhado a identificacdo dessa classe com o anuncio, mas hd de se pesar o baixo
envolvimento com a categoria. Portanto, considerando esse maior distanciamento com o ramo
e a clara orientacdo a preco — também compartilhado na CAB -, 0 conceito cumpre um bom
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papel e parece trazer muito mais elementos positivos a marca, mesmo sem ter obtido éxito em

criar a identificacdo desejada com esse publico.

Em comum as classes as impressdes iniciais de que o texto era muito longo e que poucos se
imaginariam parando para ler, mas que foram logo se alterando para sensacfes positivas,
como impressdo de um bom atendimento, cuidado com os passageiros e credibilidade

transmitida pelo anuncio.

Para diminuir a distancia entre publico e o ramo, foi apresentado o conceito da Danone para a
NCM. Muitos participantes dessa classe destacaram o papel social que a Danone indicaria
exercer com essa comunicacao, colocando como positivo seu interesse em expandir no Brasil
fora dos mercados tradicionais. Esse investimento também teria como conseqiiéncia uma

sinalizacdo da empresas em ficar mais tempo no Brasil, 0 que € visto como muito importante.

Outro aspecto positivo do anuncio foi a identificacdo de que a mudanca de cores vistas como
tradicionais da Danone, normalmente associado ao vermelho, faz a marca se movimentar em
direcdo a um publico mais adulto. Esse ponto, mais meng¢des de que essa comunicagdo seria

para todas as classes sociais, possibilitaram a identificacdo da NCM com esse anuncio.

Por fim, como ponto de atencdo nesse conceito, considerando as mencgdes positivas a
empresas como Nestlé, Coca-Cola e a propria Danone (fora do pais) como competentes em
parceria com comunidades locais, a mensagem apontar para a construcdo de fabricas no
Nordeste parece torna-la menos relevante para esse publico, morador da regido Sudeste,
dentro da NCM.

5. Alinhar com um proposito maior: Para o enquadramento que prevé o fornecimento de
uma razéo para o consumidor escolher um produto foram escolhidas uma marca de produtos

de beleza e uma marca alimenticia, conforme figuras 24 e 25.
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Figura 24: Enquadramento “alinhar com um propdsito maior” para produtos de
beleza

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Ossos fortes

e saudaveis para
toda a vida na
avenida.

Figura 25: Enquadramento “alinhar com um propdsito maior” para industria
alimenticia

Fonte: Elaborado pelo préprio autor
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Para o conceito da Loreal, houve convergéncia de opinides em todos principais aspectos,
principalmente em pontos negativos. O primeiro ponto é que uma marca de renome como essa
possivelmente ndo precisa anunciar que nao faz testes em animais, isso ja estaria implicito no
compromisso dela com os consumidores. Nas duas classes, houve surpresa em relacdo a
pratica de uso de testes em animais nessa categoria, o que fez algumas pessoas acharem o

texto agressivo e, portanto, desnecessario.

Amplamente discutido foi o uso de celebridades em propagandas no ramo. Também de
maneira transversal, muitos se disseram céticos em relacéo ao uso real dos produtos por parte
dessas celebridades. O cabelo e as cores foram considerados muito artificiais, 0 que impactou

negativamente na credibilidade do conceito.

N&o houve identificacdo como consumidor alvo do anincio em nenhuma das classes,
principalmente por parte dos homens, que acharam o tom muito feminino. De positivo, ha a
mencdo de que o conceito tem o padrdo Loreal, facilmente identificavel pelo uso das
celebridades e das cores e que ajuda a marca a transmitir qualidade, respeito, resultado e

acessibilidade.

Para o conceito da Danone, é possivel separar as opinides. A CAB valoriza a adaptacdo da
marca ao contexto cultural, no momento em que produto se veste de baiana. As cores
novamente séo vistas como algo positivo para todos os grupos e ajudam a agregar os atributos
de alegria, credibilidade e resultado a imagem da marca.

A NCM acha positivo o anancio tirar um pouco do foco na familia — no enquadramento da
indulgéncia, a imagem da familia foi mal avaliada por eles — e traz uma comunicacdo mais
alegre, além de falar de outros beneficios. Mas assim como a CAB, ndo se sente identificado

com a mensagem; acredita que ela € voltada para pessoas mais velhas.

Em comum as duas classes, um fendmeno parecido ao causado pelos conceitos que trabalham
a indulgéncia se manifestou. Possivelmente por falar de algo que ndo faz parte das
preocupacOes atuais desse jovem, como a importancia de ter ossos fortes e saudaveis, poucos
se identificaram com o conceito e realmente entenderam que, dessa maneira, a Danone reforca
sua preocupagdo com a saude. Trazendo a teoria de Blikstein (1954), somente quem tem esse
assunto em seu repertorio, seja através de amigos ou familiares, percebe o anincio como

relevante e se identifica com ele.
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O quadro 10 resume as reacgdes das classses aos conceitos. Para simplificar, as avaliacGes dos

conceitos foram enquadrados em negativas, indiferentes e positivas. E que se trata de um

método qualitativo e que possibilita pouca precisdo numa eventual classificagdo em um

ndmero maior de alternativas.

Os conceitos classificados como negativos foram aqueles em que as duas classes declararam

uma queda de interesse pela marca apds terem sido apresentados a eles, além de identificarem

como alvo dessa comunicacdo um publico bem diferente deles. Indiferente € uma reacao

quase neutra aos conceitos, mas com pouca ou nenhuma identificagdo com a mensagem e, por

fim, avaliacdes positivas foram consideradas apenas conceitos com percepgdes positivas da

marca e grande identificagdo como alvo da comunicacdo. O quadro 11 resume essas

classificacOes e na secdo seguinte sdo elaboradas as implicacfes gerenciais desses resultados.

Reacdo da Nova Classe

Tipo de enquadramento Conceito Reacdo da Classe AB Média
Destacar outras trocas 1. Samsung Positiva Indiferente
L . 2. Danone Indiferente Negativa
Encorajar indulgéncia
3. Loreal Indiferente Indiferente
Usar prego para sinalizar qualidade 4. Sony Indiferente Indiferente
, 5. Tam Positiva Indiferente
Alavancar a saude da marca
6. Danone Positiva Positiva
. , . . 7. Danone Indiferente Negativa
Alinhar com um propdsito maior
8. Loreal Negativa Indiferente

Quadro 11: Resumo das reagdes aos conceitos de comunicacao pelas classes AB e nova

classe média

Fonte: Elaboragéo propria do autor
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5. CONCLUSAO

As entrevistas em profundidade os grupos foco da dissertagdo geraram descobertas Uteis sobre
os codigos de comunicacdo a usar — e evitar - pelas empresas que queiram direcionar sua
comunicacdo para a NCM, sem correr o risco de danificar sua imagem perante os clientes na
CAB. Dos achados sairam implicagdes para as praticas de comunicacdo empresarial,

abordadas na proxima segao.

Ademais, algumas conclusdes alcancadas podem ajudar numa decisdo de alto impacto
financeiro e de alto risco, a de criar uma submarca exclusiva para a NCM. Se hoje a marca é
considerada um ativo intangivel de valores muitas vezes superior aos tangiveis (a Coca-Cola
foi avaliada em quase 72 bilhGes de dolares no dltimo ranking da Intebrands em 2011), uma
decisdo de marca equivocada pode causar prejuizos imensuraveis, portanto serd considerado

nas implicagbes gerenciais o custo de uma decisdo nessa dimensao de marca.

Além disso, um dos objetivos secundarios desta dissertacdo € o apontamento de possiveis
melhorias no método de Value Reframing através da proposicdo de uma fase extra de pesquisa
com consumidores ndo contemplada originalmente, abordada na secéo de contribui¢des para o

método.

Por fim, foram apontados os principais limitadores deste estudo e as oportunidades de
aprofundamento em futuras pesquisas nas secdes seguintes, respectivamente na sub-secdes

limitacOes da pesquisa e sugestdes para pesquisas futuras.
5.1. II\/IPLICA(;()ES GERENCIAIS

O aproveitamento potencial das descobertas desta dissertacdo esta nas empresas brasileiras
com operagdo no Brasil que, através dos codigos identificados, possam aperfeicoar sua
comunicacdo para miriade de consumidores da NCM. As empresas multinacionais, com filiais
em paises emergentes, podem compensar sua pouca flexibilidade em mudar os produtos
desenvolvidos globalmente e, ao introduzirem-los localmente, buscarem os pontos de contato

e elementos de comunicacdo mais familiares 8 NCM, se este for o alvo.

Dos codigos trabalhados nos grupos de foco, € possivel descartar, por ora, aqueles conceitos
avaliados negativamente por uma das classes, que poderiam trazer prejuizos a marca em um
deles: sdo os conceitos 2, 3, 7 e 8, constantes no quadro 11, no capitulo anterior. O que

aproxima esses dois enquadramentos, e tornaram os conceitos desenvolvidos a partir deles
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negativos ou indiferente para ambas as classes, foi a dificuldade das mesmas entenderem a
real mensagem transmitida por eles. Uma alternativa para éxito nessa tentativa seria o0 uso de

pontos de contato com poder mais explicativo para veicular o conceito.

Apesar de a midia impressa ser um ponto de contato com maior possibilidade didatica, nas
duas classes pesquisadas houve mencdo ao pouco tempo despendido na leitura de jornais e
revistas, principalmente no tocante a propagandas. Portanto, a adequacgdo da mensagem a um

ponto de contato habitual a essas duas classes (talvez a Internet), deve ser buscada.

Um s0 conceito ndo gerou reacdes negativas, nem pode ser considerado positivo, o conceito 4
(no quadro 11 do capitulo anterior), que utilizou o enquadramento “use o prego para sinalizar
qualidade”. Esse conceito pode ser melhor trabalhado para corrigir alguns dos pontos
considerados como negativos. De maneira geral, o preco no anuncio, principal propésito do
conceito, ndo foi mal avaliado, indicando potencial de uso em comunica¢des no ramo. Como
uma das principais criticas recebidas foi sua semelhanca com andncios de varejistas, uma arte
mais elaborada, com um cuidado para que as cores remetam ao universo da marca, deve ser
considerado. Aliado a esse trabalho de dire¢do de arte, uma boa sintonia, entre os pontos de
contato utilizados e a linha de produtos ofertada, pode tornar o uso desse conceito ainda mais

relevante como mecanismo de venda.

Um dos entrevistados citou o grande potencial do ramo de eletrénicos para a democratizacao
de marca, no momento em que a pratica de desnatacdo do mercado oferece diferentes
produtos a diferentes segmentos de consumo. Portanto, da maneira que a Tam utiliza cores
mais vivas em revistas mais populares e cores mais sébrias em revistas mais elitizadas, as
indUstrias de eletrénicos podem colocar uma linha de produtos recém-langcada acompanhada
do preco em um meio mais elitizado e produtos numa fase de maturidade, com condigdes de
pagamento mais facilitadas, em um meio mais popular. Obviamente, além dessa sintonia entre
pontos de contato e linha de produto, seria preciso um bom alinhamento com os varejistas,

que praticariam os precgos informados.

Finalmente, os conceitos bem avaliados e que mostraram maior potencial para uma
comunicacgdo transversal foram os 1, 5 e 6 (no quadro 11 do capitulo anterior). O que fez esses
trés conceitos positivos nas duas classes confirmam algumas opinides comuns nas duas
entrevistas com profissionais dos institutos de pesquisa: 0 uso do humor como fator de

engajamento nessas duas classes.
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No conceito elaborado para a linha de impressoras Samsung, o uso do humor surpreendeu
positivamente os participantes e foi responsavel por grande parte das reacdes positivas, ao
transmitir a idéia de outras trocas existentes no momento de avaliar uma impressora. A
classificacdo indiferente dos grupos da NCM deve-se principalmente a menor identificacdo
deles como alvo do andncio. Primeiro, pelas dificuldades inerentes de um produto como
impressora em transmitir isso. Também h& de considerar a imagem do andncio, com
executivos de gravata num fundo branco, que fez com que muitos participantes desse grupo
mencionassem chefes e executivos como alvo dele. Apesar das limitacGes da abordagem
qualitativa, contrariam Kasturi, Chue e Djorjija, (2011), para quem o uso de uma
comunicacdo que aproxime o estilo de vida das classes mais altas ao BOP € algo positivo,
devido a sensacdo de pertencimento a ela. Portanto, faz-se necessario aqui também um
trabalho de direcdo de arte nas imagens para atenuar esses pontos considerados negativos pela
NCM.

O enquadramento “alavancar a imagem da marca”, nos conceitos 5 e 6 (no quadro 11), parece
ser 0 de maior éxito entre as classes. Esse enquadramento pode néo ter tido avaliacdo positiva
em todas as classes, pelo distanciamento da nova classe média encontrado no setor aéreo. No
caso desse conceito preparado para o setor aéreo, a boa avaliagdo da CAB veio pela sensagéo
de atendimento personalizado transmitida, que foi considerado um elemento transversal entre
as classes. O conceito do andncio da Danone também pareceu alavancar a marca mas,
conforme sugerido nas fases de entrevista em profundidade, isso poderia ser ainda mais bem
trabalhado, com uma regionalizacdo da comunicacdo. Para 0s pontos de contato na regido
Sudeste, seriam interessantes iniciativas com comunidades e ONGs locais mais préximas do

universo dos consumidores.

Apesar de nenhum desses conceitos terem utilizado repeticdo, ndo se achou ressonancia na
NCM para parte dos estudos de Kasturi, Chue e Djorkija (2011) que recomendavam a
repeticdo de termos como um dos elementos interessante para engajar o BOP, com mengdes
negativas por parte dessa classe as marcas que utilizam esse expediente. O ndo entendimento
do real significado das mensagens trabalhadas nos conceitos mal avaliados (2, 3, 7 e 8) em
ambas as classes, também refuta a mengdo ao menor nivel educacional encontrado no BOP
paraa NCM.

Outro ponto visto no referencial tedrico e nas pesquisas primarias, para aperfeicoar 0s

conceitos testados ou trazer outros novos, para serem utilizados de forma transversal, seria 0
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uso de internet e da TV por assinatura como pontos de contato. Eles tem capacidade de falar
com as duas classes, uma vez que o consumo de itens como TV por assinatura e banda larga
j& sdo frequentes na classe C*. Falando de Capital Social de Fukuyama (1999), o uso de
conteddo na internet (como videos, redes sociais e pegas interativas) tem capacidade ainda
maior de serem disseminados num estrato da sociedade que valoriza muito a criagéo de
conexdes numa rede social. Isso também é reforgcado por Parente e Barki (2010) quando falam

sobre o desejo da classe C de se sentir parte de uma comunidade.

Por fim, ha consideracfes que apontam para modelos de negdcios de empresas como Nestlé e
Coca-Cola como possiveis benchmark. Mas ha de considerar os custos envolvidos numa
empreitada como essa. O mesmo raciocinio vale para as decisdes de arquitetura de marca, seja
numa extensao vertical para baixo — e as consequéncias trazidas para a marca mae -, conforme
Aaker (2007), ou mesmo a criacdo de uma marca nova para atender a NCM. Houve mencéo
nas entrevistas em profundidade ao desejo da NCM em consumir marcas premium, o que
também foi indiretamente demonstrado pelos repertorios muito parecidos nos ramos
estudados. Em quaisquer dos cursos, somente uma auditoria de marca indicaria 0
investimento necessario para criar uma marca nova (Aaker e Joachimsthaler, 2007). Mas
como ndo é foco da dissertacdo, a avaliacdo dos cenarios de arquitetura de marcas
apresentados sinalizam para as empresas que, vem fazendo esse movimento de aproximacéo
da NCM, nédo tenham medo de ousar e comuniquem seus produtos e servi¢cos sob uma mesma
marca mae. Vale mencionar apenas as marcas de luxo e as que buscam oferecer beneficios de
auto-expressdo ao seus consumidores, onde ndo haveria justificativa para fazer uma extensdo
de marca um nivel abaixo, devido aos riscos 6bvios de afetar a marca mée (Aaker, 2007). Por
fim, deve-se considerar uma selecdo de pontos de contato transversais e exclusivos a cada
uma das classes e, também, uma selecdo cuidadosa do tom e do interlocutor usado em cada

um deles.
5.2. CONTRIBUIQOES PARA O METODO DE VALUE REFRAMING

Uma contribuicao da dissertacdo é a etapa adicional aqui aplicada ao método Value Reframing
para testar a rejeicdo de um publico ao novo enquadramento do produto/servico. E uma nova
luz a0 método, principalmente quando uma nova comunicacéo for implementada em midias
de massa, arrisca gerar respostas negativas no publico alvo original, trazendo prejuizos para

imagem da marca e, portanto, merece ser revista. Mesmo midias consideradas até entdo, como

* Ipsos Cetelem 2012. 1.500 entrevistas realizadas de 17 a 23 de Dezembro de 2011 em 9 regides metropolitanas
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exclusivas a um dos grupos, mas que pela complexidade das jornadas de compra atuais vem

sendo acessadas por todos, devem ter o conteido veiculado nelas testado em ambos os grupos.

Fosse adotado o método original do Value Reframing, a avaliacdo de alguns conceitos teria
sido diferente. Como exemplo, o conceito da Loreal no enquadramento “alinhar com um
proposito maior”, classificado como indiferente pela NCM, poderia ter evoluido para um
refinamento e posterior uso em uma nova campanha; ao ser rejeitado pelas CAB, traria grande

risco de danos a imagem da marca nessa classe.

5.3. LIMITACOES DA PESQUISA

A primeira limitacdo desta dissertacdo é o reduzido nimero de ramos estudados. Ao abordar
executivos e preparar conceitos nos quatro ramos: setor aéreo, alimenticio, eletrénicos e
produtos de beleza, as conclusdes podem se limitar as empresas nesses setores. Outro ponto é
trazer um melhor entendimento dos diferentes tipos de andncios que cada um desses ramos
pode trabalhar visando afetar a parte racional ou emocional do cérebro dos consumidores e, de
que forma, isso altera as percepcdes das duas classes pesquisadas. Ademais, € importante
delimitar as empresas capazes de fazerem esse movimento em diregdo @ NCM dentro se seus
ramos de atividade como aquelas que ndo oferecem beneficios de auto-expressdo, comumente

associada as marcas de luxo.

Outro aspecto limitado é o recorte do BOP. Este, no caso brasileiro, encontrou um sub-grupo
da classe C (estimada entre 60 e 100 milhdes de pessoas, conforme diferentes critérios
utilizados pelos institutos pesquisados e discutidos na se¢do tedrica), chamada de nova classe
média brasileira e que pode ndo ter correspondéncia em outros paises emergentes ou que
tiveram um crescimento recente do poder de compra da sua classe média. Este recorte foi
executado a partir de um acréscimo de perguntas a bateria regular do Critério Brasil,
elaborado a partir de comportamentos identificados ao longo do trabalho como pertencentes a
NCM. Como existe a expectativa de que a ABEP lance um novo critério Brasil a partir de
2013, seria preciso acompanhar se as diferengas apresentadas poderiam mudar sensivelmente

a selecédo dos participantes dos grupos foco.

Uma limitagdo esta na propria utilizagdo do método Value Reframing. Este, em situaces reais
(como enquadrar uma nova televisdo LED para a classe C), conta com um trabalho muito

préximo de uma agéncia de publicidade, que deve buscar a melhor forma de traduzir um
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enquadramento num conceito criativo. Conforme j& falado, em alguns conceitos, a imagem

escolhida para ilustré-lo, desviou a atencdo dos participantes da mensagem principal.

Ainda na limitacdo dos conceitos de comunicacdo preparados, somente um estudo mais
aprofundado de arquitetura de marcas pode definir o quanto a extensao vertical de uma marca
para um nivel abaixo — 0 que todas as marcas utilizadas nos conceitos de comunicacéo
pesquisados sugerem — seria a melhor opgéo a ser feita, em contraposicéo a criagédo de uma
marca nova, uma marca endossada ou uma sub-marca para atender essa nova classe média. A
opcao em utilizar conceitos em um Unico meio — midia impressa - limitam os achados da
dissertacdo para esse meio especifico, conforme Lazarsfeld, Berelson e Gaudet (1995) ao

colocarem a influéncia do canal na transmissao da mensagem.

Optou-se por um numero reduzido de enquadramentos que, uma vez combinados com as
marcas escolhidas, resultasse num arranjo de 10 conceitos de comunica¢do. Num projeto de
maior porte seria preciso avaliar se outros enquadramentos como “Comunicar a historia da
marca” ou “Mudar a unidade de medida” tém potencial de serem bem aceitos nos grupos

estudados.

5.4. SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Uma interessante pesquisa futura seria aplicar o método de Value Reframing aqui modificado,
em diagnosticos de campanhas de marketing de empresas que vem buscando democratizar sua
marca. Uma nova pesquisa poderia comparar campanhas atuais ja veiculadas e direcionadas
para a NCM e submeté-las a testes com a CAB. Sugere-se avaliar se essas campanhas atuais
poderiam ser reformuladas a partir de um dos 11 enquadramentos existentes no Value
Reframing e, apds bateria de pesquisas com consumidores da NCM e das CAB, serem
veiculados com mais chance de provocarem o resultado esperado. O resultado poderia apontar
quanto que, a despeito de um possivel engajamento positivo dessa NCM, ndo encontram boa
reacdo na CAB.

Além disso, as discussdes realizadas e a base tedrica reunida parecem apontar para uma
solugdo mais complexa, como uma rediscussé@do do modelo de negdcios ou uma reorientacao
da arquitetura de marcas por parte das empresas que se voltam a base da piramide. No tocante
a discussdo do modelo de negdcios, seria interessante confrontar conceitos de comunicagao
com 0s mesmos enquadramentos e tipos de propaganda de empresas que atuam no mesmo

rato de atividade, mas que claramente se distinguem por terem mudado seu modelo de
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negdcios e verificar se ha diferencas marcantes de percepcao dos consumidores. A dissertacdo

pode abrir uma oportunidade para um estudo especifico dessas duas frentes.

Por se tratar de um meétodo exploratério com apenas 4 entrevistas em profundidade e 3 grupos
de foco, muitos dos achados que vdo de encontro a literatura sobre o BOP (uso de uma
comunicagdo que aproxime o estilo de vida das classes mais altas ao BOP, uso de repetigdo de
mensagens como fatores a serem usados na comunicagdo), podem ser complementados com

estudos quantitativos que tragam resultados mais conclusivos.

De qualquer forma, como se passaram quase 10 anos desde a criagdo do acrénimo BOP,
somada a existéncia das lacunas apontadas no referencial tedrico, é premente realizar novos
estudos, que tragam avancos tedricos e aprimorem as existentes. Aquilo que aqui se constatou
ja aponta para revisdes de conclusdes e novas interpretacdes de concepg¢des consagradas de
Prahalad (2002), Krishna e Turan (2004), Saroja e Tomas (2008).
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Roteiro das entrevistas com os institutos especializados

1. Afinal, quem é esse consumidor emergente que as empresas estdo prestando mais atencao?
Como ele pensa? Como ele age? Qual o tamanho dele? Da para pensar nele como algo

homogéneo ou ele é subdividido em sub-segmentos?

2. Na opinido de vocés as empresas passaram a considerar esse publico meramente por

interesse econdémico ou ha algo mais por tras disso?

3. Falando nas empresas gue tradicionalmente miravam no topo da piramide, mas que agora
estdo com claras iniciativas para atuar junto a classe emergente, 0 que vocés tem visto entre
erros e acertos? Ja da para perceber um padrdo de acdo? Ha diferencas por ramo de atividade,

porte, origem da empresa? Quais 0s riscos que VOCEs enxergam nessas iniciativas?

4. Vocés enxergam nessas empresas mudancas nos modelos de negocios para atender essa
classe emergente? Se sim, no caso daquelas que vocés julgam bem sucedidas, acham que

essas mudancas foram fundamentais nesse éxito?

5. E correto afirmar que, se considerarmos os 4 Ps do Marketing Mix (preco, produto,
distribuicdo, comunicacdo), as empresas ja sabem trabalhar melhor ou pior alguns deles em
detrimento a outros? Se sim, quais vocés consideram bem trabalhados e quais vocés

consideram mal trabalhados? Dé exemplos

6. Falando especificamente de comunicacao, citem alguma campanha que vocés tenham visto
que claramente trouxe elementos e codigos presentes na vida dessa classe emergente. VVocés
acham que esses elementos também conversam com a classe AB? Se ndo, ao menos nao

geram rejeicdo a eles?

7. Para essas empresas que estejam com estratégias de atingir essa nova classe emergente
mirando a comunicacdo para ela, como vocés avaliam os riscos de elas perderem apelo junto
as classes AB? VVocés acham que mudar os pontos de contato é uma alternativa? E criar uma

submarca para atender esse publico, faz sentido?

8. J& falamos de mudanca de modelo de negocios, mudanga na orientagcdo da comunicacéo,
criacdo de submarca, acha que a melhor estratégia para se atingir a classe C seria alguma

combinagéo dessas iniciativas ou haveria algo a mais?
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9. Por fim, se vocés fossem o Diretor de Marketing de uma Multinacional de produtos e
posicionamento Premium e recebesse ordens da matriz de desenvolver uma campanha de

marketing de uma nova linha de produtos com apelo junto a classe C, o que vocé faria?

10. Daria algum recado para as empresas que hoje ja estdo se comunicando com a classe C?

Se sim, qual seria esse recado?
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Roteiro da entrevista com as empresas com estratégias junto a classe C

1. Afinal, quem é esse consumidor emergente que as empresas estdo prestando mais aten¢ao?
Como ele pensa? Como ele age? Qual o tamanho dele? Da para pensar nele como algo

homogéneo ou ele é subdividido em sub-segmentos?

2. Na opinido de vocés as empresas passaram a considerar esse publico meramente por

interesse econdémico ou ha algo mais por tras disso?

3. Falando nas empresas gue tradicionalmente miravam no topo da pirdmide, mas que agora
estdo com claras iniciativas para atuar junto a classe emergente, 0 que vocés tem visto entre
erros e acertos? Ja da para perceber um padrao de acdo? Ha diferencas por ramo, porte,

origem da empresa? Quais 0s riscos que VOCEés enxergam nessas iniciativas?

4. No caso de vocés ou de alguma empresa que vocé tenha visto, da para dizer que houve
mudancas nos modelos de negdcios para atender essa classe emergente? Se sim, quais foram

essas mudancas que foram fundamentais nesse éxito?

5. E correto afirmar que, se considerarmos os 4 Ps do Marketing Mix (preco, produto,
distribuicdo, comunicacdo), quais deles vocés priorizaram, quais vocés relevaram ou que

combinacéo foi utilizada para essa mudanca de orientacdo?

6. Falando especificamente de comunicacao, citem alguma campanha que vocés tenham
criado e que claramente trouxe elementos e codigos/simbolos presentes na vida dessa classe
emergente. VVocés acham que esses elementos também conversavam com a classe AB? Se ndo,

ao menos nao geraram rejeicdo a eles? Como foi feita essa avaliacdo por vocés?

7. Como vocés avaliam os riscos de perderem apelo junto as classes AB? VVocés mudaram 0s
pontos de contato para essa nova forma de comunicagdo? Pensaram em criar uma submarca

para atender esse publico?

8. Ha alguma empresa concorrente fazendo algum movimento parecido? O que vocés acham

que ela vem fazendo parecido e o que vem fazendo diferente?

9. Como esse é um fendmeno novo no Brasil, mesmo para as empresas que ja vem alterando
sua comunicacdo em direcdo a essa nova classe, ainda nédo é possivel avaliar o sucesso delas,

mesmo que tenham aumentado as vendas nesse periodo, o risco de danificarem o brand equity



pode ser a contrapartida negativa. 1sso € um risco calculado para vocés, uma vez que ha

nameros que apontam para 100 milhdes os participantes dessa nova classe?

10. Olhando o que voceés fizeram até 0 momento, se pudessem comecar novamente, fariam

algo diferente?
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Bom dia. Meu nome é Danilo Weiner, estudante do curso de Mestrado Profissional na
Faculdade Getulio Vargas e estou interessado em sua opinidao sobre um estudo que ird
investigar os habitos e comportamentos dos consumidores. Vocé tem interesse em
participar dessa pesquisa? Se sim, gostaria de |he fazer algumas perguntas para saber se
vocé se encaixa no perfil desse estudo:

NOME:
SEXO: ESTADO CIVIL:
RG: CPF:

NOME DA ESCOLA / UNIVERSIDADE:

ENDERECO:

COMPLEMENTO: BAIRRO:
CEP:

TEL RESIDENCIAL: CELULAR:
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1. Alguém na sua familia, parente proximo ou amigo trabalha com:

Tipos de negdcios

Pesquisa de mercado: Nao Sim
Agencias de publicidade ou marketing relacionado com a atividade: Nao Sim
Jornais, revistas, radio e TV N&o Sim
Trabalha na industria de eletro-eletrénicos: N&o Sim
Trabalhar em varejista de eletro-eletrénicos: N&o Sim
2. Ja participou de alguma pesquisa de mercado?
| |sim | |N&o
Sobre 0 que?
Quanto tempo atras?
INFORMACOES GERAIS SOBRE O ENTREVISTADO E SUA A FAMILIA
3. Qual sua Idade? Anos
4. Qual o seu Estado Civil? Solteiro Casado Mora Junto
Divorciado Vidvo Outros:
5. Tem filhos? | |Nao [ |sim

6. Quantos filhos vocé tém?

7. Quantas pessoas vivem na sua casa?

a) Quem sdo elas?

b) Qual sua relagdo com cada uma dessas pessoas?

¢) Quais as suas idades?

d) Qual é a profissao de cada um deles? Se estudam,
especifique em que ano/série estao:
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. INFORMAGOES SOCIO-DEMOGRAFICAS

11. Qual é sua profisséo?

12. Vocé trabalha: D Periodo-integral D Meio-periodo

13. Qual tipo de ocupagao? Trabalhador formal
Trabalhador informal

14. Quais s&o as pessoas que contribuem na renda da casa? S&o rendas formais ou informais? (Pais, avos, filhos
etc.)

15. Vocé ou alguém da sua familia tem plano de previdéncia publica/privada? Se sim, quem?

16. Vocé ou alguém da sua familia é filiado a algum sindicato de classe? Se sim, quem?

17. Além deste salario que vocé nos falou, alguma destas pessoas tem alguma atividade extra (ex.: revenda de

cosmeéticos)?
Nao I:I Sim. Quanto?
Qual atividade?
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Faca um X na opgao abaixo relativa a posse de itens:

Tem (Quantos)
1 2 3 4

Posse de itens Nao tem

Televisores em cores
Videocassete/DVD
Radios

Banheiros

Automoéveis

Empregadas mensalistas
Maquinas de lavar
Geladeira

Freezer (*)

(*) Independente ou 22 porta da geladeira

Faca um X na opgédo que melhor reflita o grau de instrugao do chefe de familia da sua casa:

Nomenclatura antiga Pontos Nomenclatura atual
Analfabeto/Primario incompleto Analfabeto/ até a 32 série do fundamental
Primario completo 42 série do fundamental
Ginasial completo Fundamental completo
Colegial completo Médio completo
Superior completo Superior completo

Para finalizar, mais algumas perguntas rapidas:

Costuma acessar a internet?
() Sim( )Nao

Se sim, onde?
( ) Emcasa ( ) No trabalho ( ) Outros (Lanhouse, rede Wi-fi)

Vocé possui algum tipo de computador em casa?
() Sim( )Nao ( )Nao, mas pretendo comprar nos proximos 6 meses

Se sim, qual tipo?
() Desktop () Notebook / Netbook

Pensando na sua vida, daqui a uns 10 anos, como vocé espera que ele esteja?
() Muito melhor ( ) Melhor ( ) Nem melhor, nem pior ( ) Pior ( ) Muito pior

OBRIGADO por participar dessa pesquisa, sua contribuicao é muito importante para mim!
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Tempo previsto: até 60 minutos

| — Aguecimento (5 minutos)
¢ O que é pesquisa

e Importéncia da participacéo
e Apresentacao do grupo:

Nome, idade, estado civil, n° de filhos, idade, unidade familiar (com quem moram). Estudam / trabalham?
O que fazem no tempo livre?

Il — Caracteristicas e habitos de consumo (25 minutos)

Vamos falar de habitos de compra
o Como descrevem o tipico comportamento de compra de vocés? Vocés se julgam mais do tipo
impulsivos, aqueles que pesquisam muito antes de comprar, ou depende do produto?
o Como escolhem os produtos e servigos que utilizam? Entender se é pelas caracteristicas do

produto, pelas necessidades do momento, por langcamentos, marcas, prego, etc...

RELACAO COM AS MARCAS
o Pensando no ramo de eletrénicos, que marcas utilizam e consideram na hora da compra?
Explorar razdes.
= Se ndo surgir Sony e Samsung, estimular.
o O que faz mudar de marca?

e Compram sempre a mesma marca?

(repetir a bateria para o ramo de produtos de beleza, aviagdo e alimenticio)

PROPAGANDAS DESEJADAS
o Lembram de alguma propaganda dessas empresas que vocés citaram ai em cima?
= Se sim, qual (is)? — Explore:
e O que ela queria dizer? Vocés poderiam descrever?
e O que mais chamou a atencéo para que se lembrassem desse comercial /
propaganda (produto, modelo, marca, a histéria, etc.)?
e J4 compraram ou ja sentiram vontade de comprar algum produto por causa

de uma propaganda? Qual? Como era a propaganda?

Il — Apresentacdo dos conceitos (30 minutos)

APRESENTAR CADA UM DOS 5 VALUE REFRAMING EM PARES

Agora gostaria que vocés compartilhassem o que vocés viram:

= Como se sentem apds ver essa propaganda? (sensacdes e sentimentos)
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Mudou alguma coisa na percep¢éo que vocé tem da empresa?

Do que gostam?

Do que ndo gostam?

O que mais chama a atencao?

E diferente?

D4 para acreditar em tudo que vimos?

Existe algo que poderia ser melhorado? O que? (cores, icones, imagens)

Esse filme tem a “cara” da empresa xxxx? Por quais razbes?

(o]

Esse filme é para quem? Que tipo de consumidor? Essa propaganda combina / fala com

vocés? Tem a ver com a sua realidade?

Imagine que vocé esta na sua casa lendo uma revista e vé essa propaganda.

O

O

Aumenta seu interesse pela marca? De que forma?
Da vontade de comprar esse novo xXxx?

Esse comercial / propaganda tem o mesmo estilo ou é diferente dos outros comerciais da
categoria? E de xxxx? Como percebe isso? Ha uma continuidade?

Muda alguma coisa em relagdo ao xxx que vocés conhecem? O qué?
(explorar formula, atributos, idéia anterior em relagcao a marca)
Essa campanha passa a idéia de uma marca ................. ?

Com essa propaganda xxxx fica mais ou menos o que?
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