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RESUMO

Este trabalho se insere no debate sobre como oetimaykpode atender as necessidades dos
consumidores de baixa renda. Inicialmente, disci#enas lacunas na literatura internacional e as
principais estratégias que podem ser seguidas palpsesas para reduzir a pobreza, focalizando-se,
em seguida, a perspectiva do “marketing na baseirdanide”. E feita uma revisdo de estudos
realizados no Brasil sobre o consumo dos pobregxjaaem pequeno numero, agrupando seus
resultados pela teméatica abordada, incluindo gdstodiares, uso do crédito, escolha de marcas,
escolha de lojas e significado dos bens. Em sagadalisam-se formas pelas quais as empresas
podem atuar no segmento de baixa renda, por meiesti@atégias de marketing desenhadas
especificamente para tal. Finalmente, propfe-se ageada de pesquisas a comunidade académica

brasileira, que cubra o consumo dos pobres e oatilagkvoltado para esse segmento.

PALAVRAS-CHAVE Baixa renda, consumo dos pobres, base da pirammaportamento do

consumidor, consumidores pobres.

ABSTRACT

This work takes part in the debate about how margetan meet the needs of low income consumers.
Initially, the gaps in international literature arttie main strategies that can be followed by corngsan

to reduce poverty are discussed, focusing subsdgummthe perspective of “marketing at the bottom
of the pyramid”. A review is carried out of studi@s Brazil (albeit few in number) into the
consumption habits of the poor, grouping the resintline with the theme, including family spending
the use of credit, brand choice, store choice dmrheaning of having possessions. Then, the ways in
which companies can act in the low income segm@sntmeans of marketing strategies designed
specifically for this end, are analyzed. Finally,research agenda is proposed for the Brazilian
academic community, covering the consumption haifitthe poor and marketing directed at this

particular segment

KEYWORDS Low income, consumption of the poor, bottom ofpyramid, consumer behavior, poor

consumption.
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INTRODUCAO

Uma questao que assume importancia crescente pacieglade, em particular a brasileira, é a reducao
da pobreza. Esta questdo transcende os limitesidodis, empresariais e nacionais, e € hoje uma
questdo global, como demonstra a inclusdo da eagd@l da pobreza entre os Objetivos de
Desenvolvimento para o Milénio, da Organizacdo Magsbes Unidas (UNITED NATIONS, 2005).
Além disto, a crenca de que existe uma associag@e pobreza, instabilidade politica e terrorismo e
de que a erradicagdo da pobreza tornard o mundoseguro vem ganhando mais adeptos nos paises
desenvolvidos.

A idéia de que as empresas podem desempenhar ammapel na redugdo da pobreza
consolidou-se no inicio dos anos 2000, particulatemeom a publicagdo por Prahalad e Hammond
(2002) de um artigo n&larvard Business Reviewdentificando potencial de lucro na “base da
pirdmide”, ou seja, entre os mais pobres. Embsta ®do seja a Unica forma pela qual as empresas
podem ajudar a combater a pobreza e reduzir audddagle social, o enfoque de Prahalad e Hammond
teve a vantagem de mostrar que as empresas podemnohiores lucros servindo a esta parcela
negligenciada do mercado. Por isso mesmo, o lidelBrahalad e Hammond teve grande impacto no
meio empresarial.

No caso brasileiro, a questdo da inclusdo socprécularmente relevante, dada a elevada
parcela da populacdo com renda inferior a US$ 2lj@ofem torno de 18%). No entanto, pouco se sabe
sobre o comportamento de consumo dos pobres lmasiléTal desconhecimento se deve ao
desinteresse das empresas por esse segmentosegimnmte pouca motivacdo da academia em estuda-
lo, apesar de o0 mesmo constituir a parcela maidaad@populacao brasileira e responder por parcela
substancial do consumo de diversos produtos.

O presente trabalho teve por objetivo realizar uewasao dos estudos realizados no Brasil
sobre o comportamento dos consumidores pobres. tBlartaz-se uma avaliagdo do conhecimento
sobre o consumo dos pobres no plano internacisaiéntando-se a grande lacuna tedrica e empirica
existente, e, em seguida, realiza-se uma revisestodos brasileiros sobre o tema. A partir dai sa
identificadas propostas existentes na literatura pd'marketing na base da piramide”, salientarelo-s
casos exemplares de empresas brasileiras queantigstratégias bem-sucedidas nesse segmento. Ao
final, propde-se uma agenda de pesquisas parauokoses de marketing brasileiros.
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OS POBRES NA LITERATURA INTERNACIONAL DE NEGOCIOS

A literatura de administracdo de negécios pougareecupou com as camadas de renda mais baixa da
populacdo, exceto no contexto das questdes deeétiesponsabilidade social. Nesse caso, o enfoque,
frequentemente, salientou a importancia de as esapi@ntribuirem para o bem-estar de comunidades
pobres por elas afetadas e preocuparem-se comaztionge suas acées em consumidores pobres. Um
exemplo séo os trabalhos de Hill (2002, 2008), agsogou consistentemente a necessidade de uma
postura moral das empresas em relacdo ao conssypodces.

As pesquisas sobre o comportamento de consumoatwespsao bastante raras na literatura
norte-americana e praticamente inexistentes ngeéiaoque privilegiaram a classe média como objeto
de estudo, em grande parte devido a sua importgperaentual nas populacdes dos paises
desenvolvidos.

Desde o inicio da década de 1960, o tema do conslasigobres aparece pontualmente na
literatura norte-americana, sob dois enfoques ndisti De um lado, uma linha inaugurada por
Caplovitz (1963) atribuiu aos pobres um comportdmede compra “irracional”’, vendo-os como
incapazes de cuidar adequadamente de seus intecesse consumidores. No entanto, outro grupo de
pesquisadores entendeu tal comportamento de caropra resposta a fatores especificos associados a
pobreza, defendendo a “racionalidade” das decisieadas por consumidores pobres, no contexto de
necessidades emocionais ou de limitagbes matdgiilis. e STEPHENS, 1997; WILLIAMS e
WINDEBANK, 2001). Estas duas perspectivas, cada arseu modo, viam o consumidor pobre como
alguém marginalizado, excluido da sociedade de ucoos Além disso, varios estudos norte-
americanos retratam individuos que passaram porpuooesso de empobrecimento (ALWITT e
DONLEY, 1996; HILL, 2008), uma situacdo talvez mpi$pria de sociedades desenvolvidas do que
de sociedades em desenvolvimento.

Em anos recentes, o interesse pelo comportamergocailassumidores pobres na literatura
internacional aumentou, em funcéo, fundamentalmeistaumento substancial de consumo dos pobres
de paises emergentes. E nesse contexto que sumges aecente perspectiva tedrica com relacdo ao
consumo da “base da piramide” (PRAHALAD e HAMMONZDO0?2).

Prahalad (2005, p. 17) profetizou que “quatro le#hde pobres poderédo ser a forca motriz da
proxima etapa global de prosperidade econdmicaersudo que as empresas deixassem de “pensar

nos pobres como vitimas ou como um fardo” e passassvé-los “como empreendedores incansaveis
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e criativos e consumidores conscientes de valarin 3so, o autor reconhecia o surgimento de nova e

importante classe de consumidores, particularmeogepaises emergentes, que deveria se tornar, nos
anos seguintes, a principal forca a impulsionaresamento econémico no mundo. Esse fenbmeno

estava associado a mudancas demogréaficas marcaiteglas ha mais de uma década, que deverao
manter-se no futuro, incluindo (BLOOM e CANNING,d8):

* Aumento da populagdo mundial para 9 bilhGes detdnates até 2050, concentrando-se o

aumento previsto quase integralmente nos paiseesemvolvimento.

» Crescimento da populacéo urbana, que se esperav&rapassado a populacédo rural do mundo
ainda em 2007.

Este enorme crescimento demografico nos paises esandolvimento, acompanhado pelo
fenbmeno da urbanizacao, implica oportunidades aafamas que desejarem adaptar suas estratégias
de marketing para atender aos segmentos emergdmtesnsumidores (SEELOS e MAIR, 2007,
VACHANI e CRAIG, 2008). Espera-se, nos proximos dems, que cerca de 800 milhdes de
consumidores ingressem no mercado dos paises idosieomo BRIC (Brasil, Russia, india e China).

A importancia desses consumidores no mercado muédlastrada na Figura 1, por meio da qual

Prahalad e Hammond procuraram destacar o potempetsentado por esse segmento do mercado
global.

Figura 1 -A piramide do mercado global

Faixa de Rends
> US$ 20.00

100
milhdes

Segmento em que a
— maior parte das
empresas concorre

US$ 2.000 A § 2 bilhGes

> US$ 4 bilhdes

PopulacdoMundial

Fonte: PRAHALAD e HAMMOND, 2002.
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Estas diferentes perspectivas tedricas apareceran®ate nas trés formas pelas quais as
empresas podem ajudar a combater a pobreza, mdibzas instrumentos de marketing (BOYLE e
BOGUSLAW, 2007):

* Enfoque ativista — As empresas podem adotar unhadatiproativa no sentido de usar sua
influéncia em governos e sociedade civil para egj@ns tomadas medidas que tenham impacto
na reducdo da pobreza. Para tal, necessitam utlz@strumentos de marketing, de modo a
motivar e persuadir outros atores sociais.

* Enfoque de cidadania corporativa — As empresasnpatksenvolver programas em parceria
com governos locais e ONGs, com o propoésito deaalev pobreza, permitindo o acesso dos
pobres a educacgdo, saude, servigos basicos etqldftemente, esses programas utilizam os
instrumentos de marketing para motivar e persuadpublicos-alvo.

» Enfoque econbmico — As empresas podem focar o segrde mercado constituido pelos mais
pobres, desenvolvendo produtos e servigos que maieodam a esse segmento, oferecendo-os
por meio de canais de distribuicdo eficazes, aograzpmpetitivos. Nesse caso, todo um

programa de marketing deve ser desenvolvido eagjuic

Ha poucos exemplos de ativismo empresarial no queeetne a esforcos para reduzir a
pobreza, como, alids, em relacdo a maior partecdasas sociais. Na verdade, ativismo ndo € um
comportamento tipicamente esperado ou praticad@aspe&mpresas. Em um estudo sobre o
comprometimento empresarial com a reducdo da pappacos foram os casos indicados como
exemplo desse tipo de comportamento (BOYLE e BOGAYSL2007), entre 0s quais 0 grugarly
Education for All formado por lideres empresariais do estado rmonercano de Massachusetts, que
pressiona o governo no sentido de aumentar os $udéstinados a educacao pré-escolar; e 0 grupo
National Health Accessque busca garantir o acesso a planos de saud&apathadores que néo
possam obté-lo por meio da empresa ou organizagague trabalham. No Brasil, um grande exemplo
de ativismo empresarial € dado pela Associacaal8rasdos Fabricantes de Brinquedos (ABRINQ),
que criou uma fundacao dedicada a defesa dosodimddt crianca e do adolescente.

Outra forma de acdo social das empresas € a quensencionou chamar de cidadania
corporativa. Nesse caso, as empresas apdiam csoGass, particularmente através de patrocinios.
Estimou-se que cerca de 9% dos patrocinios dadosnporesas norte-americanas estéo voltados para

causas sociais. Um estudo realizado nos EUA mogtielthaveria mais vantagem para as empresas em
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se afiliarem a uma causa social do que em adotgr@gramas promocionais convencionais. A
afiliacdo a causa social, no entanto, deveria serpativel com o produto e a imagem da marca
(BLOOM e outros, 2006). Um exemplo de compatibili@&ntre a causa social e a missao da empresa
foi dado pela Hewlett-Packard, com seu programandesao digital que, segundo fontes da propria
empresa, estaria proporcionando acesso a tecnaoigidividuos em 53 paises. Nao se trata de um
programa filantrépico, ja que a HP entra apenas wma parcela dos recursos necessarios, cabendo ao
governo e a outras instituicbes o financiamentaedtante do projeto. O papel principal da HP no
estabelecimento de uma “comunidade incluidklgdbmmunity € aplicar seu conhecimento de negocios
de tecnologia a gestdo do projeto, desde a ideagdio de necessidades até a implementacdo
(CHADHURI, 2006).

A terceira e ultima forma de atuacdo seria a queiese® enfoque econdmico, batizada de
“marketing na base da piramide”. Dessa perspeaiv@obres passam a ser vistos como consumidores

legitimos, que integram o0 mercado e que podemtisETdes para as empresas.

Quem S&o os Consumidores Pobres

Os pobres podem ser classificados, segundo seudgragaobreza, em trés grupos (SACHS,
2005):

* Extrema pobreza — As necessidades basicas de tdighene moradia ndo conseguem ser
atendidas.

» Pobreza moderada — As necessidades basicas sdmasemas nao outras, tais como educacao
e saude; qualquer vicissitude, como doeng¢a, marfamilia, ou desemprego, pode precipitar o
individuo na extrema pobreza.

* Pobreza relativa — Quando a renda € inferior a anédcional, o individuo tem acesso a
servicos de educacao e saude de baixa qualidadesuaaapacidade de ascender socialmente é
limitada.

De modo geral, a primeira categoria seria o obpaiacipal do ativismo e da cidadania
corporativa, jA que sua posicdo de consumo sendaamuito precaria. A segunda e a terceira
categoria, porém, seriam atendidas pelo marketingase da piramide. E curioso observar que essa

classificacdo guarda certa similaridade com a #asgsificacdo que os consumidores pobres fazem de
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si mesmos, como revelou um estudo etnografico solm@nsumo dos pobres urbanos do Rio Grande
do Sul, realizado por Castilhos (2007). Nesse estfal possivel distinguir trés grupos de pobres, a

partir de como eles mesmos se viam e de como vigrasopobres:

* “Pobres-pobres” — Estrato inferior dos pobres uoarcom restricbes de alimentacdo e
auséncia ou precariedade em suas condi¢cfes deimorad

* “Pobres” — Aqueles com acesso a moradia, capazequipa-la com alguns eletrodomésticos e
eletrdnicos, dispondo de alimentacgéo “de pobre’ faga.

» “Elite dos pobres” — Constituida por microempresatocais, com moradias melhores e mais
bem localizadas, que se relacionam entre si e gtitem em simbolos de ascenséo social

para os demais.

ESTUDOS SOBRE O CONSUMO DOS POBRES NO BRASIL

Também no Brasil, € grande a caréncia de estudiwe sacconsumo dos pobres, igualmente esquecidos
da academia, apesar de constituirem a maior pategtmpulacdo do pais. No entanto, esta situacéo
comecou a se alterar e alguns estudos tém focadassegmento da populacdo. Maior conhecimento de
suas caracteristicas é, sem duvida, indispensavalyna atuacdo correta das empresas que desejam
praticar o “marketing na base da piramide”. Aprésense a seguir resultados de estudos disponiveis

que tratam de varios aspectos do consumo dos pobres

Gastos Familiares

Dadas as restricbes de orcamento, 0s pobres afesalgumas peculiaridades no que se refere a
forma como alocam seu orcamento. Estudo realizaddiva e Parente (2007), utilizando dados da
Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) do InstBuhsileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
identificou cinco grupos entre a populacdo de baemda de Sdo Paulo, tendo como base gastos

familiares:

e Grupo 1: “Sofredores do Alugue¥ 6% da amostra — Era o grupo com menor indiceada ¢

propria, tipicamente vivendo em habitacdo alug&da. decorréncia disso, apresentava forte
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concentracao do orcamento em despesas de habi@@éad a que se seguiam as despesas com
alimentacdo (14%). De modo geral, seus membrosamsténsatisfeitos com a alimentacéo,
porém satisfeitos com as condi¢fes de habitag@ban alto indice de inadimpléncia.

e Grupo 2: “Jeitinho Brasileiro- 31% da amostra — Este grupo utilizava formagratevas
criativas para cobrir o orcamento doméstico. Asigipiais despesas eram com alimentagéo
(10% do orcamento), habitacdo (7%) e assisténs@lde (7%). Apresentavam baixo indice de
inadimpléncia, mas também o menor indice de posdeeds duraveis, inclusive automoveis.
Seus membros consideravam dificil chegar ao finmés dentro do orgamento e reportavam
restricdes na alimentacgao.

e Grupo 3: “Valorizacdo do Ter- 42% da amostra — Caracterizava-se por familiasresg
maior nimero de mulheres, pardos e negros comeslef familia, porém maior escolaridade
dos chefes de familia. Possuiam maior diversidadeetis duraveis e o maior indice de posse
de automoveis. Os principais itens do orcamentm edfmentacéo (15%), transporte (12%) e
habitacédo (11%).

* Cluster 4: “Batalhadores pela Sobrevivéncia” — 19% da draos Esse grupo apresentava
chefes de familia mais idosos, com maior indicean@fabetismo. Mostrava baixo nivel de
inadimpléncia. A maior parte do orcamento famileaa dedicada a alimentacdo (39%) e
habitacdo (10%). As familias mostravam-se insatésfecom a quantidade e a qualidade da
alimentacéo.

e Cluster5: “Investidores” — 2% da amostraParcela substancial do orcamento era dedicada ao
aumento dos ativos (39%), particularmente construméd reforma de imovel e aplicacbes
financeiras, na alimentacao (7%) e no transpof&).(&ra o grupo com maior predominancia
de brancos e de protestantes. Seus membros n&emriaream um inventario diversificado de
bens duraveis. As familias reportavam néo estafaists com a alimentacao.

A realizacdo de compras pelo consumidor urbanoaiealkrenda pode ser mensal e diaria.
Segundo um estudo, a compra “pesada”’ era a mexsa, 0 recebimento dos rendimentos do més,
enquanto a compra diaria, complementar, enconsavsujeita a existéncia de receitas adicionais no

decorrer do més (ASSAD e ARRUDA, 2006).

Uso de Crédito
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Outro aspecto relevante refere-se a como os codsuesi pobres utilizam o crédito. A essencialidade
do crédito na vida dos pobres € uma das princquaistatacdes das pesquisas, devido a ser estaaa Uni
forma pela qual eles obtém acesso a grande vadadiadens de consumo. Diversos estudos foram

feitos sobre como os pobres utilizam o créditontifieando alguns aspectos:

» Crédito como poupanca invertida e antecipacdo doswono — Os estudos mostram
consistentemente que os consumidores pobres coasideia renda insuficiente para poupar.
Apesar disso, mostram-se capazes de separar, osdogeses, quantias certas para pagar as
prestacdes, ou para pagar o cartdo de créditog a@@onstitui em uma espécie de “poupanca
invertida” (BRUSKY e FORTUNA, 2002, p. 29).

» Crédito como forma de controle do orcamento — Aisagio da divida para compra de bens de
consumo pode ser também uma forma de as pessdag;gem a controlar seu orgamento
(CASTILHOS, 2007).

* Crédito como expressdo do materialismo — O uso meito pode ser também uma
demonstracdo de materialismo, levando a maior &aihento por cartbes de crédito.
Verificou-se que as mulheres e 0s mais jovenseg @stipobres, tendem a apresentar niveis mais
elevados de endividamento por cartdo de crédittN@&GdIO e ARANHA, 2007).

» Crédito como forma de distincdo — O crédito podeageda demarcador da posi¢cao social do
individuo, separando os pobres dos “pobres-pobfes”’uma conta bancaria significa dispor de
certo excedente de recursos, o que cria distingéceacdo aos demais. Por sua vez, o cartao
de crédito pode ser visto como a tangibilizacaépdase” de crédito (MATTOSO e ROCHA,
2005).

» Crédito como dadiva — H4, entre os pobres bragigio costume de ceder o préoprio crédito
para um parente ou amigo. Trata-se de “emprestan®”, ou seja, obter um empréstimo para
uso de outrem, ou usar o cartdo de crédito parpesnalheias. Esse costume, bastante comum
entre os pobres, constitui, a0 mesmo tempo, ummaafate hierarquizacdo e uma obrigacdo a
que a pessoa nao pode se furtar, quando soligtadaarente ou amigo que, por sua vez, ja hao
tem crédito (MATTOSO e ROCHA, 2005).

Os pobres tém acesso a varios tipos de créditmaloe informal, segundo levantamento
realizado por Brusky e Fortuna (Quadro 1). No éontam crédito informal é, de longe, o mais usual,

particularmente entre aqueles de renda mais baixa.
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Quadro 1- Necessidades Financeiras e Mecanismos de Sagisfade Popula¢cbes

de Baixa Renda no Brasil

BAIXISSIMA MEDIO-BAIXA
EVENTOS RENDA BAIXA RENDA RENDA
doenga parente parente parente
gastos agiota empregador crédito no banco
Emergéncias| médicos fiado venda de bens empréstimo no cartao
venda de bens financeira
agiota
morte lista na vizinhanca parentes parentes
parentes financiamento na financiamento na
financiamento na funeraria funeraria
funeraria agiota empréstimo no cartao
seguros linha de crédito no bancq
Eventos do | casamento| poupanca poupanca poupanca
ciclo de vida parentes parentes
crediario
empréstimo bancario
outras poupanca poupanga poupanca
festas crediario dos outros crediario crediario
fiado
reforma da | empréstimo do empréstimo do empréstimo bancario
casa empregador empregador caixinha
crediario dos outros caixinha
sorteio empréstimo bancario
educacao uso ndo identificado parentes parentes
empréstimo bancario
Oportuni- iniciar uso néo identificado indenizagc&o de empregandenizagdo de emprego
dades negaécio anterior anterior
ampliar uso néo identificado crediario crediario
negocio cartao de crédito empréstimo bancario
cheque cartao de crédito
agiota cheque
empréstimo IME empréstimo IMF
sorteio sorteio
final do crediario dos outros crediario crediério
ano fiado caixinha caixinha
cheque pré-datado
cheque especial
cartdo
Eventos crédito no banco
sazonais carnaval e | fiado crediario cartdo
sao jodo parentes parentes cheque pré-datado
impostos uso nao identificado uso ndo identificado | pagamento em parcelas
material parentes crediario crediario
escolar cheque pré-datado cheque pré-datado

cartao

Fonte: BRUSKY e FORTUNA, 2002.

© RAE- eletrbnica - v. 7, n. 2, Art. 23, jul./d&008

www.fgv.br/raeetatica



ARTIGOS - INCLUSAO SOCIAL E MARKETING NA BASE DA PI RAMIDE: UMA AGENDA DE PESQUISA
Angela da Rocha - Jorge Ferreira da Silva

Escolha de Marcas

A marca dos produtos tem grande importancia pac@esumidores pobres, servindo como sinalizador

de qualidade e de hierarquia social.

Produtos de marca&ersus produtos sem marca — Ter ou ndo marca mostroussedas
demarcadores entre o consumo dos ricos e dos péhiitos de marca séo valorizados nédo
apenas em categorias de moda, mas também em aglirteenticios e escolares. Quando
adquiridos, servem de elemento de distincdo irasael. A aquisicdo de produtos de marcas de
prestigio para os filhos é entendida como indicagoafeto (BARROS e ROCHA, 2007).

Marcas “de rico’versusmarcas “de pobre” — Os consumidores pobres recenma@ existéncia

de marcas “de rico” e marcas “de pobre”, que sendisem ndo sO pela qualidade intrinseca
dos produtos, mas também pelo respeito com que nsuomdor da marca é tratado
(CHAUVEL, 2000).

Estratégias de consumo de marcas — O uso de man@ascaras e de maior prestigio é
freqlente entre os consumidores pobres. No entdetado a limitagcbes orcamentarias, 0s
consumidores pobres utilizam uma série de estetéyd consumo das marcas (CHAUVEL,
2000). Entre empregadas domésticas, foi reportadsoode varias dessas estratégias. Uma
delas era alternar o uso de marcas de prestigiontancas populares. Por exemplo, no caso de
sabdo em pd, uma marca mais barata era usadanmarpriavagem, utilizando-se a marca de
prestigio para a lavagem final. No uso de proddwm$impeza, as marcas de prestigio podiam
ser usadas em areas mais nobres da casa. Porzsuamusd de marcas populares era evitado
pelos mais jovens em publico, por ser um indicad@rcondicdo de pobre (BARROS e
ROCHA, 2007).

Escolha de Lojas

Para o consumidor pobre, a loja € um espaco imgertam que as emoc¢des podem variar de prazer e

alegria a humilhagéo e vergonha. O estudo sobrnsumo de empregadas domésticas mostrou que

algumas lojas de varejo assumiam significado pdaticpara esse grupo social. As lojas preferidas

pelas empregadas domeésticas se distinguiam peleiidddes” e pelo atendimento. Por “facilidades”

entendia-se a rapida concessao de crédito, sensrhai® e, sobretudo, sem exigir comprovacao de
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renda, o que, no caso de boa parte das empregadasstitas, era dificil, por ndo ser possivel

comprova-la. Lojas de bom atendimento eram aqueiasque o pobre ndo era discriminado, mas
recebia atendimento respeitoso. Para esse segneelt@m de varejo de maior destaque foi a Casas
Bahia (BARROS e ROCHA, 2007).

Em uma pesquisa qualitativa sobre como os consuesdpobres viam o0s supermercados
(ASSAD e ARRUDA, 2006), verificou-se que a ida agpermercado era uma atividade ludica e
prazerosa, além de servir como forma de atualizggaoto a disponibilidades, ofertas e precos. Os
consumidores construiam imagens dos estabelecimergitados e estabeleciam suas preferéncias.
Dentre trés estabelecimentos mais visitados, @pdefera o que desfrutava de melhor imagem, sendo
visto como simultaneamente respeitoso e simpaficeegundo estabelecimento em preferéncia tinha
maior numero de elementos negativos em sua imapgarticularmente uma postura mais arrogante
com o cliente. Finalmente, o terceiro estabelecimera visto como desrespeitoso com o cliente, pela
sujeira, desorganizacgao e falta de produtos. Agre&acéo, por parte dos consumidores pobres,eera d
que, como se tratava de uma loja em uma area polEM@presa ndo se preocupava em oferecer bons
produtos, instalagcdes e atendimento. Esses rdssl&io bastante semelhantes a estudo anterior, que
examinou os sentimentos dos consumidores pobresrelagéo a trés lojas varejistas de alimentos
(PARENTE, BARKI e KATO, 2005).

Significado dos Bens

Um estudo de inspiracao etnografica do consumopdbses urbanos em um bairro popular de uma
cidade do Rio Grande do Sul, realizado por Cagti(@607), mostrou que os bens a que os informantes

atribuiam maior importancia eram a casa, os eliewénos eletrodomésticos e os maéveis.

» Moradia — A casa era o elemento central entre asgsode familias pobres urbanas, e era a
principal garantia de ndo se resvalar para a caodig miseravel, ou “pobre-pobre”. Quando
inacabada, ou sem 0s objetos necessarios, eraleada uma situacdo ainda provisoria. Sua
funcdo era central para a familia, possivelmenteocsimbolo de estabilidade e continuidade.

» Aparelhos eletronicos — Os aparelhos eletronicodalizavam prosperidade e modernidade,
integrando seus proprietarios a sociedade de cansOonferiamstatusa seus possuidores, e
eram mantidos freqientemente em localizagcbes égiras, de modo a poderem ser vistos

pelos vizinhos. Entre os produtos eletronicos, arelpo devideogames 0 computador pessoal
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eram 0s principais objetos de desejo, sendo-lhesrvado “lugar fisico e simbdlico

privilegiado nos lares e nas vidas das familias”.

* Eletrodomésticos — Os aparelhos eletrodoméstiaas/dim associados ao espaco simbdlico
feminino. Havia os eletrodomésticos béasicos, coretadgira e fogdo, cuja auséncia era
percebida como “inconcebivel”. Ja a presenca daumagle lavar roupa em uma casa era um
simbolo de distin¢éo.

* Moveis — Os moveis faziam parte da vestimenta d&a,ceendo fundamentais para definir
aspectos territoriais e fixar o nivel de confof@®s moveis comprados novos eram percebidos
como simbolos de ascenséo social, ou de “melheraida”, enquanto os comprados usados ou
ganhos como doacdo eram “provisorios”, causandsctidorto diario a seus proprietarios por
atestarem de maneira implacavel a sua incapactgeosperar”.

» Vestuario — O vestuario era utilizado de duas ferrparticularmente pelos mais jovens: como
uma espécie de “camuflagem” da condicdo de poluandp inserido em locais freqiientados
por pessoas de outras camadas sociais; e comolsidédistincdo, dentro do proprio bairro.
Em oposicdo a essas representacfes, o0 vestuaie s@dir ainda para reafirmar a préopria
identidade de pobre, como quando eram usadas ralysgas a0 movimentaip-hop Ja para
0s mais velhos, o vestuario ndo assumia tais gigdis, e pais e maes abriam mé&o desse tipo
de consumo em favor dos filhos, afastando-os siicdrakente da condi¢cdo de pobreza.

* Alimentos — Os alimentos também assumiam importpapel simbolico. Em primeiro lugar,
reafirmavam e consolidavam os papéis dos membrésnuidia: do pai como provedor, da mae
em preparar a comida saborosa, dos filhos (e tamdmémpai) em apreciar e demonstrar seu
agrado. Em segundo lugar, eram demarcadores decéstcom relacdo a outros grupos
sociais. A fartura da mesa na casa do pobre parredlizar a distingdo com relacdo aos muito
pobres (ou “pobres-pobres”), que ndo podiam disfgmuma mesa farta, e com relacdo aos
“ricos”, que estariam sempre preocupados com di®assa forma, o orgulho associado a

fartura da “comida de pobre” servia também commeldo de reafirmacéo de identidade.

ADOCAO DO MARKETING NA BASE DA PIRAMIDE

Para explorar o mercado constituido pela “baseirdane” — ou seja, 80% da populacdo mundial —,

as empresas nao podem simplesmente aplicar setespos e produtos usuais. Muito pelo contrario, é
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necessario criar produtos e processos voltadogiapente para atender as necessidades desse grupo
de consumidores, por meio de solu¢Bes inovadorasatvas, a precos acessiveis, usando novos
canais. Um caso exemplar é o do lancamento do Nateo — o carro mais barato do mundo —
desenvolvido exatamente para atender as necessidadegmento mais baixo do mercado, pelo preco
de US$ 2.500.

Ha muitas formas pelas quais as empresas podemsegpguas estratégias para inserir-se com
sucesso na base da piramide. Em linhas geraisydangas podem ser feitas em varios componentes
do marketing de produtos e servicos, mas é fund@ingone tais mudancas sejam consistentes com
modificacbes nos processos produtivos e gerendmiempresa. O Quadro 2 mostra exemplos de
estratégias de marketing para os consumidores pojue podem ser utilizadas pelas empresas com
relacdo aos varios elementos do composto de magketi

Quadro 2 Algumas Estratégias de Marketing para os Consumides Pobres

AREAS DO MARKETING ENFOQUES ALTERNATIVOS

Modelos condesignmais simples

Projetos de produto mais baratos

Fracionamento das embalagens

Caracteristicas do Produto Embalagens tamanho-familia

Embalagens com matéria-prima mais barata
Produtos mais eficientes no uso de energia

Marcas secundarias

Financiamentos mais longos

Esquemas de pré-pagamento

Aprecamento Aluguel em lugar de compra

Produtos compartilhados

Menor burocracia na concesséo de crédito
Microvarejistas

Porta a porta

Canais de varejo de baixo custo

Parcerias com outros canais

Apresentacao pictérica de informacdes sobre o poodu
Comunicacgdes Instrucdes simples e objetivas, evitando linguag&Enica
Educacéo do consumidor

Canais de distribui¢é@o

Anderson e Markides (2007) sugeriram que a corgdiss segmentos de consumidores pobres
esta associada a quatro fatores: aceitabilidadproduto, preco acessivel, sistemas inovadores de

distribuicdo e formas criativas de comunicagao.
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Seguem-se alguns exemplos de empresas brasil@mssuredidas que atuam na base da

piramide:

* A Casas Bahia, maior rede de vendas de produtb®retms e eletrodomésticos do Brasil, é
um exemplo festejado de sucesso, e um dos caseseamdos por Prahalad. A empresa
oferece produtos a precos baixos com financiamertogpativeis com as possibilidades do
consumidor de baixa renda. Com um dos maiores @ig#&® de propaganda do pais, a empresa
tem por estratégia promover produtos de marcasecids a precos baixos. Em 2002, a
empresa perdoou os consumidores que haviam ficadiimplentes antes de 1997, permitindo-
Ihes novamente comprar. Isto estava de acordo clegisdacao brasileira, que corta o crédito
do consumidor inadimplente por um periodo de camgos. Dessa forma, a empresa obteve uma
vantagem fiscal em funcdo do prejuizo e deu novamerédito a esses consumidores, que
voltaram a compraAlém disso, a automacdo dos processos de concdsséeedito tornou
extremamente rapido o atendimento, gerando sdsfagto aos clientes e reduzindo o risco
das transacdes, por meio de um banco de dadoslcatdo (PRAHALAD 2005).

* A rede defast-foodHabib’s oferece comida arabe a populagdo de baixi@mpaquisitivo. A
empresa opera com margens reduzidasi@ouprincipal e margens mais elevadas em produtos
como sobremesas e bebidas. A producdo € vertidalizau através de parcerias com
fornecedores, e distribuida por meio de centrodid&ibuicdo préprios. As despesas sao
cuidadosamente controladas e o sistema de gestdato (CARVALHO, 2005).

* Grandes empresas de alimentos no Brasil, pararreagiavanco de pequenos e médios
fabricantes que ofereciam marcas alternativas alagio de baixa renda, conquistando
parcelas crescentes de mercado, passaram a ofaléserativas a esse consumidor. Por
exemplo, a Danone, marca de iogurtes, langcou umaalagem de duas unidades do seu
produto Danoninho, com preco sugerido ao varejordtalo. Dessa forma, permitiu ao
consumidor de baixa renda o acesso, ainda queasbpmra um produto que s6 era vendido
antes em embalagens de oito unidades. A Unileegefprina similar, langou uma versao mini,
com roll-on, de seu desodorante Rexona. A Elma Chips lancoar miarca de salgadinhos
fritos, a Bocaditos, sacrificando margens, paradge a populacdo de baixa renda (KAMIO,
2005).

» O correspondente bancario € um novo canal deldigtéio utilizado por bancos no Brasil para

dar acesso aos servicos financeiros a populacOdsaita renda, particularmente aquelas
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situadas em localidades de dificil acesso e em gmepucomunidades. Este canal permite
aumentar a inclusdo bancéaria no pais. A atividaidedgulamentada em 2000 pelo Banco
Central, permitindo a outras organizacdes, taisocoasas lotéricas, supermercados, farmacias,
bancas de jornal, padarias e outros tipos de caméocnarem-se correspondentes bancarios.
Devido ao baixo custo desses novos pontos de veasldarifas para o uso de servicos
financeiros podem ser também bem mais baixas. @eBca, um dos primeiros bancos a
ampliar sua rede, utilizou o chamado Banco Poatehvés de parceria com os Correios. O
custo de cada ponto de venda por meio das agé&hmsa€orreios equivalia a apenas 8% do
custo de implantacdo de uma agéncia. Ja o ABN Aiezouma parceria com a rede de
drogarias Pague Menos, no Nordeste (GRADILONE, 2002

Para atender ao desejo de cartbes de crédito,sbigess a populacdo de baixa renda,
particularmente a que nao tinha emprego formagiswgrande niamero de novas empresas de
ambito regional. Em 2006, 65 dessas empresas motanam 15% do mercado brasileiro por
meio de 13 milhdes de usuarios de cartdes de ordthises cartdes sdo desburocratizados, tém
aceitacdo no comércio regional e ndo cobram aneidaNO, 2006).

A empresa de telefonia fixa de Minas Gerais CTB@lama suas vendas para os segmentos de
consumidores pobres, desvinculando a conta do ergando consumidor, por meio de um
sistema de venda de servigos pré-pagos. Em 2005, d6 seus usuarios utilizavam esses
servicos (VITURINO, 2005).

Estes exemplos mostram diversas formas criativias pgiais empresas atuantes no Brasil vém

atendendo ao mercado de baixa renda, com inegénesdso e alto desempenho empresarial.

UMA AGENDA DE PESQUISAS PARA O BRASIL

A andlise anterior sugere a existéncia de graratesas tedricas e empiricas, tanto no entendimento
do consumo dos pobres no Brasil, quanto com relag&ormas pelas quais as empresas podem atuar
com relacdo ao marketing na base da piramide. Aseindo, acreditamos que existem inuUmeras

oportunidades de pesquisa sobre o tema, que expsra seguir.

Oportunidades no Estudo do Consumo dos Pobres

© RAE- eletrdnica - v. 7, n. 2, Art. 23, jul./de008 www.fgv.br/raeetstica



ARTIGOS - INCLUSAO SOCIAL E MARKETING NA BASE DA PI RAMIDE: UMA AGENDA DE PESQUISA
Angela da Rocha - Jorge Ferreira da Silva

O consumo dos pobres tem suas peculiaridades, atgdas quais foram reveladas por alguns estudos
mencionados em nossa revisao de literatura. Nontentao grande desafio dos estudos do

comportamento do consumidor pobre é metodoldgico.

1. Estudos sobre os significados do consumo entreobsep— E certamente um desafio
penetrar no universo simbdlico do consumo dos polareinterpretar os significados
atribuidos a objetos e locais de consumo. Talvdato de os membros da academia
raramente provirem das classes de baixa renda torais dificil desvendar esses
significados, o que sugere a utilidade de alguimareento basico em etnografia. Nao por
acaso, alguns dos autores de pesquisas de viggatoo sobre o consumo dos pobres sdo
antropologos. E que estes ja estdo devidamentelhados do ponto de vista metodoldgico
para realizar estudos dessa natureza.

2. Desenvolvimento de escalas para medir aspectos aopartamento dos pobres
Pesquisas comportamentais do tiparvey também irdo requerer desenvolvimento
metodoldgico cuidadoso, devido ao baixo grau debalizacdo da populacéo brasileira. A
compreensdo dos questionarios deve ser cuidadosamentestada. O uso de escalas
pictéricas deve ser considerado, particularment@ojuaos segmentos com menor
escolaridade. E conveniente que o uso de escajas psecedido por pesquisas
exploratérias, para identificar o conjunto de tesnmaressado por essa populagdo ao
penetrar no universo do consumo. Esse inventamopéescindivel a qualquer pesquisa
voltada para os segmentos de menor escolaridade.

3. Estudos de incidentes criticos de consum@é técnica de incidentes criticos pode ser
extremamente (til para entender de que forma osucoidores pobres reagem a situacdes
positivas ou negativas no cenario de servicos. @Hg2000) aplicou uma variante desse
tipo de técnica em suas entrevistas em profundjdpdea entender a insatisfacdo dos
consumidores pobres com a compra de bens de consumo

4. Estudos longitudinais de consumo de famipabres — Esses estudos requerem o uso de
bases de dados ja existentes. Um exemplo de egtiedatiliza esse tipo de metodologia é o
de Silva e Parente (2007), que utilizaram dado$esquisa de Orcamentos Familiares
(POF) do IBGE. No entanto, outras fontes podenuskzadas. Por exemplo, acordos com
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empresas de pesquisa de mercado que operem pdmésnsumo podem permitir a
utilizacdo de dados passados, sem valor comentgal de alto valor cientifico.

5. Observacédo do comportamento dos consumidores pobresnto de vendaEstudos com
base em técnicas de observacdo sdo sempre repoma@domanuais de pesquisa de
marketing, mas pouco utilizados tanto pelas empresmo pelo meio académico. Dada a
maior dificuldade em utilizar o método do questioméécnicas de observacdo podem ser
bastante reveladoras de aspectos especificos dpodamento desse segmento. Nesse

caso, pode-se utilizar a filmagem ou mesmo o megpsir observador.

Oportunidades no Estudo de Praticas de Marketing n&8ase da Piramide

Outra linha de estudos refere-se ao que ja venodeitd pelas empresas que atuam no Brasil, sejam
elas empresas domésticas, sejam multinacionas gp@nder aos segmentos de consumidores de baixa
renda. Evidentemente, as sugestdes a seguir asbae@ssariamente nas praticas de sigilo de muitas
empresas, que ndo desejam divulgar suas expeségoiando bem-sucedidas, para proteger seu
conhecimento desse mercado e as vantagens corgsetiti oriundas. Mesmo assim, como a maior
parte desses conhecimentos é de natureza tacitaejay ndo pode ser facilmente codificada,

transmitida e replicada, € razoavel crer que sendotbntar com a colaboracdo de algumas empresas.

1. Estudos de casos de sucesso, em profundidade,ptesar® que atendem a consumidores
de baixa renda— Esses estudos implicam o desejo da empresa mdpadihar sua
experiéncia de forma geral e abrangente. Devemuiinad histérico da empresa; as
motivacfes para atuar no mercado de baixa rendestestégias utilizadas; os processos
adotados para conquistar os clientes de baixa yanfdama como se resolve a questao de
orcamento familiar limitado, crédito e inadimplénch forma como a empresa lida com a
satisfacdo e a insatisfacdo do cliente, incluidassaservicos de atendimento, as praticas
de pés-venda, devolucao etc.; o marketimg adotado; e, ainda, as questdes de estrutura
e procedimentos administrativos relevantes. Gastars de encorajar particularmente os
estudantes de mestrado a desenvolverem suas ajfestsobre o tema, por meio de
estudos de casos.

2. Levantamento de experiéncias malsucedidas de eagppms mercado brasileire-

Embora os casos de sucesso sejam mais facilmerdatdelos, a identificacdo de
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experiéncias malsucedidas €, por vezes, até miaipara o entendimento de um
fendbmeno de marketing. Por exemplo, estudos sobwesnprodutos lancados no
mercado brasileiro, que procura atingir 0 mercadobdixa renda, mas nao tiveram
sucesso, poderiam lancar luz sobre estratégiasea sevitadas, ou erros em que as
empresas podem incorrer comprometendo o lancamento.

3. Levantamento de benchmarks para guiar a acao erapats- Outro tipo de estudo, em
gue é maior a dificuldade de obter dados, mas ep& de grande utilidade para a pratica
empresarial, envolve o levantamento denchmarkscompetitivos que possam ser
utilizados pelas empresas para contrastar seukacdkssi com relacdo a outras empresas.
Muitos dessedenchmarkgpodem ter uma caracteristica setorial, enquant@®podem
ser genéricos. Como exemplos, citamos: indice wmgao de clientes, custo de atrair o
cliente, indice de inadimpléncia de clientes, cugtmmocionais por cliente etc.

4. Estudos sobre desempenho de marketing e finandeiempresas na base da piramide
comparativamente com aquelas que atuam no tofsses estudos poderdo ajudar a
entender que aspectos do desempenho empresarialinggartados positiva e
negativamente pela escolha de em que faixa da ipiegpopulacional a empresa estara
competindo. Os indicadores de desempenho podemcse na maior parte dos
estudos dessa natureza, medidos tanto por vari@bgsivas, quanto por variaveis

perceptuais.

CONSIDERACOES FINAIS

Existe uma grande lacuna, do ponto de vista académo que se refere ao conhecimento sobre o
mercado de consumo dos pobres, tanto no Brasilp @m outros paises. Os estudos realizados nos
paises desenvolvidos, nas Ultimas décadas, foaatiza pobre como sujeito de politicas publicas
voltadas para compensar determinadas privacoesiamtee encararam a acdo empresarial como
guestao de responsabilidade social, ativismo astassialismo.

O surgimento de uma nova perspectiva, que vé osepotomo fonte de lucros para as
empresas, a0 mesmo tempo em que estas contribuano pi@ésenvolvimento econémico do pais e a
ascensdo social desse segmento da populacdo, abas pportunidades para os estudiosos de

marketing e de administracdo de negodcios em g@ralovo poder adquirido por esse segmento da
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populacdo mundial, particularmente nos paises diCBRecorre exatamente de sua capacidade de
compra, que hoje movimenta a economia global. NsiBresse segmento do mercado, que constitui a
maior parte da populacdo brasileira, permaneceoragio até meados da década de 1990, quando o
Plano Real possibilitou um aumento do consumo ree lwa piramide, chamando a atencédo das
empresas atuantes no pais para o potencial deioggdexistente.

Apesar do interesse recente pelo tema, € aind® ipediueno o conhecimento disponivel sobre
0 comportamento dos consumidores pobres e sobrficacia e adequacdo dos instrumentos de
marketing na base da piramide. Qualquer que sejetadologia utilizada e o tipo de estudo realizado,
€ urgente que os estudiosos de marketing no Brasibnscientizem, cada vez mais, da necessidade de
estender sua atencdo para essa maioria silencGopaplilacdo brasileira. Incorporar as camadas de
baixa renda ao consumo €, também, uma forma dsig@piide cidadania, e uma grande oportunidade

para as empresas expandirem o mercado para selusq.o
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