AREA TEMATICA: Economia das Organizacdes

TITULO:
Mapeamento do potencia de consumo da populagdo de baixa renda no Brasil: uma andise do
setor de crédito e de bens de consumo

AUTORES

RENATA GIOVINAZZO SPERS
FEA

renatag@fia.com.br

JAMESTERENCE COULTER WRIGHT
FEA
jtwright@usp.br

HELENA SAMPAIO FERREIRA CASTRO
Universidade de Sao Paulo
helena.castro@itau.com.br

RESUMO

Os mercados da maioria dos setores no Brasil hoje tém seus principais players definidos e o
mesmo acontece com o portfélio de produtos desses players. E f&cil identificar, portanto, que
para obter uma vantagem competitiva diferenciada seria necessario explorar produtos ou
mercados ainda ndo atingidos. Essa busca de alternativas de promocgéo do acesso das camadas
sociais mais inferiores a um melhor padrdo de vida, dentro dos parémetros capitalistas
praticados, mostra preocupacdo com o Desenvolvimento Sustentavel. Nesse trabalho,
realizam-se a estimativa e o mapeamento geogréfico de um consumo latente do mercado
popular do Brasil e, dessa forma, analisa-se 0 potencial desse mercado para produtos de bens
de consumo (por setor econémico), de financiamento popular e de crédito dentro dessa
camada social. Para isso, levantam-se dados censitérios, de renda e de consumo para
caracterizar o mercado de baixa renda. Em seguida, analisa-se a experiéncia anterior no
lancamento de produtos e na concessdo de microcrédito exclusivamente para esse publico-
alvo. Os resultados indicam que a deciséo de trabalhar o mercado de baixa renda, através de
estratégias bem embasadas, traria rentabilidade e melhoria de imagem para as organizagdes.
Finalmente, discutem-se estratégias de exploracdo desse potencial de mercado de maneira
rentavel.
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ABSTRACT

Nowadays, the markets from most of the sectorsin Brazil have defined players and the same
thing occurs with the product’s portfolio of these players. It is easy to identify, therefore, that
in order to obtain a distinguished competitive advantage it would be necessary to explore the
products and markets that have not yet been reached. This search for aternative ways to
promote the access of the lower social stratum to a better standard of living, inserted in the
practiced pattern of capitalist, shows the concern with the Sustainable Development. This
work carries out the valuation and geographic mapping of a latent consumption of Brazil’s
popular market and, through that, analyses this market’s potential for consumer goods
products (by economic sector), popular financing and credit products inside this social



stratum. In order to do this, it is done a survey of data referenced to census, incomes and
consumption to delineate the low income market. Right after that, it is done an analysis of
previous product launching and micro credit concession experiences exclusively to this target
public. The results indicate that the decision of working the potential market identified in this
work, throughout very well based strategies, would bring profitability and improvement of its
image to the organizations. Finally, it is discussed possible means to develop the strategies to
explore the potential of this market in a profitable way.

Key-words: Consumption, low income, profitability, banks, consumer goods companies,
€conomy Sectors.



1. Introducéo

O tema baixa renda vem ganhando importancia académica e mercadoldgica,
principalmente na Ultima década. Se antes apenas as empresas que eram capazes de prever e
se preparar para oportunidades de mercado intuiam que era possivel direcionar esforcos e
recursos para a populacdo de baixa renda, atuamente faz parte da revisdo estratégica de
muitas organi zagOes analisar esse segmento.

Isso ocorre por uma questdo de competitividade, uma vez que os mercados da maioria
dos setores no Brasil hoje tém seus principais competidores definidos e 0 mesmo acontece
com o portfolio de produtos desses competidores. E féacil identificar, nesse cenério, que para
obter uma vantagem competitiva diferenciada as empresas devem explorar produtos ou
mercados ainda ndo atingidos. 1sso acontece tanto para institui¢cdes financeiras (bancos) como
para empresas de bens de consumo: essas organizagOes estdo habituadas a trabalhar
preferencialmente com as camadas sociais superiores e, muitas vezes, nem consideram a
possibilidade de explorar as demais camadas da sociedade.

Os bancos brasileiros estdo comegando a conhecer e atender ao mercado popular no
Brasil, ainda de forma bastante restrita. No entanto, experiéncias internacionais, recentemente
alardeadas pela conquista do Prémio Nobel da Paz pelo banqueiro indiano Muhammad
Yunus, mostram gue explorar o mercado de baixa renda pode ser rentéavel. Além disso,
existem muitos casos de empresas de bens de consumo que obtiveram sucesso no langamento
de novos produtos que, a0 mesmo tempo em que trouxeram um retorno financeiro positivo
para a companhia, auxiliaram no processo de melhoria das condic¢des de vida das populacbes
consumidoras e da imagem da empresa junto a comunidade, conforme afirma Giovinazzo
(2003) e Prahalad (2005).

Diante deste contexto, o principal objetivo desse trabalho € identificar um potencial
financeiro latente e uma demanda de crédito ndo atendida no mercado popular do Brasil
(populacdo de baixa renda) e, dessa forma, analisar qual seria o potencial de mercado para
produtos de financiamento popular e crédito dentro dessa camada social.

Em uma segunda instancia, este trabalho tem por objetivo encontrar maneiras de
explorar o potencial de consumo e a demanda por crédito ainda ndo atingidos pelas
instituicdes financeiras e pelas empresas de bens de consumo.

Para atender a estes objetivos, sdo consideradas algumas provaveis inferéncias
(hipoteses) para o trabalho, conforme segue:

e A exploragdo do mercado popular pelos bancos privados é possivel se os bancos abrirem
mao de seus atuais indices de eficiéncia no curto prazo, obtendo um lucro que néo pode
ser desprezado no longo prazo.

e A exploragdo do mercado popular pelas empresas de bens de consumo (como o
lancamento de novos produtos, desenvolvidos e posicionados especificamente para esse
publico-alvo) é possivel, vidvel e aconselhavel.

Para verificar a validade dessas hipéteses, o trabalho discute estratégias de exploracdo do

potencia de mercado de maneira rentavel, com recomendagdes tanto para empresas de bens

de consumo como para instituicdes financeiras, respeitando suas devidas particul aridades.

2. O mercado de baixa renda: caracterizagdo e comportamento de compra

21. A basedapiramide
Prahalad (2005) define a populacéo de baixa renda que compde a base da piramide
econdmica como uma massa de cerca de quatro bilhdes de pessoas com poder de compra
abaixo de 1.500 dolares americanos ao ano. Para Prahalad (2005), essa camada da populacéo
ndo tem seu potencial de consumo explorado porque existe uma loégica dominante nas
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empresas privadas que restringe a sua capacidade de enxergar a oportunidade representada
pela base da piramide. Caminhando na analise, o autor aponta o fenémeno do “imposto sobre
a pobreza’, que nada mais é do que o fato de os mais pobres pagarem mais por produtos e
servicos basicos, como remédios e telefone, do que os ricos, sendo que este imposto da
pobreza resulta de monopdlios locais, acesso inadequado, distribuicdo deficiente e poderosos
intermedié&rios tradicionais.

Prahalad (2005) identifica a existéncia de uma profunda “ desconfiangca” da populacdo da
base da piramide em relacéo ao setor privado. No Brasil € muito simples perceber a replicacéo
da situagdo, tomando como exemplo o Programa Bolsa-Familia. A principal questdo € como
convencer as camadas populares de que o nivel de confianca depositado num produto de
baixo custo, lancado especificamente para elas, ndo deve ser 0 mesmo que € depositado no
Programa Bolsa-Familia, pois suas fungdes sociais diferem completamente. Para a empresa
privada que optou pelo lancamento do produto voltado para a base da piramide, a capacidade
de transformacao social do produto € apenas um dos muitos fatores que ela objetiva, enquanto
essa transformacdo € a esséncia de qualquer programa social.

Outro “tabu” combatido por Prahalad (2005) € o de que os pobres ndo teriam
consciéncia de marca. Ao contrario, a base da pirédmide ndo so tem forte consciéncia de marca
como é capaz de realizar andlises de valor complexas. pobres querem produtos de alta
qualidade a precos baixos, que promovam a sua ascensdo social e econdmica. No Brasil esta
constatacdo foi comprovada por pesquisas realizadas por Wright e Spers (2006) e Spers
(2007).

2.2. O comportamento de compra da populagdo de baixa renda

Segundo Parente (2007), numa explanagdo no seminério Varejo de Baixa Renda (FGV),
0 publico de baixa renda € um grupo com valores conservadores como familia, honra e
justica. S&0 pessoas que valorizam muito 0 contato pessoal e 0 posicionamento correto de
qualquer empresairafidelizéa-lo.

Na opc¢édo de compra, quando existe alguma sobra de caixa, 0 consumidor de baixarenda
mostra normal mente dois comportamentos:

1. Adquirir algo que n&o poderia consumir em tempos recessivos (mais usual);

2. Comprar mais devido a liquidacdes e promogoes.

Os autores Godoy & Nardi (2006) realizaram pesqguisas quantitativas e qualitativas com
um publico selecionado segundo o Critério Brasil (classes C, D e E), com idade acima de 25
anos e segmentados por sexo. O objetivo das pesquisas era descobrir o perfil e o
comportamento de compra desse publico para itens eletrénicos, para dessa forma posicionar
corretamente o mix de Marketing. Segundo as pesquisas, 0s proprios consumidores elegem o
preco como a variavel do mix de marketing mais importante na hora da compra. No entanto,
quando se trata de priorizar quais sdo os fatores de maior importancia que compdem o prego,
0 proprio preco € apontado como o fator de menor importancia para esse consumidor na
composicao final da escolha do bem, conforme mostraa Tabela 1 a seguir.

TABELA 1. Fatores motivador es para a compra da populacdo de baixa renda

IMPORTANCIA DO PRECO PORCENTAGEM
Preco 13%
Valor da Prestacéo 28%
Forma de Pagamento 25%
Desconto a vista 34%
Total 100%

Fonte: Godoy & Nardi, 2006



A correlacdo entre a forma de pagamento e aimportancia do preco demonstra coeréncia
na atitude do consumidor de baixa renda, conforme dados da Tabela 2 a seguir.

TABELA 2. Correlacdo: Fatores motivadores de compra e Formas de pagamento

CARTAO DE CREDITO | CHEQUE | CREDIARIO| DINHEIRO
Preco 8% 13% 11% 10%
Valor da Prestacdo 24% 40% 37% 2%
For ma de Pagamento 18% 0% 32% 21%
Forma de Pagamento/Desconto 4% 0% 0% 2%
Desconto a vista 41% 33% 10% 60%
Todos 1% 7% 7% 2%
Total 100% 100% 100% 100%

Fonte: Godoy & Nardi, 2006

Pode-se notar que na composi¢cao de prego versus parcela quase nunca é utilizado o
financiamento em dez prestacfes devido a facilidade de calculo para compor o preco final a
ser pago, facilitando assim uma fécil comparagcdo com o preco a vista. Outro fator descartado
pelas lojas € a utilizagdo de parcelas em nimeros pares e valores redondos, pelos mesmos
motivos citados anteriormente. O objetivo destas decisbes é dificultar a0 maximo a real
percepcdo para o consumidor do valor do juro embutido nas prestacbes. Assim, 0O
deslocamento da percepcéo do consumidor, verificado na pesquisa quantitativa, e sua real
atitude de compra estdo distorcidas pelo efeito comunicacéo.

As principais caracteristicas de compra detectadas pelas pesquisas de Godoy e Nardi
(2006) foram:

e Compras a vista sdo efetuadas em menor nimero; a grande parcela de vendas efetuadas
hoje € por crediério.

e Existe um tipo de venda demandada por promogdes e merchandising, ou sgja, a venda de
um determinado equipamento sofre grande visibilidade perante o consumidor quando
colocado ao lado da palavra“oferta’.

e O consumidor, ao optar pelo pagamento parcelado e dizer que procura 0S menores juros,
na verdade est4 procurando as menores parcelas, ou segja, a dificuldade do célculo e a
interferéncia da propaganda fazem com que a percepcdo de juros baixos seja confundida
com o valor da prestagéo.

Finalmente, os pesqguisadores concluem gue a falta de recursos financeiros, culturais e
de conhecimento fazem do consumidor de baixa renda presas faceis para campanhas
publicitarias.

2.3. A populacdo de baixarendano Brasil

Atualmente, no Brasil, a populacéo de baixa renda € responsavel por cerca de 50% dos
domicilios, o que corresponderiaa ago proximo a 80 milhdes de habitantes das classes C, D e
E. No Nordeste, 40% dos habitantes (cerca de 35 milhGes de pessoas) estd na base da
pirdmide, enquanto em S&0 Paulo tem 3,4 milhGes de pobres sobrevivendo com até um
salario-minimo por més.

Segundo dados cedidos pela Latin Panel (2007), o ticket médio do consumidor das
classes C, D e E no Brasil é de R$ 8,00. As maiores preocupagdes do consumidor que utiliza
esse ticket na compra de um produto sdo desempenho e seguranca.

Dados da Tabela 3 abaixo mostram que, no periodo considerado, a populacéo de
baixa renda cresceu em 8% no Brasil e que esse crescimento ndo foi regionalmente uniforme.
As regioes Norte e Centro-Oeste tiveram 0s maiores aumentos, enquanto as regides Sul e
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Nordeste apresentaram ligeira diminuicdo na base de suas piramides. A manutencéo dos
numeros do Sudeste ja era esperada, uma vez que tanto seus indices populacionais quanto

socioecondmicos sdo historicamente mais estaveis.

TABELA 3. Evolucdo da distribuicéo regional da populacdo de baixa renda

2003 2007
POP BAI XA RENDA % POP BAIXA RENDA % A
NORTE 2.633.270| 6% 2.950.065| 6% 4%
NORDESTE 6.635.232| 16% 7.080.957| 15% -1%
CENTRO OESTE 3.192.251 7% 3.530.194| 8% 3%
SUDESTE 22.276.236] 52% 23.907.493] 52% 0%
SUL 7.920.799] 19% 8.480.944] 18% -1%
TOTAL 42.657.788] 100% 45.949.653| 100% 8%

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados cedidos pela Latin Panel (2007)
3. Experiéncias de or ganizagdes com foco no segmento de baixa renda

3.1. Casosbancarios

O termo micro crédito encontra diferentes defini¢bes, para Gulli (1998) consiste em
servicos financeiros de pequena escala, isto €, que envolvam valores baixos, enquanto que
Schreiner (2001) ndo define o termo pelo valor emprestado, mas sim como o crédito
concedido a pessoas de baixa renda. Neste trabalho o termo sera composto a partir das duas
defini¢bes, pois designaremos como micro crédito os empreéstimos de baixo valor concedidos
a pessoas de baixa renda. Logo, micro crédito ndo somente designa um tipo de crédito que
tem por objetivo atingir as pessoas de baixa renda com pequenos valores emprestados, mas
todo o crédito de baixo valor que essas pessoas tomam, sejam em programas especificamente
feitos para elas ou néo.

Na América Latina h4 muitas experiéncias de criacdo de programas para prover micro
crédito, tais como: BancoSol, Cgja Los Andes, PRODEM, FIE e Sartawi na Bolivia; a Cgja
Social na Colémbia; ADOPEM na Republica Dominicana; a Financiera Calpia em El
Salvador; Compartamos no México; e MiBanco no Peru. Porém as organizagbes de micro
crédito mais conhecidas e bem sucedidas no mundo sdo o Banco Grameen de Bangladesh e 0
sistema de “BRI unit desa” do Banco Rakyat na Indonésia. Nas experiéncias mais bem
sucedidas de micro crédito percebe-se que ele e um fator importantissimo na melhoria da
renda e condicdes de vida dos seus clientes. Ha muitos casos em que acontece uma verdadeira
revolugdo gerada por esses programas ao gjudar milhares de pessoas a sairem da pobreza e
mesmo da indigéncia.

Segundo Mezzera (2003), em 2000 havia no Brasil em torno de 6 milhdes de clientes
provaveis de micro crédito com uma demanda de aproximadamente 11 bilhGes de reais,
porém nessa mesma época as institui¢cdes de micro crédito so atendiam por volta de 115 mil
clientes com uma carteira ativa de tdo somente 85 milhdes de reais. Assim fica claro o quanto
0 micro crédito pode crescer no Brasil.

As principais caracteristicas dos programas bem sucedidos de micro crédito, segundo
Rhyne e Holt (1994), sdo: a criagdo de grupos de pessoas que tomam emprestado juntas e se
responsabilizam conjuntamente pelo pagamento das dividas; o contato direto dos agentes do
banco com a realidade e ambiente dos clientes, em um sistema pouco dependente de agéncias
fisicas, mas com muitos agentes representativos, empréstimos de baixos valores e
progressivos de acordo com a adimpléncia do cliente; a flexibilidade das formas e datas dos
pagamentos frente a choques exdgenos; juros ndo subsidiados e, finalmente, ndo subsidiar os
empréstimos ou ter uma mentalidade de perdoé-|os.



3.1.1. Bancosbrasileiros

Segundo um estudo realizado pelo Banco Central do Brasil sobre a importéncia do
crédito para o consumo, o0 aumento recente do produto “crédito” é explicado, principa mente,
pelo aumento do crédito para Pessoas Fisicas (crescimento de 32% no periodo que vai de
mar¢o de 2005 a marco de 2006). JA o crédito para Pessoas Juridicas e o crédito direcionado
apresentaram desempenhos mais modestos (crescimento de 16,1% e 11,9%, respectivamente,
no mesmo periodo), segundo o BACEN (2006).

Em seguida, o estudo identificou que a principal alavanca desse crescimento do
crédito para Pessoas Fisicas foi o crédito consignado em folha de pagamentos, o qual
apresenta um custo menor para o tomador que as demais opcdes de crédito pessoal. O menor
custo do crédito consignado, nesse caso, é fruto da combinacdo de uma“melhor” qualidade de
crédito com uma seguranca maior de recebimento. O crédito consignado aumentou também o
acesso da populag&o do crédito em geral, principalmente via INSS. E possivel concluir, entZo,
gue o crédito consignado exemplifica como a reducéo dos riscos de crédito contribui para a
prética de menores taxas de juros ao tomador (BACEN, 2006).

Finalmente, o estudo evidencia a existéncia de uma correlacdo forte entre o
crescimento das concessdes de crédito e o aumento do consumo, especialmente no segmento
de bens durdveis e construcdo. Outros fatores que impulsionariam esse crescimento no
consumo e um ciclo de expansdo da atividade econOmica recente seriam: melhoria do
mercado de trabalho, flexibilizacdo da politica monetéria, recuperacdo da confianca e
retomada do investimento. O impacto da combinacdo desses fatores j& aparece nos dados do
PIB de 2006, que atendeu a expectativa de crescimento de 4% ao ano.

A Lei 11.110, que instituiu o Programa de Microcrédito Produtivo Orientado, definiu
0 “micro crédito produtivo orientado” como o “crédito concedido para o atendimento das
necessidades financeiras de pessoas fisicas e juridicas empreendedoras de atividades
produtivas de pequeno porte, utilizando metodologia baseada no relacionamento direto com
os empreendedores no local onde € executada a atividade econdmica, exercida por agentes de
crédito”. A experiéncia dos bancos brasileiros na concessdo de crédito mostra que o micro
crédito produtivo direcionado € mais simples de ser praticado e tem tanto taxa de retorno
maior como inadimpléncia menor, quando comparado com o crédito destinado a consumo.
Segundo Abramovay (2005), as técnicas em que se apdia 0 micro crédito produtivo ndo se
confundem com aguelas capazes de ampliar 0 acesso ao crédito de consumo para popul acdes
de baixarenda: redes sociais S50, nestes casos, especial mente importantes.

Segundo Abramovay (2005), existem técnicas bancé&rias que permitem ampliar o
acesso ao crédito de consumo e de baixo montante para populacfes de baixa renda, sobre a
base de sistemas de informacdo cujos custos sdo relativamente baixos. Estas técnicas
comecam a ser aplicadas hoje, por parte de bancos comerciais de vargo pertencentes ao
Governo, nomeadamente o Banco do Brasil — por meio do Banco Popular do Brasil — e a
Caixa Econdmica Federal. Alguns bancos privados com rede de agéncias especiamente
capilarizada (como o Bradesco) também participam ativamente deste movimento.

A participacdo de bancos privados na oferta de microcrédito no Brasil ainda € pequena
e recente, pois a maioria dos bancos ndo tem um sistema de gestéo apropriado a este tipo de
negacio. E por isso que, no mundo todo, o microcrédito é trabalhado por empresas altamente
especializadas. A principal dificuldade é o custo de acesso a informacbes sobre o
comportamento financeiro e a falta de garantias das popul agdes visadas pelo microcrédito.

Os bancos privados desenvolveram quatro estratégias de gestdo para o atendimento a
populacdo de baixa renda: as organizagdes conhecidas como financeiras, o crédito ao
consumidor em parceria com redes vargjistas, as organizages especializadas em microcrédito
e a oferta de crédito consignado (crédito com desconto em folha).



As financeiras que atuam na oferta de crédito pessoal ndo organizaram um sistema
coletivo para uso de informacdes e de gestéo de risco para a sua carteira de clientes. Em geral
exigem poucas garantias, as informag0es dos clientes sdo tratadas pelas financeiras como
sigilo do negécio e sdo pouco seletivas na concessdo do crédito. Compensam os altos indices
de inadimpléncia com a cobranca de taxas de juros muito elevadas (de até 10% ao més), e em
custos operacionais muito baixos. As informagdes de imprensa indicam inadimpléncia média
destas carteiras em torno de 15%.

A segunda estratégia adotada pelos bancos € a oferta de crédito ao consumidor. O
acesso a informacdo ocorre pelo compartilhamento dos cadastros de clientes das instituicdes
financeiras com os cadastros de grandes redes vargjistas.

As grandes redes de lojas de varejo que operam fortemente com a populacéo de baixa
renda também tém desenvolvido mecanismos préprios para reduzir ou minimizar a
inadimpléncia. Em alguns casos, estas redes vendem a prazo para pessoas com restricoes
cadastrais, observando o historico dos compradores junto a prépria rede. Além disso, adotam
medidas como a entrega obrigatéria na residéncia do comprador de todo e qualquer produto
vendido a prazo, independente do tamanho ou custo do objeto. Desta forma, 0 motorista que
faz a entrega passa a ser uma espécie de fiscal da loja, pois conhece onde o individuo reside,
confirma seu enderego, e ainda conversa com um ou dois vizinhos préximos para criar uma
referéncia. Se o comprador ndo pagar pelo bem adquirido, 0 motorista retorna na residéncia
para cobrar ou recolher a mercadoria ndo quitada. Esta forma de distribuicdo tem uma
capilaridade notavel e consegue chegar inclusive em areas pobres e violentas que 0s proprios
Orgédos de seguranca publica dificilmente alcancam. Nas Casas Bahia, por exemplo, a gestao
de risco de crédito se baseia num sistema misto. A rede de lojas voltada a camadas de renda
mais baixa, realiza 80% de suas vendas a prazo. Sua carteira ativa € de 11 milhdes de
prestamistas. A loja ndo exige comprovante de renda, nem garantias. A inadimpléncia, porém
€ mais baixa que a do crédito pessoal, chegando a 8% para el etroel etréni cos.

A terceira estratégia adotada pelos bancos tem sido a criagdo de organizacdo
especializadas no microcrédito ou a realizacdo de parcerias com instituicdes de microcrédito
j& existentes. Por exemplo, o Unibanco atua na favela da Rocinha através de uma ONG
chamada RioCred em parceria com a Prefeitura do Rio de Janeiro e, em 2002, com apoio do
Banco Mundial, criou a Microinvest, instituicdo de microcrédito voltada ao atendimento de
empreendedores de baixa renda.

A gquarta forma de agdo dos bancos privados no setor de microfinangas se baseia na
oferta de microcrédito com garantias de desconto em folha de pagamento ou crédito
consignado. Os focos séo os trabal hadores assal ariados e os beneficiérios do INSS.

Entusiasmados pelas experiéncias anteriores bem-sucedidas dos chamados ‘bancos
sociais, 0 Banco Mundial e o Banco do Nordeste decidiram por comecar um processo de
cooperacao que tinha como objetivo a implementacdo de um programa de desenvolvimento
local integrado ao sistema de microcrédito. Esse programa € fruto da percepcdo de que néo
existiam agdes ou linhas de financiamento bancarias adequadas para atender as necessidades
das iniciativas produtivas informais de pequeno porte praticadas no Nordeste. 1Sso ocorria por
causa das restricoes da regulamentacdo do sistema bancério brasileiro para esse tipo de
operagoes.

3.2.  Empresasde bensde consumo

“N&o ha como fazer um menino das classes A e B tomar 20 sorvetes em um dia. O
jeito é vender para 10 garotos de classes D e E”, resume o publicitéario Renato Meirelles,
diretor de projetos do Instituto Data Popular, agéncia de propaganda especializada em
consumo popular, com sede em S&o Paulo. Ou sgja, as companhias perceberam que era
preciso ganhar no volume e ndo mais exclusivamente no valor agregado dos produtos. E isso
que explica a Danone ter lancado o Danoninho a R$ 0,79 com 0 preco impresso na
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embalagem, a C&A a parcelar calcas masculinas em 5 prestacfes de R$ 3,78, a Coristina a
fazer propaganda em programas de auditério, a Unilever a lancar uma linha de xampus a R$
2,50, as TVs a cabo a vislumbrarem uma assinatura a R$ 15, entre inimeras outras iniciativas
empresariais.

Essa “conscientizacdo” tem uma boa explicacdo. No inicio do Plano Real, a parcela
mais pobre dos brasileiros ganhou poder de compra e comecou a consumir. No entanto,
surgiram as “marcas-tubaina’ — as imitagdes, os chineses e o contrabando. As multinacionais,
entdo, acabaram perdendo mercado. Segundo Cunha e Tavares (2005), em 2002, um estudo
do banco Goldman Sachs apontou Brasil, RUssia, india e China como as grandes economias
globais do futuro. Bastou para que as matrizes das multinacionais passassem a pressionar as
filiais por melhores resultados. O caso da Coristina € um bom exemplo. O comprimido da
Schering-Plough ocupava o quarto lugar em vendas na categoria de antigripais. Pressionada
pelo conselho americano, a filial foi buscar as classes mais baixas. Sem baixar preco ou
mudar de embalagem, ela apenas colocou mais informagdes em suas propagandas e mirou na
classe C, anunciando em programas populares. Desta forma a empresa chegou a lideranca do
segmento.

A Unilever, como a maioria absoluta das empresas de bens de consumo ao redor do
mundo, costuma fazer um estudo de viabilidade para o langcamento de novos produtos visando
um publico-alvo a partir da classe média, para maximizar o resultado. A empresa ja era lider
do segmento de Sabdo em PO, com o produto OMO, que totalizava 25% do mercado
brasileiro. Esse produto, no entanto, era muito pouco consumido no Nordeste do pais, onde a
populacdo de baixa renda significa cerca de 40% do total (35 milhGes de habitantes). A
empresa desenvolveu uma pesguisa para conhecer melhor o consumidor de baixa renda no
Nordeste e desenvolveu um produto mais simples e acessivel do que era 0 OMO: menos
enzimas (que tornam o processo produtivo de OMO muito caro), mais perfume, mais
alvejante, tudo de acordo com os fatores decididos pelas proprias consumidoras do produto. O
resultado foi o lancamento do sabdo em pd ALA, que tinha um layout laranja e azul
(remetendo a idéia de verdo nordestino, baixo custo, bastante perfume e capacidade de
limpeza eficiente). O ALA foi lancado nas principais cidades nordestinas, com pecas de
comunicacdo via midia e via ponto de venda, mesmo nos pontos de venda pequenos.O
consumidor-alvo foi diretamente atingido e ficou satisfeito, o que fez com que o ALA
alcancasse a lideranca no mercado nordestino. Um pacote de ALA de 200 gramas pode ser
comprado por R$ 0,82. O produto ndo foi lancado em outras regifes, para impedir a
concorréncia com OMO, o que permitiu que a Unilever se tornasse lider absoluta do mercado
de sabdo em pb no Brasil, detendo 45% desse mercado, segundo gerente da Unilever em
Seminéario conduzido por Parente (2007).

4. Metodologia: Modelo de Analise

A fim de caracterizar a populacéo de baixa renda foram utilizados dados censitérios de
renda e de consumo, aém de uma pesquisa bibliogréfica que revelou perfis ja tracados
anteriormente por diversos autores que se dedicaram ao estudo desse mesmo tema.

Em seguida, foi feita uma investigacdo de dados secundéarios sobre casos selecionados
de experiéncias positivas da escolha empresarial ao explorar 0 mercado de baixa renda. A
analise desses casos foi realizada com a intencéo de avaliar se 0s relatos apontavam para uma
correlagdo entre o investimento realizado na populacdo de baixa renda (sgja pelo langcamento
de produtos ou pelo barateamento dos mesmos), com a rentabilidade obtida e alguma
mudanca significativa na qualidade de vida da populagdo consumidora dos produtos. Nos
casos bancarios, procurou-se analisar quem sdo os fornecedores de crédito hoje no Brasil
(divisdo clara entre bancos publicos e bancos privados) e como ocorre essa concessao de
crédito, principalmente para 0 consumo.



A partir da coleta deste dados secundérios, o trabalho faz uma analise cruzada de dados
de renda, consumo e populacdo levantados, dimensionando a populacdo brasileira por faixas
de renda e por faixas de consumo, permitindo a identificacdo de um mercado potencial para
instrumentos de crédito e para produtos posi cionados para baixa renda no Brasil.

5. Resultados

Para a andlise, a populacdo de baixarendafoi conceituada como a populagéo com renda
média mensal de 2 a 5 saariosminimos. Para efeito de comparacdo de cen&io e
acompanhamento da evolucdo das variaveis, todos os dados foram analisados para os anos de
2003 e 2007. Em 2003, considerando o salario-minimo de R$ 240, essa faixa escolhida para
definicdo da “baixa renda’ seria de $ 480 a R$ 1.200 e teria participacdo das classes
econdmicas C e D. Ja em 2007, considerando o salario-minimo atual de R$ 380, essa mesma
faixa seria de $ 760 a R$ 1.900 e englobaria as classes econdmicas B2, C e D. Abaixo dessa
faixa ainda encontram-se as pessoas na linha de pobreza (parte da classe econémica D e parte
da classe econdmica E) e as pessoas abaixo da linha de pobreza (restante da classe econémica
E, acrescido de toda a popul acéo desprovida de renda fixa).

No periodo de 2003 a 2007 existiram movimentaces significativas no que tange a
composicdo da populacdo de baixa renda, sua renda média e seu poder de compra. As setas
verticais contidas na Tabela 4 abaixo indicam as movimentagdes populacionais, em
percentual, entre Classes Econdmicas ABEP no periodo que vai de 2003 a 2007.

TABELA 4. Evolucéo 2003-2007 do Percentual de Populacdo de Baixa Renda existente
no Brasil, por Classe Econémica ABEP.

Per centual de Populacéo de Baixa Renda
(por Classe Econémica ABEP)

Classe Econbmica ABEP 2003 2007
Al
A2
4 Bl

(B2 3 14%

C S : 43% 78%

2 <« 33% 41%

CED > 1

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados cedidos pela ABEP 2007

Considerando as movimentacdes identificadas pelas setas verticais como 1, 2, 3 e 4,
pode-se estuda-las em suas particularidades:

e Movimentacdo ascendente proveniente da Classe E (Efeito Bolsa-Familia) - 1

A populagdo pertencente a Classe E, segundo a ABEP, tem renda média mensal de R$
280,00. No cenario brasileiro atual, a populacéo situada nessa faixa de renda encaixa-se como
publico-alvo do Programa Bolsa Familia (PBF), um programa de transferéncia direta de renda
com condi¢des que beneficiam familias pobres (com renda mensal por pessoa de R$ 60,01 a
R$ 120,00) e extremamente pobres (com renda mensal por pessoal de até R$ 60,00).

Os valores pagos pelo Bolsa Familia variam de R$ 15,00 a R$ 95,00, de acordo com a
renda mensal por pessoa da familia e o nimero de criangas. Em alguns casos, o valor pago
pelo Bolsa Familia pode ser um pouco maior, como acontece com as familias que migraram
de programas remanescentes e recebiam um beneficio maior nesses programas. Ao entrar no
Bolsa Familia, a familia se compromete a manter suas criancas e adolescentes em idade
escolar freqlientando a escola e a cumprir os cuidados basicos em salde: o calendario de
vacinagdo, para as criancas entre 0 e 6 anos, e a agenda pré e pos-natal para as gestantes e
méaes em amamentacdo. A injecdo direta de renda nessa populagdo causou a movimentagéo 1,
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que eleva uma porcentagem da Classe E para as classes acima dela; como ndo € possivel
determinar para qual outra classe ocorreu atransferéncia, deve-se assumir que poderiater sido
para qualquer uma delas, porém existe pouca probabilidade desse fendmeno ter-se estendido
aém daClasseD.

e Movimentagdo ascendente proveniente da Classe D (Efeito Salario-Minimo) — 2;
Movimentacdo descendente proveniente da Classe B2 (Efeito Salario-Minimo) — 3; e
Movimentac&do descendente proveniente das Classes A1, A2 e B1 (Efeito Salario-Minimo) — 4

Todas as demais movimentacdes (2, 3 e 4) foram reunidas pois apresentam uma causa
principal comum: o aumento gradual e constante que ocorreu no vaor do Salario-Minimo nos
ultimos anos.

A movimentagdo ascendente (2) aconteceu da Classe D em direcdo a Classe C, pois a
faixa de renda média mensal compreendida pela Classe D (R$ 560,00, entre 1 e 4 sal&rios-
minimos, aproximadamente) sofre impacto direto do aumento do Sal&rio-Minimo. Essas
pessoas tiveram seu poder de compra ampliado de fato.

As movimentagOes descendentes ocorreram no que chamados de classes sociais altas,
porque nelas o efeito causado pelo aumento do Saério-Minimo é o contrario: como 0s
salarios ndo sdo corrigidos na mesma velocidade que o Salario-Minimo, essas pessoas
passaram a ganhar proporcional mente menos e tiveram seu poder de compra restringido.

Assim, a partir da andlise das movimentagcBes sociais identificadas acima pode-se
concluir que houve no Brasil, no periodo entre os anos 2003 e 2007, uma aparente melhora na
distribuicdo de renda, representada pela diminuicdo do poder de consumo das Classes
Econbmicas A e B. Além disso, 0o poder de consumo médio aumentou nas Classes
Econbmicas intermediarias (Classe C, principalmente), o que elevou o que comumente se
conhece como ‘ classe média . Finalmente, uma parcela das pessoas gque antes se encontravam
abaixo da linha de pobreza ou mesmo nela conseguiu aproveitar um cenério positivo (taxa de
inflag&o baixa, precos variando pouco e programas sociais) para elevar sua condicao.

5.1. Evolugéo do consumo de baixa renda no Brasil

Os fendbmenos socioecondmicos descritos anteriormente conduzem a idéia de que o
consumo da populacdo de baixa renda provavelmente tenha crescido no Brasil nos ultimos
anos. Isso de fato aconteceu, pois 0 Consumo Total do pais evoluiu de R$ 364.945.614 para
R$ 255.932.565, aumentando em 43%.

Em geral, é possivel perceber que, a medida em que cresce a renda disponivel de uma
populacdo, a composicdo da cesta de bens que essa populacdo opta por consumir muda
consideravelmente. Quando a renda disponivel é extremamente limitada, como na Classe E ou
mesmo abaixo dela, o consumo envolve itens basicos de sobrevivéncia, representados por
setores da economia como Alimentagdo no Domicilio, Manutencdo do Lar, Transportes,
Medicamentos, Vestuério e Calcados. Itens que sdo considerados “ supérfluos’ pela popul acéo
pertencente a essa faixa restrita de renda, ou que simplesmente compdem um conjunto de
bens almejados, porém ndo financeiramente viaveis, seriam representados por setores da
economia como Automobilistico (Veiculo Proprio), Artigos de Limpeza, Educacéo
(Matriculas e Mensalidades), Recreacdo e Cultura, Alimentacdo Fora do Domicilio e
Turismo.

Assim, 0 consumo segue uma cadeia de prioridades restrita pela renda disponivel, sendo
gue a Piramide Motivacional proposta por Maslow (2000) e reforgada por Maximiniano
(2004) apresenta uma hierarquia das necessidades humanas. Esse item do trabalho tem como
objetivo entender como ocorre essa distribuicdo do consumo segundo prioridades na
populacéo de baixa renda delimitada para esse estudo. Para obter uma visao dessa distribuicdo
do consumo de baixa renda por setores da economia e da evolugéo dessa distribuicdo nos
altimos anos, foi tragcado um comparativo entre os anos de 2003 e de 2007, por regido
geograficado Brasil.
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A regido Norte, a mais isolada e desassistida das regibes do Brasil por razbes
geogréficas e histéricas, ilustra bem a evolugdo da cadeia de prioridades do consumo de baixa
renda. O consumo concentrado em setores da economia responsaveis por oferecer condicoes
basicas de sobrevivéncia, como Alimentacdo no Domicilio, Manutencdo do Lar, Transportes
Urbanos, Medicamentos, Vestuario e Calcados representam respectivamente 25%, 17%, 7%,
4%, 3% e 2% do Consumo Total da regido Norte em 2003. Ja em 2007, como consequéncia
do aumento de poder aquisitivo decorrente da alavancagem da economia loca (a
descentralizacdo industrial do Sudeste levou muitas fébricas para o Norte e a Exportacéo,
tanto de produtos industriais como agricolas, elevou-se), a distribui¢cdo do consumo na regido
se altera, conforme dados da Tabela 5 a seguir.

A renda que deixa de ser destinada ao consumo dos itens basicos passa a ser alocada
para o consumo de bens que melhoram a qualidade de vida e promovem a ascenséo social. Os
setores que apresentam maior variagdo na participagdo da baixa renda no consumo Sao:
Automéveis (166%), Turismo (53%), Higiene e Cuidados Pessoais (49%), Recreacdo e
Cultura (42%), Matriculas e Mensalidades (38%), entre outros.

Na regido Nordeste ocorre uma evolucéo da distribuicdo do consumo muito parecida
com a do Norte, havendo somente mudanga nos setores que mais variam em 2007. O
Nordeste, que sempre teve indices de escolaridade médios muito baixos e altos indices de
analfabetismo, mostra uma variagdo da participacéo do setor de Matriculas e Mensalidades de
190%, acompanhada pela variacdo de 63% no consumo de Livros e Material Escolar. As
demais variagOes, tanto negativas quanto positivas, encontram-se pulverizadas em todos os
outros setores, conforme dados da Tabela 5.

TABELA 5. Evolugéo 2003-2007 da distribuicdo setorial do consumo da populacéo de
baixa renda no Norte.

Norte Nordeste
2003 2007 2003 2007

Consum Consum Conaum Consum

o(R$ o(R$ Variaglo (R$ o(R$ Variag

mil) % mil) % ET) mil) % mil) % %0
Alimentacdo no domicilio 1861 2%| 378L] 18%| -28%| 9575] 26%| 12748 18% -30%
Alimentacéo forado domicilio 209 4% 109| 5% 23%| 13363 4%| 3584 5% 38%
Bebidas 185 3% 316  2%| -40% 85 2% 813 1% -51%
Manutencdo do lar 1253 17%| 5274| 25%| 49%| 6185| 17%| 16732 4% 4%
Artigos de limpeza 102 1% 168| 1% -42% 09 1% 638 1% -16%
Mobhilidrio e artigos paraolar 191 3% 464 2%| -14% 839 2% 1544 2% -%%
Eletrodomédicos eequipamentos
(aguisicao) 204 4% 539| 3% -35%| 1308 4%| 1460 2% -41%
Vestudrio conf eccionado %7 3% 95| 5% 32| 1211] 3w| 3075 4% 34%
Calcados 131 2% 3%| 2% -4% 574 2%| 1209 2% 11%
Transportes urbanos 04 7% 780|  4%| -44%| 2455 7w| 2708 4% -42%
Veiculo prdprio (aguisicio egastas) 100] 1% 748 4%| 166% 622 2% 258 3% 91%
Higiene e cuidados pessoais 144 2% 605 3% 4% 618] 2%w| 2093 3% 78%
Medicamentos 30l 4% 517 2% -41%| 1709 5%| 1828 3% -44%
Outras despesas com salide 276l 4% 30| 2% 50%| 1490 4%| 1818 3% -36%
Livros e materia exdar 43 1% 10| 1% &% 179 0% 555 1% 63%
Matriculas e mensalidades 51 1% 197 1% 38% 20 1% 1217 2% 190%
Recreag 0 e cultura 112 2% 448 2%| 42% 537 1% 1240 2%  22%
Turismo 82l 1% 33| 2% 53% 486  1%| 12360 2% 34%
Fumo 195 3% 12| 1% -78%| 1101 3% 361 1% -83%
outros 1007] 14%| 3672| 18%| 29%%| 4%9| 13%| 12731 18% 35%
Tatal 7388 100%] 20852] 100% 36736 100%] 69846] 100%

Fonte: Elaborado pelos autores
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O Centro-Oeste apresenta em 2007 uma variagdo muito alta do consumo de itens que
promovem a ascensdo social: Veiculo Proprio (354%) e Turismo (124%). O mesmo acontece
com aregido Sul, onde o consumo destinado a compra de Veiculo Proprio varia em 403% e
ao Turismo 74%, conforme dados da Tabela 6 a seguir.

O Centro-Oeste e 0 Norte sdo, como vimos no inicio desse trabalho, as regides com
menor concentracdo de populacdo de baixa renda, o que explica as altas variagcbes do
consumo de itens que atendem a necessidades mais complexas do homem, como carros e
viagens. Outra caracteristica comum as duas regides sao as grandes dispersdes populacionais
e a concentragao de recursos nas capitais, fatos que explicam as variagbes ndo téo elevadas
nos setores rel acionados a Educacdo, cujo acesso precisa ser promovido.

O Sudeste, como ja possuia uma distribuicéo pulverizada do consumo de baixa renda
em 2003, apresenta uma amplitude total de variacbes menor do que todas as regides. Os
anicos setores que sofreram grandes variagfes foram Veiculo Proprio (176%) e Matriculas e
Mensalidades (112%). Finamente, aregido Sul tem um cenéario de involucdo do consumo em
quase todos os setores da economia. Como foi colocado no inicio desse trabalho, a populagéo
de baixa renda do Sul diminuiu nos ultimos anos e, portanto, seu consumo acompanhou esse
movimento. Os Unicos setores que apresentam evolugdes de consumo sdo: Veiculo Proprio
(403%), Turismo (74%), Manutencdo do Lar (63%), Matriculas e Mensalidades (21%),
Recreacéo e Cultura (13%) , conforme dados da Tabela 6.

Em todas as regides, o aumento do consumo de Veiculo Préprio conseqlentemente
ocasiona uma diminuicdo do consumo de Transportes Urbanos, porém isso ndo ocorre
necessariamente de forma proporcional. O mesmo fendmeno se percebe nos nimero de
Alimentacdo do Domicilio e Fora dele: na medida em que o consumo de Alimentagéo Fora do
Domicilio aumenta, a Alimentacdo no Domicilio decresce.

TABELA 6. Evolucéo 2003-2007 da distribuicdo setorial do consumo da populacédo de
baixa renda no Sudeste.

Sudeste Centro-Oeste Sul
2003 2007 2003 2007 2003 2007

Consum Consum Conaum Consum Conaum Consum

o(R$ o(R$ o(R$ o(R$ o(R$ o(R$

mil) % mil) % ? mil) % mil) % ? mil) % mil) % ?
Alimentacgo no domicilio 9602] 26%| 22602 14%| -45%| 2991 24%| 97| 13%| -45%| 4669 27| 7650 15%| -45%
Alimentaggo forado domicilio 1504 4% 6381 4% ™% 536 4% 1004 4% -% 813 ™% 218 4%| -13%
Bebidas &5 20| 29| 1% -40% 04 2% 314 1% -48% B30 % 773 1%| -40%
Manutengio do lar 6496 18%| 45004 29%| 65%| 2190| 18%| 6701 27%| 54%| 2919 17| 14231 27%| 63%
Artigas de limpeza 44 1%| 1289 1%| 3% 155 1% 187]  1%| -3%% 240 1% 4100  1%| -43%
Motili&rio e artigos paraolar B9 2m| 68| 2% - 27| 2% 450  2%| -18% 32 2| 141 2%| 12%
Eletrodomédicos eequipamentos
(equisicao) 1399  4%| 3B/P| 2% 3% 538 4% 501 2%| -53% 81 4| 181 2%| -42%
Vestuério conf eccionado 12511 3%| 31| 4% % 29 3% 915| 4% 10% 60|  4%| 19200 4%| -19%
Calcados 603 20| 2119] 1% -18% 23 2% 379  2%| -18% B % 752  1%| -26%
Transportes urbanos 2558  7%| 5730|  4%| -48% 09 7% 641 3% 63| 1247 6| 1069 2%| -71%
Vefculo préprio (aquisigio egastes) 565 2%| 66| 4%| 177% 155  1%| 1404] 6% 354% 192  1%| 2891 6%| 403%
Higiene e cuidedos pesoais w7 2%|  R77| 2% 4% 29 2% 551 2% 16% 238 W 989 2%| -25%
Medicamentos 1581  4%| 40| 3% -3%% 40 4% 692 3% -28% 677|  4%| 1443 3%| -29%
Outras despesas com salide 14371  4%| 442| 3% -28% 4721 4% 590 2%| -3™% 542 3w| 1380 3%| -15%
Livros e material exdar 22| 1%| 1088 1% 20% 73 1% 156 1% ™% 15| 1% 273 1%| -219%
Matricuas e mensdidades 22| 1% 2648 2% 112% 142 1% 382 2% 3% 204 1% 740  1%| 21%
Recreago e cultura 29 1%| 89| 2% 36% 193 2% 440  2%| 1% 58 1% 870| 2%| 13%
Turismo B4 1% 24| 1% 3™ 16l 1% 520 2% L% 182 1% 953  2%| 75%
Fumo %68  3%w| 138| 1% -67% 04 2% 178 1%| -71% B % 421 1%| -60%
Outros 4782 13%| 3086L| 19%| 48%| 1611 13%| =284 21%| 65| 2137 12%| 11236] 21%| 76%
Total 36988] 100%| 158305| 100% 12334 100%| 24585| 100% 17516] 100%| 52443 100%

Fonte: Elaborado pelos autores

6. Analisese conclusdes

A decisdo de trabalhar o mercado |latente de baixa renda, tanto no Brasil quanto no resto
do mundo, deve ser considerada uma decisdo politica e estratégica, ndo sendo simplesmente
encarada como uma decisdo financeira. Existem inUmeras experiéncias, em diversos tipos de
negoécios, que demonstram que trabalhar a base da piramide é rentavel, conforme pesguisa
realizada por Giovinazzo (2003). Portanto, a pergunta a ser feita ndo é “ Oferecer produtos
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para a populacdo de baixa renda é rentavel?’, mas sim “A empresa conseguiria desenvolver
produtos para a popul acéo de baixa renda de maneirarentavel ?’.
6.1. Bancos

A principal dificuldade que os bancos encontrardo na tentativa de buscar novos
produtos/'modelos de negdcio que lhes permitam trabalhar confortavelmente a baixa renda
serd a barreira que o Banco Central representa nesse sentido. A existéncia do Banco Central é
de vital importancia no funcionamento saudével do Sistema Financeiro Nacional, impedindo
préticas improprias e garantindo os direitos do cliente bancario. No entanto, algumas das
regras que imp0de aos bancos impossi bilitam a esses bancos encontrar aternativas de atuago.

Por exemplo, os produtos bancarios devem ser comercializados em agéncias autorizadas
que precisam ter um formato previamente definido pelo Banco Central, s que esse formato
engloba um conjunto de custos que dificulta o barateamento de produtos e servicos. Digamos
que o mercado de baixa renda fosse atraido por um cartdo de crédito com custo baixo e limite
de crédito facilmente concedido por um banco. Esse banco precisaria encontrar um meio de
oferecé-lo, pois a receita proveniente da comercializagdo somente desse produto ndo pagaria
0s custos da abertura de uma agéncia bancéria nos moldes tradicionais. A dificuldade de
encontrar um modelo bancério que sgja flexivel a ponto de atender a populagéo de baixarenda
e a0 mesmo respeite as condigdes colocadas pelo Sistema Financeiro € hoje um dos principais
desafios enfrentados pelos bancos, principalmente em municipios pequenos e regifes com
concentracdo mais alta de baixa renda, como o Nordeste, por exemplo.

Um dos principais produtos oferecidos pelos bancos &, atualmente, o cartdo de crédito.
No entanto, a Associacéo Brasileira das Empresas de Cartbes de Crédito e Servicos (Abecs)
estima que o comércio vargjista vai se consolidar neste ano como o maior emissor de cartGes
de crédito do Pais, com 127 milhdes de unidades, ante 91 milhdes dos bancos. A C&A emitiu
900 mil cartdes no primeiro semestre, totalizando 16 milhdes, a maior entre as redes. Em
seguida estdo as 700 mil unidades das Lojas Renner. Com o aumento do poder de compra,
surgiu uma demanda por produtos de crédito que haverd de ser aproveitada pela melhor
oferta, cabe aos bancos decidirem se irdo desenvolver novas estratégias para enfrentar a
mudanca como oportunidade ou se irdo simplesmente combater a ameaca oferecida pelos
grandes vargjistas.

Outra conclusdo é a de que os consumidores de baixa renda tém, ao contrério do que se
acredita, consciéncia de marca e assimilam inovagdes tecnoldgicas. Por muitas vezes, 0s
bancos realizam agdes de marketing para atingir o publico-alvo de uma classe social pré-
definida, com idéias também pré-definidas, como, por exemplo, “Internet Banking” para
classes A e B. Para trabalhar produtos de baixa renda, é necessario acompanhar as taxas de
difusdo de tecnol ogia nessa camada social, assim como estimular o seu uso.

Segundo relatério da Global Entrepreneurship Monitor GEM (2006), cerca de 85% dos
empreendedores por necessidade no Brasil situa-se na populacédo de baixa renda considerada
nesse trabalho, ou mesmo abaixo dela. Esses individuos, quando encontram dificuldades em
se inserir no mercado formal de trabalho do Brasil (por motivos diversos), muitas vezes
optam pelo empreendedorismo por necessidade. Tomemos como exemplo 0 senhor Jose,
desempregado e pai de familia, que tem a idéia de instalar um carrinho para a producdo e
venda de cachorros-quentes num local onde ndo existe outro vendedor. Unindo essa idéia ao
fato apresentado no relatério de que as principais dificuldades encontradas pelos
empreendedores por necessidade sdo 0 clima econdmico e as politicas governamentais, €
possivel concluir que essas pessoas vém como obstéculo a obtencdo de capital inicial para o
negaocio.

Considerando as préticas bancérias atuais do Brasil, também se pode inferir que esses
empreendedores ndo encontram no mercado bancério tradicional um meio para financiar o
inicio de seus projetos por falta de capacidade de comprovacéo de renda. O microcrédito,
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embora tenha ganhado forc¢a nos bancos publicos, ainda € muito pouco explorado nos bancos
privados. Dessa andlise, surge a conclusao de gue existe uma demanda por crédito de pequeno
porte parafinanciar o empreendedorismo néo atendida no Brasil.

A exploracdo do mercado popular pelos bancos privados (como o oferecimento de taxas
mais baixas e aandlise de crédito mais branda) s seria possivel se esses bancos abrissem méao
de seus atuais indices de eficiéncia no curto prazo, obtendo um lucro que ndo pode ser
desprezado no longo prazo. As atuais medidas de concessdo de crédito pel os bancos privados,
gue lancam méo dafiguradas “financeiras’ parafazé-lo, ndo séo efetivas e nem rentaveis.

Porgue os bancos privados sdo t&o conservadores da concessdo de crédito? A resposta
recorrente a esta pergunta € o elevado indice de inadimpléncia que resulta da implantacéo
desse tipo de produto mediante comprovagdo de renda muito baixa ou mesmo sem
comprovacao de renda. Essa inadimpléncia aumenta o spread bancério porque exige que o
banco, para cobrir seus custos, imponha uma taxa mais elevada para os tomadores que pagam
seus empréstimos em dia, de forma a compensar agueles que ndo pagam. Quando se tem
como foco a baixa renda, esse raciocinio tradicional perde a sua validade, pois ndo existe a
possibilidade da compensacdo de taxas, uma vez que prética inviabiliza 0 consumo de
produtos bancé&rios. Seria necessario desenvolver novas maneiras de combater a
inadimpléncia, ou sgja, rever 0 processo de concessao de crédito. A revisdo de processos é,
como j& foi enfatizado anteriormente nesse trabalho, essencial para embasar a decisdo de
trabalhar com a populac&o na base da piramide.

6.2. Empresas de bens de consumo

A exploragdo do mercado popular pelas empresas de bens de consumo (como o
lancamento de novos produtos, desenvolvidos e posicionados especificamente para esse
publico-alvo) é perfeitamente possivel, viavel e aconselhavel. Essa medida de acdo inclusive
serviria para alavancar a economia local e melhorar a qualidade de vida da populacéo (em
lugares onde as condic¢des de vida sdo muito precéarias), enquanto possibilita a empresa novas
vertentes de atuacdo em mercados aparentemente saturados (pois a baixa renda ndo costuma
ser considerada como mercado potencial).

Uma vez aceito o fato de que o mercado potencial de baixa renda para produtos de bens
de consumo existe, surge a inevitavel pergunta: qual serd o setor da economia que mais sera
impulsionado pelo consumo decorrente desse potencial ?

Conforme foi visto na andlise da distribuicéo regional de consumo, os setores que tém
apresentado maiores variagdes de consumo sdo, sem divida, o Automobilistico, aqueles
relacionados a produtos de Cultura e Educacdo e o Turismo. Embora a evolucdo do consumo
de produtos de Turismo possa conter um forte viés cambial, a evolugdo altissima no setor
Automobilistico é atamente aderente a realidade: 2007 foi 0 ano de maior crescimento em
vendas da historia do setor no Brasil e existe subsidio para firmar isso como uma tendéncia
para o futuro proximo.

Mercadol ogicamente, foi possivel perceber, nos dltimos anos, um aumento do esforco
de marketing e vendas no setor de Higiene e Cuidados Pessoais. A andlise regiona da
distribuicdo do consumo indica que as regibes Norte e Nordeste apresentaram grandes
variagdes nesse setor nos Ultimos anos e podem ser uma oportunidade a ser explorada.

Os demais setores tém fortes caracteristicas regionais e precisam ser analisados
individualmente. No entanto, esse trabalho mostrou evidéncias de que o lancamento de novos
produtos, especialmente desenvolvidos para a populagcdo de baixa renda, pode ser 0 caminho
|6gico a se seguir natentativa de explorar os mercados em setores mais estavels.

6.2. Limitacdes do estudo e sugestdes de estudos futuros

A principa limitagdo desse estudo é a fata de andlise de dados primarios. Os dados
analisados para as conclusdes agqui encontradas sdo secundarios, com base em dados
censitarios e casos de sucesso. O estudo de caso do sabdo em pé ALA, da Unilever, nos
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mostra claramente que um dos meios mais efetivos para se compreender melhor o mercado de
baixa renda (o consumidor dito popular) é por meio da pesquisa etnografica.

Esse trabal ho abre muitas possibilidades de continuidade. Uma primeira sugestéo seria o
acompanhamento da aplicacdo de uma linha de acéo efetiva em um dos setores nos quais o
consumo foi mapeado. Seria interessante escolher uma empresa de bens de consumo,
apresentar a ela o potencial de consumo identificado e deix&la optar ou ndo pelo
aproveitamento das informagdes. Caso a empresa optasse por implementar de alguma maneira
os conhecimentos gerados, um acompanhamento dos resultados e uma comparacao posterior
do consumo no setor seriam excelentes linhas posteriores para esse estudo.

Outra sugestdo seria 0 aprofundamento do estudo em um dos setores da economia,
buscando compreender melhor quais as causas das variagbes de consumo da populacdo de
baixa renda no setor escolhido.
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