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Consumidor das 
classes D e E  
ganha poder de 
consumo e faz 
varejo e indústria 
renderem-se às  
suas necessidades

Por Evelyn Pedrozo

D
ona Amélia vivia trocan­
do um chequinho com 
o senhor Antonio, dono 
de um mercado na Vila 
Formosa, bairro da zona 
leste da capital paulista. 

Com essa ajuda, ela podia comprar o gás 
ou pagar uma conta. Virava e mexia, ele 
também vendia fiado para ela, que era de 
confiança, pois morava em frente à loja. 
Tudo era anotado em uma caderneta, mas 
nem sempre a freguesa conseguia pagar 
no dia combinado. Isso já faz alguns anos, 
uns 30. Entretanto, a situação foi mudan­
do ao longo do tempo.

 Hoje, dona Amélia já é idosa, vive de 
sua humilde aposentadoria e ainda é obri­
gada a apertar o cinto. Quando atravessa a 
rua para fazer suas compras, encontra um 
supermercado moderno e bem equipado. 
O senhor Antonio continua lá, firme e for­
te. Mas agora é tudo na ponta do lápis: a 
empresa tem departamento de marketing, 
serviço de atendimento ao consumidor e 

o coordenador do curso Varejo para Baixa 
Renda, do Centro de Excelência em Vare­
jo da Fundação Getulio Vargas, Edgar Bar­
ki, dois fatores determinam a escolha do 
canal de compra: proximidade e preço.

A preferência por lojas de vizinhan­
ça acontece devido ao fato de 40% das 
donas de casa irem a pé às compras. A 
falta de transporte próprio aliada ao pre­
ço reduzido levou esse segmento a com­
parecer mais vezes ao ponto-de-venda, 
explica Barki. 

INCLUSÃO - Estudo da LatinPanel 
mostra que na era Lula, entre 2002 e 2006, 
o consumidor obteve melhoria do poder 
de compra devido ao aumento real do 
salário mínimo e também ao auxílio dos 
programas de distribuição de renda do 
governo, como o Bolsa Família. Diante 
desse cenário e da estabilidade da eco­
nomia, houve aumento do crédito. Foram 
registradas 15 idas mensais ao ponto-de-
venda no período, com um tíquete médio 

outras modernidades. Os clientes têm um 
cartão para as compras. Se houver calote, 
quem banca é a financeira. Porém, nem 
todas as empresas conseguiram abolir o 
fiado de sua rotina e mantêm o movimen­
to da loja nessa base.

O senhor Antonio é um empresário 
de visão. Há muito tempo ele percebeu 
que atender com eficiência ao cliente 
de baixa renda seria fundamental para 
a manutenção do seu negócio. A rela­
ção de confiança, o tapinha nas costas 
e o cumprimento atencioso continuam 
sendo extremamente necessários. Esses 
valores ganham enorme proporção entre 
os consumidores de baixa renda, que gos­
tam do olho no olho e de ser chamados 
pelo nome.

Além disso, há uma fórmula que fa­
vorece o sucesso das lojas voltadas aos 
públicos D e E, cujo rendimento vai até 
R$ 1.516,20 (o equivalente a 3,99 salários 
mínimos) e que representam aproximada­
mente 44% da população brasileira. Para 

Baixa renda 
dá as 
cartas
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CLASSES D/E EM NÚMEROS

R$ 1.516,00 
é a renda máxima

36% 
dos lares com  

1 a 2 moradores

42% 
dos lares com  

3 a 4 moradores

29%
comprariam comida se 
melhorassem a renda

R$ 7,82 
é o tíquete médio  

de compra

38% 
do consumo geral

36,3% 
do consumo de alimentos 

30% 
da renda comprometida 

com alimentação

56% 
do mercado informal  

de trabalho

10,5
crianças de baixa renda 

para 1 de classe alta

47% 
analfabetos ou com 

fundamental incompleto

5% 
ensino médio completo 
até superior incompleto

2%
têm computador

15
é o número de idas 

mensais ao PDV

83%
têm geladeira  
de uma porta

93% 
têm TV colorida

Fartura de mercadorias é 
um dos atributos da loja 

que causa bem-estar aos 
consumidores de baixa renda

paulo pepe/nau

fonte: latinpanel / data popular
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de R$ 7,82. Com o crescimento da renda 
e do mercado formal, as classes D e E 
foram as que mais avançaram no gasto 
médio nesse período. 

“A classe popular ampliou sua cesta e 
sofisticou seu consumo”, observa Fátima 
Merlin, gerente de Atendimento ao Varejo 
da LatinPanel. Entraram na cesta de com­
pras das classes D/E suco em pó, massa ins­
tantânea, caldo, esponja sintética, extrato de 

CAMINHO SEM VOLTA – O merca­
do A/B está saturado, diz Renato Meirel­
les, diretor da Data Popular, consultoria 
especializada em consumo de baixa ren­
da. Os investimentos nesse segmento são 
muito mais custosos do que nas classes 
D/E, que formam a base da pirâmide 
social, responsável por 38% da massa 
de consumo. “Este é um mercado que 
não pára de crescer. A empresa que não 

É com base nas sugestões dos clientes que o gerente da unidade Jardim Brasil do 
Supermercado Bergamini, Gean Marcel Seixas de Oliveira, busca o sucesso. A loja, localizada 

na periferia da capital paulista, tem fluxo diário de 1,4 mil pessoas, a maioria pertencente às 
classes D/E. “Aqui nós damos a solução na hora. E se o cliente faz uma reclamação por telefone, 
nós vamos até a casa dele para resolver o problema. É assim que ganhamos a confiança”, relata.

 Para o gerente, a confiança é um item fundamental para as relações, especialmente com as 
classes populares. Durante a reportagem, uma cliente procurou Oliveira para relatar que havia 
perdido R$ 20 na loja. Ele a acalmou e pediu para que o aguardasse no caixa para que fosse dada 
uma solução ao problema. É o tipo de situação vista apenas em comércio de bairro. “A gente 
ouve, bate um papinho e fica tudo certo. O cliente quer ser ouvido.”

Oliveira explica que seu cliente valoriza a facilidade de encontrar a mercadoria, e também 
busca o melhor preço. Há, porém, marcas top que têm alto giro porque as pessoas não as trocam. 
“O povo não quer segunda linha sem qualidade”, observa o gerente. Os itens de cesta básica 
fazem a diferença na loja. Os preços são em média 20% mais baratos que os da concorrência.

 A loja, com 36 anos, passou por mudanças impressionantes, conta o gerente. Apesar de 
toda a modernidade, até hoje ainda aparecem clientes com a velha carteirinha de pagamentos 
na mão. Aí, é preciso muita lábia para explicar a nova situação. Hoje o Bergamini possui cartão 
private label para financiamento das compras. Fazem demasiado sucesso na loja o açougue e os 
produtos de marca própria. Na foto, Oliveira e sua cliente Maria da Conceição Suguimoto.

sugestões ao pé-do-ouvido

tomate, salgadinhos, longa vida e maionese. 
Mas 54% do gasto do público de baixa ren­
da acontece fora dos supermercados.

Segundo o estudo Nielsen/Homescan, 
no primeiro semestre deste ano as cate­
gorias que se destacaram nas classes D/E 
foram café e suco em pó, sabonete, deso­
dorante e biscoito. Chá pronto e bebidas à 
base de soja são categorias que estiveram 
mais distantes desses consumidores.

CARACTERÍSTICAS  
DO CONSUMIDOR

•	C omportamento conservador
•	 Gosto pela fartura
•	 Baixa auto-estima e 

sentimento de inferioridade

•	 Faz questão de manter sua 
dignidade

•	P refere lojas de vizinhança
•	 Fidelidade a marcas

•	C onsidera a compra como 
alternativa de lazer

•	S ente-se frustrado pelo 
orçamento apertado

•	C onsome para sentir-se 
incluído na sociedade

•	 Valoriza o contato próximo,  
o tapinha nas costas

fonte: fgv-Gvcev
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entende isso não consegue dialogar com 
o consumidor”, observa. Esse cenário foi 
sinalizado seis anos atrás com a criação 
da Rede Barateiro, do Grupo Pão de 
Açúcar, e hoje está consolidado. 

Essa conjuntura fortalece o peque­
no varejo. O consumidor prefere que 
o dinheiro dele fique na comunidade, 
por isso, compra na loja de vizinhança. 
“O varejista precisa compreender os 
anseios do consumidor de baixa ren­
da. Enquanto a classe A compra para 
se diferenciar, buscando exclusividade, 
ele compra para se inserir no contexto, 
para ser igual”, diz Meirelles.

O que se enxerga no curto prazo é o 
crescimento das lojas menores, com dois 
a cinco check-outs. E a tendência é que 
as maiores ajustem o mix das lojas para 
incluir essa imensa massa consumido­
ra em sua carteira de clientes. Segundo 
Meirelles, cada vez terão mais força os 
mercadinhos de antigamente.

Há de se considerar também o cres­

PARA TER SUCESSO 
nas classes d/e

MIX - Deve associar marcas líderes a produtos de segunda linha, em uma 
combinação de preço acessível com o fator aspiracional. Fica clara a confiança no 
consumidor, é como dizer: “Você pode e, se quiser, aqui tem”

PREÇO – É preciso ter preço bom como em qualquer outro lugar

AMBIENTE – Deve ser bonito e agradável dentro das características apreciadas 
pelo público de baixa renda: fartura, cores mais vivas, ambiente mais festivo, 
comunicação visual simples e clara, com letras grandes padronizadas

SERVIÇOS – É fundamental formalizar o crédito para esticar o prazo de pagamento 
e combater a compra com caderneta

ATENDIMENTO – O cliente deve localizar facilmente o que procura na loja; ter 
pessoas treinadas dispostas a lhe dar atenção, sempre sorrindo e agradáveis no trato. 
Qualquer funcionário, seja o gerente, o repositor ou o segurança, deve sempre ser um 
representante da empresa ante o cliente

MARKETING – Cross merchandising e degustação são formas efetivas de 
introduzir produtos junto ao consumidor

paulo pepe/nau

fonte: fgv-Gvcev

PARA OFERECER 
O SERVIÇO 
ADEQUADO

•	 Drogaria
•	 Banco
•	L otérica
•	C afé/Lanchonete
•	E spaço infantilO que o consumidor das classes D/E 

quer, para a sua comodidade

Fonte: LatinPanel

cimento das centrais de negócios, de­
vido à força que representam para os 
pequenos varejistas. Sozinhos,  estes têm 
baixo poder de compra e de barganha. 
O mercado de marcas próprias, cuja 
maior oportunidade de consolidação 
se dá por meio da exposição casada, 
também é forte nesse segmento. “Expor 
um achocolatado de marca conhecida 
com o leite de marca própria é uma for­

ma eficiente para ganhar penetração”, 
exemplifica o pesquisador.

INDÚSTRIA - Um consumidor até en­
tão relegado a produtos de qualidade 
inferior ganhou poder de compra e deu 
um chacoalhão na indústria brasileira. 
Algumas chegaram a criar unidades de 
negócios específicas para produção de 
itens dirigidos a ele. Há as que contra­
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taram antropólogos para estudar o com­
portamento desse público. As empresas 
de pesquisas experimentam um boom de 
pedidos. Tudo isso para que a indústria 
faça parte do carrinho de compras das 
classes populares, onde se concentra a 
maior possibilidade de aumento de con­
sumo no Brasil.

Dados da LatinPanel mostram que, pa­
ra cada criança nas classes A/B, há 10,5 fi­
lhos da classe D/E. “Daqui a pouco tempo 
essas pessoas serão consumidoras. Elas 
vão crescer com a mentalidade de baixa 
renda. Portanto, vão dominar o mercado. 
Quem não entender esse consumidor, não 
tem chance de sobrevivência”, observa 
Meirelles, da Data Popular.

A Unilever vislumbrou esse mercado 
na década de 1990. Na época, um grupo 
de gerentes da empresa, orientado por 
uma socióloga, passou uma temporada no 
Nordeste brasileiro, onde a maior parte 
da população pertence às classes D/E, 
para traduzir o comportamento dos con­
sumidores locais.  

Dessa experiência surgiu, em 1996, 
o lançamento do detergente em pó 
Ala, especialmente desenvolvido para 
a região. Desde 2001, o Ala mantém 
posição de liderança no Nordeste, fa­
vorecida pelo fato de o produto pos­
suir embalagem de 200 gramas e preço 
inferior a R$ 1.

Por conta do alto índice de analfa­
betismo, o produto possui embalagem 
com nome e cores chamativas para 
facilitar a identificação. Além disso, a 
embalagem plástica, também nas ver­
sões de um quilo e 500 gramas, facilita 
a lavagem de roupas na beira dos rios, 
hábito forte na região. 

A partir daquele momento a empresa 
passou a investir em outras linhas para 
esse segmento, como as marcas Rexona 
Compact, de desodorante; Suave, de pro­
dutos para os cabelos; Surf, de detergen­
tes em pó, e Kibon, de sorvetes.

ACESSIBILIDADE - Nas classes D/
E, o consumo per capita de iogurte foi 
de 2,2 quilos em 2006. O crescimento 
desse item apresenta uma taxa anual aci­
ma da cesta de alimentos do brasileiro. 
Segundo a gerente nacional de Trade 

adequada e no preço correto, porque 
o consumidor de baixa renda vai às 
compras com o dinheiro contado.” O 
Danoninho, petit suisse vendido ao 
longo de décadas em embalagem de 
seis unidades, chegou ao mercado em 
duas unidades em 2005 para ganhar pe­
netração nas classes populares. Além 
disso, o produto sai com sugestão de 
preço da fábrica.

PRECIFICAÇÃO

•	C artazes grandes e coloridos
•	 Ênfase no valor da prestação
•	 Ênfase na carência para pagamento da primeira prestação
•	P ilhas de produtos

Fonte: FGV-GVCEV

Marketing da Danone, Renata Campos, 
30% da população D/E comprou iogurte 
pelo menos uma vez no ano passado. Há 
aumento da penetração da categoria e 
da freqüência do consumo.

A Danone trabalha a acessibilidade 
dos seus produtos pulverizando a dis­
tribuição em lojas de diferentes perfis. 
“Precisamos garantir que o pequeno 
varejo tenha o produto na embalagem 

Compre Bem: 
ambiente festivo 
é valorizado pela 
classe popular

eliane cunha
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O Activia unitário precificado é o 
mais novo produto da Danone para 
ganhar mercado entre os consumidores 
de baixa renda. É comercializado em 
embalagens de cem gramas com distri­
buição nacional exclusiva para o peque­
no varejo. A empresa desenvolveu um 
pote transparente e tirou o rótulo para 
garantir um custo mais baixo. A idéia é 
ampliar o acesso ao iogurte funcional 
a pessoas de todos os padrões sociais 
que apresentem sintomas de intestino 
preguiçoso. “A Danone vai continuar 
buscando soluções para ampliar sua 
participação entre os consumidores de 
menor renda”, explica Renata.

PESQUISA - A Procter & Gamble, 
com base em pesquisas, desenhou alguns 
produtos que atendem às necessidades do 
consumidor de baixa renda e são acessí­
veis ao seu bolso. “Mas a diferenciação 
por preço tem seus limites. Por isso, os 
produtos precisam ser inovadores e de 

O diferencial das lojas do Compre Bem, pertencente ao Grupo Pão de Açúcar, é ter itens de oportunidade. 
São promoções do tipo “agora ou nunca”, como o sacolão de eletroportáteis realizado recentemente 

com venda de itens pelo preço único de R$ 27,90. “É uma forma de incluir os clientes de baixa renda, de lhes 
permitir acesso a itens geralmente mais caros. Isso é possibilitado pela parceria com fornecedores, que nesses 
dias praticam preços diferenciados. A ação é muito bem aceita pela classe D e não inibe a classe E”, explica o 
gerente de marketing de categoria, Vinícius Silva Daniele.

Outro item estratégico para os negócios do Compre Bem são os produtos de marca própria. “São bem 
aceitos e têm bom desempenho. Todos passam pelo nosso centro de qualidade”, diz Daniele. A proposta do 
supermercado, diz ele, é ser o local onde o cliente faça economia.

 Com maior poder de consumo, as classes populares fazem mais eventos, como churrascos e festas de 
aniversário. “Nosso papel é viabilizar esses prazeres”, ressalta o gerente.

Daniele destaca que, com a ascensão das classes populares, houve uma mudança de comportamento 
relativa aos itens de higiene e beleza. As mulheres separam seus produtos dos que compram para o restante 
da família. “Também aumentou a troca das escovas dentais e o uso de fio dental e produtos de maior 
conforto, em geral.”

A comunicação das ofertas no Compre Bem é reforçada pela revista mensal distribuída gratuitamente, cujo 
objetivo é ampliar o tíquete médio. Os textos são uma reprodução popular das revistas femininas, porém, trazem 
as ofertas do período. “Com isso, a mulher lê a matéria e se vê instigada a comprar os produtos. É uma mídia 
muito eficiente”, diz Daniele.

A REGRA É CRIAR OPORTUNIDADES

eliane cunha

Costa Filho, da 
Cepêra: sachê para 
atender às classes 

populares
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LatinPanel: (11) 4133-9700
Nielsen: (11) 4613-7000
Procter & Gamble: 0800-701-5515
Supermercado Bergamini: (11) 6243-2400
Unilever: (11) 3568-8000

qualidade superior, favorecendo a rela­
ção custo-benefício”, afirma o diretor de 
relações externas, Pedro Silva.

As fraldas Pampers Básica, os absor­
ventes Always Básico e o sabão em pó 
Ace Naturals foram desenvolvidos para o 
público de baixa renda. Pop Poder ODD 
Seiva de Alfazema e Ela também têm 
esse perfil. A multinacional explica que 
um terço do seu crescimento tem vindo 
de países em desenvolvimento, onde há 
grande concentração de consumidores de 
classes D/E, como o Brasil. “Esses mer­
cados apresentaram crescimento de 16% 
nos últimos cinco anos”, diz. No Brasil, 
com o lançamento da versão básica da 
fralda Pampers, em 2002, a participação 
da Procter & Gamble na categoria fral­
das cresceu aproximados 50%. 

AJUSTE – Com a economia obtida no 
processo produtivo, a Cepêra lançou, 
em 2006, a versão do molho de tomate 
Mamma D’oro em sachê por valor qua­
tro vezes menor que o da embalagem 
de vidro. “Foi uma maneira de atingir 
o consumidor de baixa renda, que tem 
obtido maior poder de compra”, conta o 
diretor Décio Augusto da Costa Filho.

Sem mencionar valores, o executivo 
garante que o sachê vende seis vezes 
mais que a versão em lata e dez vezes 
mais que a de vidro. Ao chegar a essa 
camada da população, a empresa passou 
a receber mais consultas pelo Serviço de 
Atendimento ao Cliente (SAC). “São dú­
vidas de pessoas que começam a conhe­
cer os produtos e também demonstram 
interesse por itens mais sofisticados, 
como milho em conserva e alcaparras”, 
relata Costa Filho.

Tablóide, 
a principal ferramenta

O tablóide é a primeira mídia do varejo 
em geral. Entre os pequenos é praticamente 
a única ferramenta de comunicação. Seu 
foco é aumentar o tíquete médio, portan-
to, não pode haver erros. Considerando o 
repertório limitado do consumidor de baixa 
renda, o impresso deve ser muito simples 
e claro. “Além disso, é preciso haver uma 
linguagem constante ao longo das edições 
para criar hábito e não causar estranha-
mento”, ensina Wagner Sarnelli, diretor da 
Avenida Brasil, empresa de comunicação 
e marketing focada na base da pirâmide de 
renda do mercado brasileiro.

O consumidor utiliza o tablóide, primor-
dialmente, para comparar preços entre as 
lojas. A disposição organizada das ofertas 
colhe bons resultados, pois facilita a com-
pra. “É necessário agregar as promoções 
por departamentos. 
O tablóide não é 
como um jogo de 
búzios. Tudo deve 
ser planejado”, ob-
serva Sarnelli.

Para incentivar a 
compra, também no 
tablóide pode ser feito 
o cross merchandising. 
É fundamental que o 
consumidor visualize a 
cena completa, ou seja: 
que ao ver a oferta do ma-
carrão próxima à do molho 
de tomate e do queijo ralado, 

ele possa imaginar a família reunida para o 
almoço de domingo. 

Segundo a Data Popular, as mulheres 
são as principais leitoras dos tablóides. 
Nem sempre o produto que está no folheto 
é necessário, mas, pelo desconto, vai para 
o carrinho de compras. 

O tablóide pode também oferecer 
serviços, como receitas e divulgação 
de atividades locais, entre outros. “O 
supermercado tem de estar inserido na 
comunidade. Deve apoiar as festas do 
bairro, dar dicas para facilitar a vida do 
consumidor”, diz Sarnelli.

O ideal é que a distribuição seja feita 
até 300 metros de distância da loja. Do to-
tal impresso, 20% ficam na loja e os 80% 
restantes vão para a rua. 

Tablóide do Dia%: 
organização e continuidade 
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