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Resumo

O presente ensaio tem como proposta apontar ques-
tbes referentes ao mercado da base da piramide,
tanto em uma perspectiva tedrica quanto em uma
perspectiva de mercado. Primeiramente é apresen-
tado o contexto cientifico e conjuntural da tematica
como forma de iniciacéo das discussdes. Devido ao
aumento do poder de compra com o0 acesso a crédi-
to e incremento salarial da populagdo de baixa
renda, 0o consumo deste segmento aumentou, pro-
porcionando também aumento no ndmero de pes-
quisas acerca do tema. O presente artigo se insere
neste movimento de ampliagcdo e aprofundamento
cientifico em relacdo aos estudos de marketing e
comportamento de compra do consumidor da base
da pirdmide. Em um segundo momento, séo apre-
sentadas maneiras de classificagfes e segmentacdes
no mercado de baixa renda. O mercado da base da
piramide tem em comum a renda limitada, mas ha
inimeras outras caracteristicas neste nicho que
possibilita diretrizes para segmentagdo, como estilo
de vida, valores compartilhados e preferéncias de

consumo (GUESALADA; MARSHALL, 2008;
RANGAN et al. 2011). Em seguida sdo propostas
implicagBes gerenciais para grandes empresas
(PRAHALAD, 2005; SCHADER et al. 2011),

empresas varejistas (D’ANDREA et al. 2006; PA-
RENTE; BARKI, 2008), e acerca do comportamen-
to do consumidor da base da piramide (HAMIL-
TON, 2009; AZEVEDO; MARDEGAN JR., 2009).
Estas implicacGes estdo sustentadas em uma revisao
e anélise literal de livros e artigos nacionais e inter-
nacionais. Por fim, explora-se um debate da corren-
te prahaladiana e da corrente anti-prahaladiana
encontrada na literatura (WALSH et al. 2005;
KARNANI, 2007), que instiga reflexGes sobre o
mercado da base da pirdmide, a disponibilidade de
emprego e a erradicacdo da pobreza.

Palavras Chave: Base da Pirdmide, Baixa Renda,
Comportamento do Consumidor, Varejo, Segmen-
tacdo de Mercado.
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Abstract

This essay has a purpose to point out issues relating
the market at the bottom of the pyramid, both on a
theoretical perspective and in a market perspective.
First is presented the scientific and economic situa-
tion of the theme as a way of initiation of discus-
sions. Due to the increased purchasing power with
access to credit and wage growth of low-income
population, increased consumption of this segment
providing also an increase in the number of search-
es on the topic. This article is part of this movement
of expansion and deepening of scientific studies in
relation to marketing and consumer buying behav-
ior of the base of the pyramid. In a second step are
shown ways of classifications and segmentations in
low-income market. The market at the bottom of
the pyramid have in common a limited income, but
there are numerous other features in this niche that
allows for segmentation guidelines, such as life
style, shared values and consumer preferences
(GUESALADA; MARSHALL, 2008; RANGAN et
al. 2011 .) Then managerial implications are pro-
posed for large companies (PRAHALAD, 2005;
SCHADER et al. 2011), retailers (D'ANDREA et
al. 2006, PARENTE; BARKI, 2008), and about the
consumer behavior of the base of the pyramid
(HAMILTON, 2009a; AZEVEDO; MARDEGAN
JR., 2009). These implications are supported in a
literal analysis and review of books and national
and international articles. Finally, it explores debate
between the current prahaladian and current anti-
prahaladian found in the literature (WALSH et al.
2005; KARNANI, 2007), who instigates thoughts
on the market at the bottom of the pyramid, the
availability of employment and the eradication of
poverty.

Keywords: Bottom of the Pyramid, Low-income,
Consumer Behavior, Retail, Market Segmentation.

1. Introducgéo

A inclusdo da baixa renda no mer-
cado de consumo tem se intensificado no
Brasil. Mesmo com um cenario mundial
pos-crise instavel, o mercado brasileiro
tem mantido altas e crescentes taxa de con-
sumo entre a populagdo de baixa renda.
Com a estabilizacdo da conjuntura econé-
mica pés a implantacdo do Plano Real,
bem como com os incentivos de distribui-
¢do de renda com base em programas as-
sistencialistas, ha mais de uma década a
aquisicdo de produtos antes inacessiveis,
passou a estar dentro do planejamento de

compra das familias brasileiras com baixa
renda. Este fendmeno tem chamado aten-
cao das grandes corporagdes no mercado,
bem como tem sido alvo de pesquisas aca-
démicas (ROCHA,; SILVA, 2009). O pre-
sente ensaio tedrico tem como proposta
avancar a discussao acerca do mercado na
base da pirdmide tanto para orientagcfes de
mercado quando para o meio académico.

Internacionalmente, Coimbatore K.
Prahalad foi o autor que impulsionou as
publicacdes cientificas acerca da chamada
base da piramide (bottom of the pyramid -
BOP). Prahalad e Hammond (2002) e
Prahalad e Hart (2002) apontam a existén-
cia de 4 bilhdes de pessoas no mundo com
renda inferior a 1.500 ddlares por ano. Para
0S autores, este € um segmento pouco ex-
plorado pelas empresas multinacionais.
Investir em pesquisas neste segmento pode
impactar tanto no aumento da participacédo
de mercado das companhias, quanto possi-
bilitar a melhoria na qualidade de vida
destas pessoas. Existem diversas criticas
acerca dos trabalhos de Prahalad apontan-
do que ndo é possivel salvar a pobreza fa-
zendo as pessoas consumirem  mais
(KARNANI, 2007). H& uma corrente que
critica esta postura de incentivar o consu-
mo das classes com menor renda, indican-
do que a solucéo esta sustentada na educa-
cao e no emprego (HEMAIS et al. 2010).
Todavia é inquestiondvel a melhora na
qualidade de vida de familias que passam a
ter acesso a produtos como sabonete, méa-
quina de lavar, calcados entre outros itens
de necessidades basicas.

Um erro comum tanto por parte das
empresas que atuam no segmento de baixa
renda, quanto por parte dos académicos
que pesquisam o comportamento de com-
pra destes consumidores, € considerar que
a BOP é homogénea (RANGAN et al.
2011). Em outras palavras, considerar que
apenas o fato de ter renda limitada e pre-
disposi¢cdo ao consumo, sdo caracteristicas
suficientes para segmentar um nicho de
mercado de 4 bilhGes de pessoas. Desta
maneira 0 presente ensaio tem como pro-
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postas apontar teoricamente estas peculia-
ridades do mercado de baixa renda, desde a
corrente prahaladiana que tem forca, mas
que também sofre criticas, até os segmen-
tos que existem dentro da propria BOP.
Além disso, apontamentos relacionados a
implicacbes gerenciais para grandes em-
presas, empresas Vvarejistas e comporta-
mento do consumidor de baixa renda tam-
bém sdo objetivos de explanacdo do artigo.

Desta maneira, 0 artigo se desdobra
em mais cinco sec¢Oes além desta inicial
que teve como intuito introduzir o tema. A
segunda secdo contextualiza o mercado
tanto em ambitos globais quanto em ambi-
tos regionais, apontando dados populacio-
nais, sociais e econdmicos. A terceira se-
cdo propOe analisar todo o mercado da
base da piramide por meio de trés segmen-
tos, uma vez que se identificou que con-
vencionalmente esta populacéo € tratada de
forma homogénea, mas apresenta sim ca-
racteristicas heterogéneas. A quarta se¢édo
se desdobra em trés, que possui o intuito de
apontar diretrizes a0 mercado no que tange
a gestdo de grandes empresas, gestdo de
varejo e comportamento do consumidor,
sempre com o foco na base da piramide. A
quinta secdo aponta um debate entre a cor-
rente prahaladiana, dominante na literatura
de base da piramide, versus uma corrente
anti-prahaladiana, que aponta equivocos na
corrente dominante, objetivando uma ana-
lise mais holistica do problema de desi-
gualdade social. Por fim, a sexta secdo
apresenta as consideracdes finais do en-
saio.

2. Contexto

Apos o fim da Guerra Fria, além de
um fendmeno politico de despolarizacdo
das poténcias politico-militares, um feno-
meno econbmico também mudaram as
relagdes internacionais. A abertura do mer-
cado proporcionou maior interacao entre 0s
paises, aumentando o numero de trocas

Francisco Giovanni David Vieira

econémicas entre os paises desenvolvidos.
Ainda, foi possivel intensificar uma maior
participacao de paises em desenvolvimento
nessas transaces, comumente conhecidas
neste cenario como mercados emergentes.
Estes paises em fase de desenvolvimento
com potencial de crescimento tém conquis-
tado cada vez mais espaco no cenario eco-
ndmico mundial, atraindo investimentos de
empresas multinacionais de paises ricos
(PRAHALAD; HART, 2002). Brasil, Rus-
sia, China e India sdo os pilares deste bloco
econdmico que abrange ainda a Africa do
Sul, Meéxico, Argentina entre outros da
América do Sul, Asia, Africa e Leste Eu-
ropeu.

Mesmo possuindo caracteristicas
distintas em relagdo a cultura, sistema poli-
tico, religido e estilo de vida, os quatro
paises do BRIC compartilham um extenso
espaco territorial, o tamanho da populacéo
e o fortalecimento econdmico recente. A
somatoria da populacdo destes paises re-
presenta 42% da populacdo mundial de
acordo com os dados da FNUAP (Fundo
de Populacdo das Nacgdes Unidas). Todo
este contingente de pessoas assumindo o
papel de consumidores em nacgdes que
crescem economicamente € uma informa-
cao que merece detalhada atencdo das em-
presas, especialmente as multinacionais
(PRAHALAD; HAMMOND, 2002).

Um célculo simples com resultado
expressivo do tamanho deste mercado se
da ao somar o potencial de consumo da
BOP de nove paises’ em desenvolvimento
e comparar com cinco paises® desenvolvi-
dos. O mercado destes nove paises totaliza
US$ 12,5 trilhdes, maior que a soma do
mercado destas cinco poténcias (LIMEI-
RA, 2008). Ainda em ambito global, é pos-
sivel detectar quatro macro regides que
concentram a populacdo da base da pira-

* Africa do Sul, Argentina, Australia, Brasil, China,
India, México, Rissia e Turquia.
? Alemanha, Italia, Franca, Japdo e Reino Unido.
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mide no mundo: Africa (12,3%), Asia
(72,2%), Leste Europeu (6,4%) e América
Latina e Caribe (9,1%) (HAMMOND et al,
2007). Na Africa e na Asia estas pessoas
vivem no campo, ja no Leste Europeu e na
América Latina e Caribe, o éxodo rural
aumentou esta parcela da populacdo na
area urbana.

Uma estimacéo ja conhecida e cita-
da por muitos trabalhos académicos nacio-
nais e internacionais pode ser observada na
Figura 1 (NOGAMI. PCAGNAN, 2011),
que ilustra 4 camadas divididas por renda
per capita anual (PRAHALAD; HAM-
MOND, 2002). Esta piramide também

Renda Per capita Anual

Mais que $20.000

pode ser encontrada em Prahalad e Hart
(2002) e em Prahalad 2005. Apesar de ori-
ginalmente o pesquisador indiano Coimba-
tore Krishnarao Prahalad ser da &rea de
Estratégica, seus trés trabalhos tiveram
repercussao na area de Marketing, por tra-
tar a base da piramide como consumidores,
que individualmente possuem baixo poten-
cial de compra, entretanto, coletivamente
se transformam em um expressivo poten-
cial de mercado. Estes autores defendem
que investimentos nesse segmento do mer-
cado, aléem de proporcionar lucratividade
para as empresas, podem erradicar a po-
breza no mundo.

Camadas Populagdo em Milhdes

75 -100

Entre $1.500 - $20.000

2&3

1.500 - 1.750

Menos que $1.500

4.000

Figura 1: A pirdmide econdmica mundial.

Fonte: Prahalad e Hammond (2002, p.4).

Na América Latina é possivel ob-
servar este fendmeno do aumento do pode
compra pelos consumidores de menor ren-
da. Em uma pesquisa sobre o varejo na
BOP realizada na Argentina, Brasil, Chile,
Coldémbia, Costa Rica e México foi possi-
vel observar que 0s consumidores emer-
gentes da América Latina representam
entre 50% a 60% da populacao na regido, e
cerca de 30% a 40% do potencial de con-
sumo (D’ANDREA et al. 2006). Esta par-
cela de consumidores gasta quantias signi-
ficativas de seus orgcamentos mensais em
alimentos, produtos de limpeza e higiene.
Estes consumidores se comportam de ma-
neira racional e sofisticada, procurando
conciliar suas preferéncias de consumo
com as situacdes reais de rendimento or-
camentario escasso (D’ANDREA et al.

2006). Ainda, a estimativa do montante
financeiro da América Latina para o con-
sumo chega a US$229 bilhdes (HAM-
MOND et al, 2007).

Partindo da perspectiva macro para
perspectiva micro, depois de contextualizar
0 mercado da BOP no mundo e na Améri-
ca Latina, é pertinente caracterizar este
perfil de consumo no mercado brasileiro,
que apresenta peculiaridades da regido,
resultante de uma cultura heterogénea e de
planos de governo que proporcionaram a
atual conjuntura econémico-financeira.
Este ensaio ndo tem como proposta apro-
fundar em questdes politico partidarias, no
entanto, ndo se pode desconsiderar a im-
portancia que os mandatos de Fernando
Henrique Cardoso e Luiz Inéacio “Lula” da
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Silva representaram para o atual poder de
consumo da populacéo brasileira.

Mensurar o tamanho do mercado da
BOP ndo é tarefa simples, considerando
que o Brasil apresenta distintos critérios de
classificacdo. Existem métodos que abor-
dam aspectos econdmicos e racionais, até
aquelas que permitem uma abordagem com
carater social. Uma classificacdo bastante
utilizada nas pesquisas de Marketing e

Francisco Giovanni David Vieira

Mercado é o Critério de Classificacdo
Econémico Brasil da ABEP que utiliza
dois critérios, um se sustenta na renda e o
outro se baseia em pontos. A renda se fun-
damenta na renda familiar mensal, ja a
pontuacdo é baseada nos pertences de de-
terminados itens somados, que resulta na
pontuacao total mais o grau de instrucdo do
chefe da familia que também possui pontu-
acdo especifica (ABEP, 2012).

Tabela 1: Critério de classificacdo econémica Brasil.

Classe Percentual da PZ?)?IZZ%?,IA%?J- Renda Familiar
Populacéo Mensal
mulado
Al 0,5 100,0 R$ 12.926,00
A2 3,6 99,5 R$  8.418,00
B1 9,6 95,9 R$  4.418,00
B2 20,8 86,3 R$  2.565,00
C1 26,3 65,5 R$ 1.541,00
C2 23,2 39,2 R$ 1.024,00
D 15,2 16,0 R$ 714,00
E 0,8 0,8 R$ 477,00

Fonte: Adaptado de ABEP (2012).

Segundo a Tabela 1 € possivel ob-
servar 0 tamanho do mercado da baixa
renda no Brasil. Considerando a Classe C,
D e E, ou seja, familias que possuem ren-
dimentos mensais abaixo de R$1.541,00,
observa-se que 66% da populacdo se en-
guadra neste segmento. Em um pais que
apresenta estabilidade e crescimento eco-
ndmico ha alguns anos, mesmo com a eco-
nomia global vulneravel a crises, onde o
poder de compra dos consumidores tem
crescido junto com o aumento de empregos
e acesso ao credito, € uma parcela de po-
tenciais consumidores que merece atencao
de empresas nacionais e multinacionais,
empresas de servigos, 6rgados governamen-
tais, 6rgdos ndo governamentais (ONGS)
entre outras organizagoes.

“Estima-se que a Classe C brasileira, constituida
hoje por aproximadamente metade da populagdo,
tenha incorporado cerca de 20 milhdes de brasilei-

ros saidos da pobreza. Ascensao social desses brasi-
leiros teve grande impacto no consumo. Um terco

dos membros da Classe C tem conta bancaria, 25%
tém computador em casa, 5% acessam internet com
banda larga e 34% tém carro na garagem. A classe
C foi responsavel, em 2007, por 40% dos computa-
dores vendidos no Brasil, 40% das linhas de celula-
res, 70% dos apartamentos e casas financiados pela
Caixa Econdmica Federal e 70% dos cartbes de
crédito emitidos. Sdo esses consumidores de Classe
C que fazem do Brasil um dos maiores mercados do
mundo para 0os mais variados tipos de produtos”
(ROCHA; SILVA, 2009).

Por fim, a se¢éo seguinte apresenta-
ra questdes relacionadas a segmentacdo da
base da pirdmide. Posteriormente a secéo
quatro descrevera alguns direcionamentos
gerenciais para grandes empresas, empre-
sas varejistas e acerca do comportamento
do consumidor. Por fim, um debate entre
as correntes prahaladianas e anti-
prahaladianas encerra a discussdo tedrica
antes das consideracdes finais.

3. Segmentacdo na base da piramide
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O mercado consumidor da baixa
renda ndo é homogéneo, pelo contrario,
possuem diferencas que as caracterizam
como heterogéneas; estas especificidades
precisam ser identificadas pelos estudos
realizadas na academia e no mercado
(GUESALADA; MARSHALL, 2008,
HAMILTON, 2009a). Tanto na literatura
nacional quanto na internacional é possivel
encontrar trés segmentos na base da pira-
mide, conforme demonstra o Quadro 1.

Quadro 1: Trés niveis da baixa renda

Sachs (2005) descreve que a pobreza ex-
trema é composta pelos consumidores que
compram produtos de necessidades basi-
cas, como alimentagdo e moradia, a pobre-
za moderada consegue ter reserva para
alimentagdo e moradia, mas ndo consegue
pagar por servicos de saude e educacdo, ja
a pobreza relativa, mesmo com dificuldade
e até com qualidade inferior, tem acesso a
salde e educacéo.

Subcamadas| Sachs (2005) | Castilho (2007) | Rangan et al. (2011) IPEA (2011) | ABEP (2011)
NIVEL 1 Pobreza Relati- | gyiio dos pobres Baixa Renda Vulneraveis a c2

va Pobreza
NIVEL 2 Pobrerz;dz/lode- Pobres Subsisténcia Pobres D
NIVEL 3 Pobreza Extre- | - ppyes pobres Extrema Pobreza Extremamente E

ma Pobres

Fonte: Elaborado pelo autor de acordo com Sachs (2005), Castilhos (2007), Rangan et al. (2011) IPEA (2011) e

ABEP (2012).

Castilhos (2007) em sua pesquisa
identifica que a prépria populacdo de baixa
renda se denomina como menos pobres ou
mais pobres. O autor realizou uma pesqui-
sa etnografica na periferia de Porto Alegre,
e identificou em suas evidéncias empiricas
que seus pesquisados se classificam como
pobres-pobres (estrato inferior dos pobres,
com restricBes de alimentacdo e precarie-
dade nas condi¢cbes de moradia), pobres
(possuem acesso a moradia, podem mobi-
liar a casa de maneira simples e dispdem
de comida farta, mesmo que seja “comida
de pobre”) ¢ a elite dos pobres (constituida
por micro empreendedores, que possuem
maior poder de compra e percebem que
apesar de ndo serem ricos, possuem melhor
qualidade de vida do que outras pessoas na
vizinhanca).

Rangan et al. (2011) identifica
também trés segmentos na base da pirami-
de composto por 4 bilhdes de pessoas. A
populagédo de baixa renda sdo os que pos-
suem de US$ 5,00 a US$ 3,00 por dia, re-
presentando 1,4 bilhGes de pessoas. Os que

possuem rendimentos de US$ 3,00 a US$
1,00 por dia sdo os da camada da subsis-
téncia, representando 1,6 bilhdes de pesso-
as. Em seguida, 1 bilhdo de pessoas séo
consideradas pelos autores como extrema-
mente pobres, que vivem com menos de
US$ 1,00 por dia. O primeiro nivel possui
acesso a educacao e tem oportunidades de
entrar no mercado de trabalho, o segundo
nivel ndo tem acesso a educacgdo, alcan-
cando empregos temporarios com baixa
remuneracao, ja a populacdo no nivel trés
tem dificuldade para obter moradia, agua
potéavel e alimento (RANGAN et al. 2011).

Estas classificacBes possuem para-
metros parecidos com 0s parametros utili-
zados pelo IPEA (2011) e pela ABEP
(2012) ja descritas anteriormente. O IPEA
parte do principio que ha pessoas nao po-
bres e depois segmenta os pobres em vul-
neraveis a pobreza, pobres e extremamente
pobres. A ABEP ndo descreve cada cama-
da, mas, pelo nivel de renda e da posse de
itens descritos no Critério de Classificacdo
Econdmica Brasil, é possivel fazer analo-
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gia e perceber que os niveis E, D e C2 se
equivalem as descri¢bes realizadas pelos
autores citados no Quadro 1.

Ao invés de enfatizar a renda limi-
tada dos consumidores, deve ser levado em
consideragdo como este mercado consumi-
dor pode ser explorado pelas empresas.
Como é uma quantidade muito grande de
pessoas, € inevitavel que sejam encontra-
dos segmentos dentro deste contingente,
estas diferencas tém que ser percebidas
pelas empresas (D’ANDRE et al. 2006).
Os consumidores quando agem de forma
racional buscam conciliar os custos e bene-
ficios envolvidos no momento da compra.
Com o consumidor de baixa renda ndo €
diferente, eles procuram conciliar suas
preferéncias de produtos e marcas de acor-
do com o0s orcamentos mensais, que Sdo
diferentes mesmo dentro da camada de 4
bilhGes de pessoas. Prahalad (2011) tam-
bém sinaliza caracteristicas diferentes den-

tro da base da piramide:

NoOs devemos reconhecer que o mercado da base da
pirdamide é diferente do mercado dos paises desen-
volvidos. A base da pirdmide ndo é homogénea.
Existem muitas diferencas entre as caracteristicas
do mercado da base da piramide entre a india e o
México, ou mesmo dentro da india, Tamil Nadu e
Bilar® por exemplo. N&o existe uma solucao univer-
sal para a BOP. As solugBes devem ser especificas
para um segmento e para um publico alvo particular
dentro da BOP (PRAHALAD, 2011, p. 5).

As classificacbes definidas por
meio da renda séo consideradas denomina-
cOes de classe econdmica, erroneamente
confundida com classe social (SILVA,
2008). A renda é um critério sustentado
nas caracteristicas econémicas das pessoas,
contudo, existem critérios que se funda-
mentam em caracteristicas sociais, que
levam em consideracdo outros elementos.
Souza (2010) aponta que o fator renda ndo
¢ adequado para mensurar as classes, ou-
tros elementos sociais devem ser conside-
rados, como estilo de vida, cultura, estrutu-

% Tamil Nadu e Bilar sdo dois estados indianos com
caracteristicas socioecondmicas bastante diferentes.

Francisco Giovanni David Vieira

ra familiar, moral entre outros. Mattoso
(2010) também apresenta algumas peculia-
ridades nas pesquisas acerca da base da
piramide e consumo, considerando aspec-
tos sociais. A autora propde uma reflexao
dos esquemas classificatérios tendo em
vista a pesquisa com consumidores de bai-
xa renda, bem como também propde uma
forma de classificacdo sustentada na esco-
laridade e na ocupacgéo. Estes trés autores
(SILVA, 2008; MATTOSO, 2010; SOU-
ZA, 2010) descrevem o conceito de classe
social mais aprofundadamente.

Por outro lado, Januzzi (2003) pro-
pde uma classificacdo que engloba tanto os
critérios econdmicos quanto critérios soci-
ais, € uma classificacdo sustentada na ocu-
pacdo. Mesmo considerando aspectos
econémicos, esta proposta se apoia tam-
bém na perspectiva social de pesquisa,
tanto marxista quanto weberiana (JANUZ-
Z1, 2003). A tese principal deste critério é
defender que a classificacdo socio ocupa-
cional apresenta métricas mais precisas do
que os critérios econdmicos.

O objetivo presente ndo é propor
uma classificacdo para se assumir nas pes-
quisas académicas e de mercado, mas,
apontar que existem diferentes classifica-
cBes com critérios diversos, que proporci-
ona a identificacdo de segmentos dentro do
mercado de baixa renda. Considerar que
um contingente de 4 bilhdes de pessoas é
homogéneo é um erro, apesar de possuirem
a renda limitada, existem caracteristicas
que os diferem. Com base nessas segmen-
tacOes, as diretrizes das empresas que tem
como alvo este publico, precisam ser orien-
tadas de formas especificas. No nivel 1 do
Quadro 1 os consumidores tem mais aces-
so a informacdo, possuem maior grau de
escolaridade e consequentemente sdo mais
exigentes. Eletroeletronicos, eletrodomés-
ticos, servico de beleza, vestuario e entre-
tenimento sdo produtos e servigos acessi-
veis a esta camada. J& os consumidores do
nivel 3 estdo proximos da linha da miseéria,
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sendo produtos como alimentos basicos,
produtos de limpeza e higiene fundamen-
tais para manter uma vida minimamente
saudavel.

4. Implicagdes gerenciais
Seguem as implicagdes do estudo:

4.1 ImplicacOes para grandes empre-
sas

Para as grandes empresas que pre-
tendem ofertar produtos para baixa renda,
um pressuposto importante deve envolver
seus negocios. Ndo basta apenas transferir
0s produtos posicionados para alta renda,
diminuir a qualidade, baixar o preco e pro-
porcionar prazo. As devidas alteragdes que
envolvem as caracteristicas e o comporta-
mento do consumidor da BOP tém que ser
consideradas (SCHADER et al. 2011).
Para tanto, algumas premissas sdo necessa-
rias:

Tecnologia: a base da piramide nao
consome produtos com tecnologias recen-
tes, mas com tecnologias anteriores. Ape-
nas as classes abastadas possuem poder
aquisitivo para pagar pelos investimentos
envolvidos neste tipo de produto
(PRAHALAD, 2011). Contudo, a hibridi-
zacdo das tecnologias mais avangadas com
as ja conhecidas é fundamental para as
empresas que pretendem oferecer produtos
para este publico.

Preco e Prazo: o orcamento familiar
dos consumidores de baixa renda é restrito,
tornando o preco baixo fundamental para
0s produtos direcionados para baixa renda.
Se as caracteristicas do produto exigir pre-
cos altos, o prazo estendido se torna uma
alternativa para vender para a BOP (BAR-
KI; PARENTE, 2010).

Qualidade: tecnologia anterior, pre-
¢o baixo e prazo estendido ndo podem ser
sinbnimos de qualidade ruim. Mesmo com
orcamento limitado, os consumidores de
baixa renda buscam adquirir produtos que
possuam qualidade (HAMILTON, 2009b).

Estes trés elementos, tecnologia,
preco e qualidade, sdo premissas que juntas
formam o pressuposto necessario para as
grandes empresas que pretendem vender
para base da piramide. Para ofertar produ-
tos para baixa renda, devem ser realizadas
as devidas adaptac6es, no produto, no pro-
cesso de produgéo, na distribuicdo, na co-
municacdo e no modelo de gestdo das em-
presas. Deste modo, Prahalad e Hart
(2002) propdem algumas alternativas com
intuito de melhorar o modelo de negdcio
de empresas multinacionais para explora-
rem oportunidades na base da piramide nédo
exploradas devidamente até entdo. O mo-
delo proposto envolve quatro passos, con-
forme ilustra Figura 2 a seguir: criar poder
de compra, formatar aspiraces, melhorar a
acessibilidade e executar as adaptacOes
especificas.
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Melhorar a
Acessibilidade
-Sistema de
Distribuigio
- Comunicacio

Cria Poder de
Compra

-Acesso ao Crédito
-Geragio de Renda

Formatar
Aspiracoes

-Consumo Consciente
- Desenvolvimento
Sustentavel

Adaptacoes
Especificas
-Desenvolvimento de
Produtos especificos
-Inovagio de Baixo
para Cima

Figura 2: Estrutura do mercado para base da pirdamide

Fonte: Adaptado e traduzido de Prahalad e Hart (2002 p.8).

Para proporcionar poder de compra
dois elementos devem ser levados em con-
sideracdo, crédito e renda. Com a estabili-
dade da economia, as aquisicdes de crédito
para os consumidores se tornou mais aces-
sivel, aumentando o poder de compra das
pessoas, todavia, h& um grande risco em
disponibilizar crédito sem as devidas res-
tricbes. Estudos mostram que o endivida-
mento da baixa renda tem aumentado nos
ultimos anos, podendo prejudicar 0 merca-
do e as empresas credoras de crédito
(MOURA et al. 2006). Neste sentido, au-
mentar 0 acesso ao crédito é necessario,
mas com o devido acompanhamento de
instituicdes financeiras e governamentais.

O segundo passo envolve as forma-
tacGes de aspiracOes, que refere-se & mu-
danca no estilo de consumo, tanto da parte
dos consumidores quanto da parte das em-
presas. Os consumidores devem ser educa-
dos a consumir conscientemente, ja as em-
presas precisam formatar seus sistemas de
gestdo com caracteristicas sustentaveis.
Além das empresas e dos consumidores,
essa formatacdo pode acontecer como re-

sultado do esforco de diferentes agentes,
também conhecidas como praticas de mer-
cado que formatam mercado (ARAUJO,
2007). Em outras palavras, para alcancar as
aspiracdes de responsabilidade socioambi-
ental do passo dois sdo necessarios esfor-
cos de diferentes agentes, além de consu-
midores e empresas, COMO QOVernos,
ONG’s, midia, universidades entre outros.

O terceiro passo envolve as adapta-
cOes. Esta etapa é a mais importante do
processo, uma vez que grandes empresas
erram ao ofertar produtos para baixa renda
sem fazer as devidas adequacbes com base
no perfil do publico. Deste modo, é fun-
damental que o setor de desenvolvimento
de produtos esteja ciente das caracteristicas
do consumidor de baixa renda (D’ANDRE
et al. 2006). A capacidade de desenvolvi-
mento local € fator critico de sucesso para
grandes empresas praticarem a inovacao
para 0s consumidores de baixa renda
(HANG et al. 2010).

Por fim, o quarto passo envolve os
compostos de distribui¢cdo e comunicacao.
As grandes empresas devem adequar sua
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comunicacéo e distribuicdo quando operam
no mercado da baixa renda (SCHADER et
al. 2011). As grandes empresas dificilmen-
te estdo localizadas em favelas, periferias
ou em pequenas cidades, portanto, a aces-
sibilidade as grandes empresas precisa ser
facilitada. Deste modo duas alternativas
podem solucionar esta questéo: localizar a
empresa proxima a regides que exista
grande trafego de transporte publico, como
Onibus, metrds e trens em polos comerciais
de rua (PARENTE et al. 2007); ou disse-
minar a empresa em pequenos varejos para
aumentar a area de abrangéncia no territé-
rio.

4.2  ImplicacOes para o varejo

O mix de marketing é convencio-
nalmente composto pelos 4 P’s, Produto,
Preco, Localizagdo (Place) e Promocgdo. O
composto do marketing de varejo inclui 2
P’s em, Apresentacdo (Presentation) e
Pessoas (PARENTE; BARKI, 2008). Os
componentes dos compostos de marketing
séo considerados variaveis controlaveis, ou
seja, elementos dos varejos que podem ser
controladas pelos gestores de marketing.
Neste sentido, os elementos deste compos-
to voltados para baixa renda devem apre-
sentar apontamentos especificos.

Os produtos para baixa ndo podem
deixar a desejar no quesito qualidade, os
produtos ndo precisam ter qualidade exce-
lente como os posicionados para alta renda,
mas precisam atender as necessidades da
BOP (PITTA et al. 2008). Um equivoco
que grandes empresas cometem é sim-
plesmente transferir um produto posicio-
nado para consumidores de alta renda para
consumidores de baixa renda, apenas di-
minuindo caracteristicas no produto, sem
fazer as devidas alteragdes de acordo com
o perfil do consumidor (D’ANDRE et al.
2006).

O preco é elemento fundamental no
varejo da baixa renda, se ndo apresentar
baixos precos para aquisicdo a vista, as
empresas devem oferecer prazo e pequenas
parcelas para que o consumidor possa hon-

rar suas dividas, este fenébmeno de preco e
prazo é uma premissa para atuar no merca-
do da BOP. Existem duas estratégias de
preco mais conhecidas que podem ser pra-
ticas no varejo de baixa renda: Everyday
Low Price (EDLP) e Hi-Lo. A primeira
mantém precos baixos constantemente,
sem grandes promocdes, mas sem aumen-
tar os precos dos produtos. A segunda tra-
balha com reducdo de preco esporadica-
mente, mas quando praticam esses precos,
podem chegar a valores menores que a
estratégia EDLP (HOCH et al. 1994).

Outro mito, ou erro, que grandes
empresas varejistas cometem, € achar que
0s consumidores sO frequentam as lojas
com estratégia EDLP ou que sempre espe-
ram os precos baixos da estratégia Hi-Lo
(D’ANDRE et al. 2006). O acesso as
grandes lojas varejistas ndo é facil, portan-
to, quando os consumidores vdo as com-
pras, ndo podem errar optando por produ-
tos mais caros, para ndo correr o risco de
perder a compra.

Deste modo, a localizacdo é um
componente importante para o varejo da
BOP. Sendo dificil o acesso a grandes lojas
varejistas, 0s pequenos varejos tém papel
fundamental no consumo das familias que
moram nas pequenas cidades e nas perife-
rias de grandes centros urbanos, sendo uma
vantagem potencial para concorrer com
grandes redes varejistas (BARKI, 2005). O
transporte tem maior importancia para 0s
consumidores de baixa rendo do que os de
alta renda, na decisdo de compra (HA-
MILTON, 2009a), uma vez que é pressu-
posto que o consumidor de alta renda ndo
tem dificuldade de locomocéo, geralmente
conduzida por automdveis, ja o de baixa
renda precisa buscar alternativas diferentes
de transporte.

A promog&o também deve ser dire-
cionada ao perfil da BOP. Em uma pesqui-
sa realizada por Vieira et al. (2010) foi
possivel identificar como a estratégia de
comunicagdo muda em cidades com rendas
diferentes. Em uma cidade considerada
polo metropolitano que possui renda per
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capita superior a média nacional, 43% dos
respondentes da pesquisa apontaram que
sdo influenciados pela televisdo na hora de
efetuar suas compras, ja em relacéo a car-
ros de som, apenas 3% afirmaram se senti-
rem influenciada. Ainda dentro da pesquisa
de Vieira et al. (2010), em uma cidade com
menos de 15 mil habitantes, este dado se
inverte. Apenas 1% dos consumidores
afirma ser influenciado pela televiséo para
tomar decisdes de compra e 44% dos res-
pondentes apontam o carro de som como
determinante na hora da compra (VIEIRA
et al. 2010).

Outros meios de comunicacdo tam-
bém possuem peculiaridades. Como a BOP
ndo tem costume de ler regularmente, re-
vistas e jornais ndo sdo mais adequados
para executar a comunicacdo de marketing,
a ndo ser que sejam revistas e jornais lo-
cais, de bairro ou dentro de metrds. Outdo-
or, busdoor e ‘metrodor’ s&0 alternativas
efetivas, uma vez que o transporte pablico
é bastante utilizado por este consumidor.

A apresentacdo do produto também
tem caracteristicas diferentes no vareje. A
fartura € um valor bastante disseminado na
cultura do consumidor da BOP, assim, as
vitrines e ambientes de loja devem apre-
sentar grande quantidade e variedade de
produtos no visual merchandising. A utili-
zacdo de cores, letras garrafais e displays,
sdo fundamentais para comunicagdo, mes-
mo que apresente poluicdo visual (AZE-
VEDO; MARDEGAN JR., 2009). A repe-
ticdo é fundamental podendo ser explorada
em jingles. Pires (2011) executa uma pes-
quisa acerca de embalagens em produtos
para baixa renda, identificando nos rotulos
o grafismo como forma peculiar de comu-
nicar os produtos para o consumidor da
BOP.

Francisco Giovanni David Vieira

Por fim, o ‘P’ de pessoas esta rela-
cionado com o atendimento. Outro mito é
achar que o preco baixo € o unico fator que
determina a compra do consumidor de bai-
xa renda e esquecer-se de treinar os funci-
onarios para atender bem os clientes. Sen-
do os consumidores da BOP leais, mesmo
preferindo determinada marca ou produto,
0 mau atendimento faz com que este con-
sumidor néo faga recompras.

4.3  Comportamento do consumidor
de baixa renda

Nas familias de baixa renda a deci-
sdo de compra centraliza-se na figura da
mulher dona de casa (AZEVEDO; MAR-
DEGAN JR., 2009). Ela é responsavel pelo
orcamento familiar. Se ndo toma a deciséo
de compra, geralmente é consultada pelos
filhos e maridos sobre o que comprar
(NARDI, 2009). Tendo em vista os valores
disseminados entre as familias de baixa
renda, aspectos como unido, corporativis-
mo, solidariedade e coletivismo séo difun-
didos nas relagBes familiares, percorrendo
vizinhos e os moradores do bairro como
um todo (HAMILTON, 2009b).

A fartura € outra caracteristica mar-
cante na populacdo de baixa renda. Este
elemento pode ser mais evidenciado na
alimentagdo. A comida farta marca rituais
de lazer e reunido familiar, estreitando as
relacbes dentro e entre as familias. Além
da alimentacdo esta caracteristica também
pode ser encontrada nas vitrines de lojas
varejistas, tanto em pequenas lojas quanto
em grandes lojas de departamento espalha-
dos em polos comerciais de rua (PAREN-
TE et al. 2007b).

Além da fartura, o Quadro 2 aponta
outras caracteristicas peculiares do com-
portamento do consumidor de baixa renda.

Caracteristicas Descricdo

Valores e Con-
servadorismo

A populagdo de baixa renda adota comportamento muito mais conservadores do
que atitudes mais liberais das classes altas.

Baixa autoestima | Sentimento de inferioridade, se auto rotulam como cidaddos de segunda classe,
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oriundo do preconceito racial e social presentes na sociedade.

Prezam pela imagem de dignidade para ndo serem confundidos com pessoas deso-

Dignidade
nestas.

Crédito Os empregos info_rmais que ndo ga_rantem regularidade de renda proporcionam a
necessidade de maior acesso ao crédito.

Materialismo @] consumidor Qe bai_xa rende assume o risc_o ple endividamentos para obter bens
que desejam, evidenciando o carater de materialismo em suas compras.

Lealdade De_monstram forte Iealdad(_e as marcas e p_rodutos, pois ndo possuem renda para
arriscar com outras alternativas correndo o risco de errar na compra.

Poder O faFor de comprar remete ao consumidor 0 sentimento de poder, sendo a compra
considerada também uma forma de entretenimento.
O sentimento de frustracdo por ndo possuir rendimentos suficientes para comprar

Frustracéo tudo que desejam proporciona desconforto na hora da compra. Deste modo, 0s
sentimentos de extremidade de poder e frustracdo sdo bastante estreitos.

Inclusio Enquanto o consumidor de alta renda busca produtos diferenciados e exclusivos, o

consumidor da BOP procura o que todo mundo tem, para se sentirem incluidos na
sociedade.

Relacionamento

A confianca é um valor bastante difundido entre a populacdo de baixa renda, isto
remete a um relacionamento interpessoal mais forte que entre a classe abastada.

O porta a porta e 0 boca a boca sdo praticas bastante utilizadas e valorizadas pelos

Contatos consumidores de baixa renda. A relagcdo de confianca, caracteristicas marcante
destes consumidores, pode ser encontrada nestas duas préaticas.
Atrelado a rede de relacionamento e aos contados interpessoais, 0 consumidor da
Confianca BOP preza pela confianca. Tanto entre as pessoas, quanto entre as pequenas lojas

de bairro.

Sofisticacéo

Os consumidores de baixa renda ndo procuram apenas produtos de menor qualidade
ou 0s conhecidos como “segunda linha”, também prezam pela sofisticacdo.

Quadro 2: Caracteristicas do comportamento do consumidor de baixa renda

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com Willians (2002), Barki (2005); Azevedo e Mardegan Jr. (2009),

Hamilton (2009a) e Barki e Parente (2010).

Ainda em relacdo a confianca, ou
melhor, falta de confianca, o consumidor
de baixa renda se sente muito incomodado
com algumas medidas de seguranca prati-
cadas por algumas lojas varejistas, como
cameras de seguranca, lacre de bolsas, sa-
colas e mochilas, portas giratorias, exigén-
cia de comprovante de renda e residéncia e
indicagéo de outra pessoa como referéncia.
Esse sentimento afeta a moral do cidad&o
que pode se sentir desestimulado para o
consumo.

Dois outros fatores que merecem
destaque sé@o o sentimento de inclusdo e o
crédito. Aqueles que pensarem que 0S con-
sumidores de baixa renda querem chegar
ou ultrapassar as classes B e A em relacao
a quantidade financeira, pode se enganar.
Estes consumidores ndo buscam exclusivi-
dade como os de alta renda buscam, eles
querem 0 que a populagdo abastada tem,

mesmo que com qualidade um pouco infe-
rior, sem deixar a desejar no quesito funci-
onalidade. Esta evidéncia pode ser obser-
vada na fala de Luis Henrique Stocler, di-
retor de Marketing e Expansdo da Multi-
coisas: “A baixa renda olha o produto no
shopping e compra nas lojas de rua, pois o
preco no shopping poder ser até 20% a
mais” (AZEVEDO; MARDEGAN JR.,
2009, p. 17).

O microcrédito € uma solucdo po-
tencial para atender os consumidores de
baixa renda (PITTA et al. 2008). O crédito
sem duvida é um elemento fundamental no
aumento do consumo entre a BOP, as ca-
dernetas que ainda existem nos mercadi-
nhos de bairro deram espaco para o cartéo
de crédito, carnés, crediarios e financia-
mentos que possibilitam parcelamentos
que cabem no bolso do consumidor. Uma
televisdo de R$ 1500,00 ou trés parcelas de
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R$510,00 ndo cabe no orcamento familiar
do consumidor de baixa renda, mas 20
parcelas de R$ 100 cabem. O consumidor
sabe que paga juros, mas € a alternativa
que lhe cabe para poder se sentir incluido
na sociedade do consumo. A fala de Jaque-
line Elias Silva dos Santos, 25 anos, com
renda mensal de R$1200,00, que aumentou
0S seios, exprime o0 que o crédito significa
para a BOP: “Se ndo fizer dividas, ndo
consigo realizar os desejos de consumo”
(AZEVEDO; MARDEGAN JR., 2009, p.
73).

Esta questdo do endividamento é
muito bem apresentada por Mattoso (2005)
que identifica que ter o “nome sujo”, ou
seja, ndo pagar as dividas dentro dos pra-
zos acordados, ndo é mais um problema
para os consumidores. Eles preferem as-
sumir estas pendéncias e ter um produto
desejado do que estar com a consciéncia
tranquila em relacdo as suas dividas. Como
consequéncia é comum entre esta popula-
¢do “emprestar o nome” de parentes e ami-

Francisco Giovanni David Vieira

gos, para pagar dividas bancarias, mas
consequentemente, adquirir mais dividas,
aumentando o indice de inadimpléncia
(MATTOSO, 2005).

O processo de decisdo de compra
convencional envolve varios estagios, co-
mo reconhecimento da necessidade, busca
de informacéo, avaliagdo de alternativas,
influéncias externas de marketing, influén-
cia internas pessoais, dentre outras, até a
decisdo final de compra, pés compra ou
ndo compra (SCHIFFMAN; KANUK,
2000; MOWEN; MINOR, 2003; HAW-
KINS et.al, 2007; SOLOMON, 2008). Es-
tes elementos também s&o encontrados no
processo de decisdo de compra do consu-
midor de baixa renda, porém, como pode
ser observado na Figura 3, os padrdes de
renda e a localizacdo da loja sdo fatores
determinantes na deciséo de compra.

Experiéncia Pés Compra I

Identificacdo dﬂ

Necessidade

Padroes de
Renda

Planejamento
da Compra

Locomocio/
Transporte
para compra

Selecio da
Lojae
Selecio Pagamento
dentro da
Loja

Figura 3: Processo de decisdo de compra do consumidor de baixa renda

Fonte: Adaptado e traduzido de Hamilton, (2003).

Como a renda é limitada, as neces-
sidades de compra devem ser considera-
das dentro do orcamento familiar mensal
da populacdo de baixa renda. Em uma
pesquisa realizada na cidade de S&o Paulo,
Assad e Arruda (2006) identificaram que
0s consumidores de baixa renda possuem
duas caracteristicas distintas em relacéo as
compras de supermercado: compras men-

sais e compras diarias. Estas caracteristi-
cas sdo claramente baseadas nos padrdes
de renda mensal das familias. Outra alter-
nativa que atrai o consumidor de baixa
renda sdo os produtos substitutos, que ndo
sdo os desejaveis, mas ndo deixam de su-
prir as necessidades do consumidor (HA-
MILTON, 2003; HAMILTON, 2009a).
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A locomogdo e o transporte pare-
cem ser apenas um simples meio para se
alcancar a compra, mas para a BOP, é
fator determinante. Se quiserem fazer
compras em grandes centros de varejo,
geralmente o transporte pode ser um ele-
mento limitador da compra, pois o trans-
porte coletivo pode ndo ser sempre 0 meio
mais adequado e o carro ndo esta presente
em todas as familias de baixa renda
(BARKI, 2005).

Por fim, Chauvel e Mattos (2008)
ao fazer uma revisdo dos achados de pes-
quisa acerca da BOP no Brasil, apontam a
existéncia de duas racionalidades no pro-
cesso de cognicdo da tomada de deciséo
de compra do consumidor de baixa renda.
A primeira delas se caracteriza como ma-
terial, funcional e racional, derivada da
escassez de recursos, que impde uma raci-
onalidade da utilizacdo do orcamento
mensal. A segunda séo 0s aspectos simbo-
licos, sustentadas em questdes culturais e
sociais, valorizando as relagdes de hierar-
quia da sociedade brasileira com forte
influéncia da figura da familia e da reli-
gido (CHAUVEL; MATTOS, 2008).

5. Analisando por outra perspectiva

A literatura internacional predomi-
nante acerca da temética bottom of the
pyramid (BOP) pode ser classificada co-
mo literatura prahaladiana, ou seja, se-
guindo as diretrizes descritas por Prahalad
em suas primeiras publicacdes. Todavia,
apontamentos foram construidos questio-
nando esta vertente. Estes apontamentos
se fundamentam na relacdo de pobreza e
consumo, que extrapolam a discusséo
dentro da area de Marketing e Adminis-
tracdo e alcanca um debate importante no
campo das Ciéncias Sociais.

Os trabalhos prahaladianos que
impulsionaram a producdo académica
sobre marketing e estratégia vinculados ao
consumidor de baixa renda apontam gque
ha uma oportunidade de mercado na ca-
mada 4 da piramide (Figura 1) que nédo €
devidamente explorada. Esta corrente

apresenta modelos de gestdo de negocio
para atuacdo neste mercado apontando
que as multinacionais podem obter lucra-
tividade com estes consumidores e que
estes consumidores podem adquirir produ-
tos que ndo adquiriam antes. Ao propor
este conceito, 0s autores da corrente
prahaladiana afirmam que a pobreza pode
ser extinta, uma vez que os consumidores
melhorardo a qualidade de vida consu-
mindo produtos ndo consumidos anteri-
ormente (PRAHALAD, 2005).

E justamente nesta questdo que a
corrente anti-prahaladiana se apoia, na
pobreza. De acordo com Walsh et al.
(2005) é impossivel acabar com a pobreza
no mundo em 15 anos. Karnani (2007)
afirma que a fortuna na base da pirdmide é
uma miragem na base da piramide, uma
vez que o consumo é uma medida de curto
prazo que pode acarretar em problemas
sociais ainda maiores para esta populacao,
em outras palavras, 0 que se aponta como
possivel solucdo, pode ser encarado como
uma forma de piorar as condi¢des de vida
dessas pessoas. Ja Karnani (2008b) aponta
que a corrente prahaladiana estd romanti-
zando um problema de desigualdade soci-
al ao apontar que a pobreza pode ser ex-
tinta com o consumo. A proposta de
Prahalad € boa, mas € uma ilusdo que apa-
rentemente inofensiva, pode causar uma
perigosa desiluséo.

Para Walsh et al. (2005), Coimba-
tore K. Prahalad é um consultor e pesqui-
sador muito influente, tendo estudado ha
anos sobre a base da pirdmide. N&o por
acaso seu livro editado em 2005 nomeado
“Fortune at the Bottom of Pyramid” rece-
beu inimeros elogios e prémios no meio
académico e empresarial. A autoridade
académica e no mercado estd presente na
figura de Prahalad. Entretanto, uma pas-
sagem intrigante no livro de Prahalad
(2005) versa da seguinte maneira: “l have
no doubt that the elimination of poverty
and deprivation is possible by 2020.”
(p.112). Por outro lado, Walsh et al.
(2005) é ousado em apontar que: “Most
fundamentally, we need to recognize that
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this is a motivational book. We are sure
that Prahalad himself would be the first to
admit that his ideas may not be perfectly
rendered.” (p. 477). De forma direta, obje-
tiva e até agressiva, Walsh et al. (2005)
apontam que o proprio Prahalad esta cien-
te do que seus postulados sdo absurdos.

Hemais et al. (2010) também apre-
senta duas faces do consumo na BOP ex-
pondo o conceito de hedonismo e mora-
lismo. Os autores apontam que 0s produ-
tos heddnicos, até um passado recente, era
exclusivo para classes abastadas. Com o
aumento do poder aquisitivo, estes con-
sumidores passaram a ser reconhecidos
como emergentes e lucrativos, ndo sendo
mais considerados como problema social,
mas até como solugdo econdmica. Toda-
via, este consumo tem como base 0 senti-
mento de pertencimento, os atributos sim-
bolicos, status social, ou seja, caracteristi-
cas hedonicas que podem ou ndo satisfa-
zer necessidade, mas satisfazem o prazer.
Em outras palavras, o0 ter passa a ser mais
importante do que o ser.

Por outro lado Hemais et al.
(2010) apresenta o moralismo como cor-
rente oposta. Esta vertente aponta que o
mercado da BOP nédo possui 4 bilhdes de
pessoas, ou seja, ndo é tdo grande quanto
estimado na perspectiva de Prahalad
(KARNANI, 2007). O consumidor de
baixa renda, antes de comprar produtos
hedbnicos precisa comprar produtos e
servicos de necessidades béasicas, como
alimentos, moradia e saude (WALSH et
al. 2005). Ao comprarem produtos hedo-
nicos, eles estardo se iludindo, resolvendo
em curto prazo um problema que é mais
complexo, que ndo pode ser solucionado
com compras de produtos muitas vezes
desnecessarios.

Por fim, Hemais et al. (2010) le-
vantam um questionamento que transcen-
de a esfera privada: “Sera que incentivar
0 consumo na base da piramide por meio
de principios de livre mercado ou de livre

Francisco Giovanni David Vieira

escolha, comumente adotados nos Estados
Unidos, é a melhor solugo para diminuir
a pobreza e melhorar a qualidade de vida
dos pobres no Brasil? A possibilidade de
comprar uma geladeira ou um fogéo, na
Casas Bahia, parece melhorar a autoesti-
ma de consumidores de baixa renda. En-
tretanto, para sair da pobreza, esses indi-
viduos precisam tem acesso a Servigcos
béasicos, tais como saneamento, saude e
educacdo, que exigem um pensamento e
um investimento de longo prazo, cuja res-
ponsabilidade ¢ do Estado brasileiro”.

Em um contexto capitalista que as
corporacdes muitas vezes tém maior voz e
poder que o Estado, a responsabilidade de
promover a diminuicdo da desigualdade
social é erroneamente atribuida ao merca-
do. Se o sistema é capitalista, o objetivo
das corporacgdes € o lucro, ndo o bem estar
social. Consequentemente, a filosofia
prahaladiana permeara as reunides e 0s
planejamentos estratégicos das grandes
empresas, proporcionando mais desigual-
dade. Os programas assistencialistas do
governo sdo importante, mas as politicas
publicas ndo devem parar por ai.

6. Consideragoes finais

O presente ensaio buscou visitar a
literatura referente ao conteddo de marke-
ting e baixa renda, apresentando estrutu-
ralmente alguns elementos que compdem
esta temética dentro da academia e no
mercado. Alguns dilemas foram explora-
dos como a necessidade de uma classifi-
cacdo e segmentacdo deste publico, tendo
em vista que ja existem esquemas classifi-
catdrios, mas que ainda sdo passiveis de
criticas. Outra questdo emblematica do
tema sdo as correntes prahaladianas e anti-
prahaladianas que se confrontam na busca
por sugerir uma possivel reducdo da po-
breza. A proposta do presente ensaio ndo
foi exaurir o debate, muito menos pres-
crever um modelo a ser seguido, o intuito
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foi promover uma reflexdo ao leitor sobre
os dilemas que ainda tramitam a literatura
sobre a base da piramide.

Ainda dentro de uma perspectiva
tedrica € possivel inferir que ha uma in-
compatibilidade da utilizagdo da literatura
nas pesquisas empiricas brasileiras. Tanto
a corrente prahaladiana quanto a corrente
anti-prahaladiana se referem a base da
piramide, aquela populagdo com baixissi-
mas condic¢des financeiras, apresentando
dificuldade de sanar necessidades bésicas
como alimentacdo, salide e moradia. E
possivel notar em diversos artigos nacio-
nais (NOGAMI; PACAGNAN, 2011) que
esta literatura é utilizada para embasar
teoricamente as pesquisas referentes a
classe C brasileira, também conhecida
como classe média, que teve um aumento
de renda e consequentemente de consumo
nos Ultimos anos. Em outras palavras,
utiliza-se literatura que considera o con-
sumidor com orcamento mensal de R$
300,00, para pesquisar consumidores que
obtém renda de até R$ 2.000,00. Nota-se
entdo que ha uma divergéncia entre teoria
e realidade, justamente, pela dificuldade
de esquemas classificatérios apresentados
neste ensaio.

Dentro da proposta do trabalho,
adentrando uma abordagem de mercado,
ainda foram exploradas algumas diretrizes
gerenciais para grandes empresas que tem
como foco o consumidor de baixa renda.
Em um segundo momento foram apresen-
tados direcionamentos para empresas va-
rejistas, bem como elementos do compor-
tamento do consumidor foram explorados
com intuito de subsidiar futuras pesquisas
e aplicacOes empresariais.

Aprofundar os dilemas apresenta-
dos no presente artigo sdo proposicoes
para futuras pesquisas. Tendo em vista
que ainda ha muitas questdes a serem de-
batidas, futuras pesquisas contribuirdo
para convergéncia e abrangéncia de abor-
dagens referente ao assunto. Estudos em-
piricos também sdo encorajadores, tendo
em vista que tanto o mercado como a aca-
demia precisam de mais evidéncias para

desenvolvimento de estratégias empresa-
riais e avango no contetdo cientifico.
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