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A nossa visão de mercado 
muitas vezes é obscurecida 
por análises precipitadas e 

informações contraditórias. Enquan-
to uns comemoram a inclusão das 
classes C e D no consumo de massa, 
outros se queixam que esses consu-
midores ascendentes não valorizam 
as marcas dos produtos. O mais grave 
é que a generalização se expande e 
passamos a ouvir que as marcas dei-
xaram de ser importantes.

Impressionante como esse tema 
é recorrente. Grandes institutos de 
pesquisa caíram nessa armadilha 
pela superfi cialidade da análise, ou 
por aplicação de metodologias rígi-
das, ou ainda porque a apuração de 
dados foi parcial. Em 2001, ouvía-
mos preciosidades como: o consu-
midor mudou muito, agora ele pro-
cura por preços baixos.

Na época, as pesquisas de Giro 
News trouxeram uma luz nova ao de-
bate, constatando que dentre as 200 
marcas mais procuradas pelos consu-
midores brasileiros, 26% eram regio-
nais e mais, que a mudança de hábito 
do consumidor, que deixou de fazer 
compras mensais, para ir, em média, 
2,6 vezes por semana ao supermerca-
do, motivou a substituição de grandes 
embalagens por embalagens menores. 
A soma dessas duas novas variáveis de 
consumo passava despercebida para a 
maioria dos analistas, o que favorecia 
a percepção de que a única opção era 
por preços baixos.

Hoje, não se pode fazer nenhuma 
avaliação sobre a importância das 

Com a ascensão das 
classes C e D, as marcas 

perdem importância.
Perdem, é?

marcas sem levar em conta que as 
marcas regionais se fortaleceram e 
que os consumidores de menor faixa 
de renda não ascenderam desconec-
tados do mundo da comunicação, 
principalmente do mundo eletrôni-
co, com suas múltiplas e variáveis 
ferramentas e veículos. Esse consu-
midor sempre foi impactado pelas 
ações mercadológicas das marcas 
de notoriedade. Essas marcas povo-
aram o imaginário aspiracional do 
consumidor de baixa renda, porém, 
marcas e produtos regionais passa-
ram a oferecer benefícios em valor 
e principalmente em afetividade, so-
mados ao fato da similaridade com 
as marcas de notoriedade. 

O fato desses novos competidores 
restringirem suas ações a escala re-
gional possibilita a redução de custos 
logísticos e a proximidade da indús-
tria gera laços afetivos de identidade 
e orgulho aos habitantes da região. É 
comum o consumidor dizer: esse pro-
duto, essa marca é nosso, é fabricado 
aqui. Com base nesses benefícios, 
conquistam consumidores e constro-
em suas marcas.

Diante dos novos fatores que inter-
ferem na escolha de um produto e pe-
los consumidores que estão entrando 
no mercado, vale lembrar que a cons-
trução de marcas exige um empenho 
adicional e sensibilidade dos gestores 
para posicioná-las no mercado. O con-
trário seria deixar o barco à deriva e 
acreditar que marca não tem nenhum 
valor. Pense – mais do que nunca é o 
momento da segmentação.


