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O ano promete

Depois de completar dez anos de
existéncia, o Data Popular
comega 2012 trazendo
novidades. A primeira delas é a
divulgagdo deste boletim
informativo e de um “recorte” de
noticias sobre a Nova Classe
Meédia Brasileira. Ambos serdo
enviados mensalmente aos
e-mails de nossos parceiros.
Esperamos, com isso, contribuir
para que mais pessoas tenham
contato com informagdes
atualizadas a respeito de um
assunto indispensdvel nos dias de
hoje.

Outra novidade é a participagdo
do Data Popular no maior evento
sobre a ascensdo das classes
sociais mais baixas ao mercado
de consumo: o Forum Novo
Brasil. O evento, que acontecerd
em Brasilia no préximo més,
reunird grandes nomes, como o
ministro da Secretaria de
Assuntos Estratégicos (SAE) da
Presidéncia da Republica,
Moreira Franco, e a empresdria
Luiza Trajano, do Magazine
Luiza. Renato Meirelles,
socio-diretor do Data Popular,
apresentard na ocasido um
estudo inédito com um
panorama de uma década de
transformacgoes.

O instituto seguird ainda
integrando o grupo de discussdo
formatado pela SAE para a
defini¢do de um critério de
classificagdo socioeconémica
Unico no pais.

Assim como a Nova Classe Média
vive em constante mutagdo, o
ano de 2012 promete ser de
muitas realizagbes para todos
nos.
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Classe C em numeros:
53,9% da populagao
104 milhoes de pessoas

e
| Rs 1,03 tri em poder de compra

65,2% gastos em servigos

68% dos filhos estudaram mais que
0S pais

Nova Classe Média Brasileira
assume o protagonismo

A Nova Classe Média veio para
ficar. Se em 2001, a classe C
representava 38,6% dos
brasileiros, hoje ela é composta
por 53,9% da populagdo. Além de
crescer em numero de pessoas, a
Nova Classe Média, que com o
decorrer dos anos deixou de ser
um nicho de mercado para se
transformar no novo mercado
brasileiro, movimentou, em 2011,
RS 1,03 trilhdo. S30 104 milhdes
de pessoas que viram sua renda
melhorar, se estabeleceram de
forma definitiva no mercado de
trabalho e tiveram acesso ao
crédito, o que possibilitou uma
mudanca drastica em seu poder de
consumo. Esse publico é o que
tem mantido a economia em
ascensdo. O que antes era apenas
sonho virou meta. O brasileiro da
Nova Classe Média aprendeu que,
se planejar, pode tudo, desde a
primeira TV de LCD/LED a viagem
de avido. A casa propria também
faz parte da sua lista de
concretiza¢des, com categorias
gue ndo acabam mais: moveis,
eletronicos, roupas... Mas apenas
bens de consumo nao bastam para
as pessoas da Nova Classe Média
Brasileira. Para se ter uma ideia
dessa dinamica,

65,2% dos seus gastos se referiram
em 2011 a contratacdo de
servicos. Esses consumidores
agora sao vistos em lugares que
pouco ou nunca frequentavam,
como restaurantes, cabeleireiros,
aeroportos, cinemas. E essa
predominancia foi sentida e
recebida com receio pela elite,
representada pelas classes A e B.

Brasilidade é valor
para classe C

Em pesquisa recente, constatamos
que 49,7% da elite prefere
conviver com pessoas do mesmo
nivel social, 62,8% se incomodam
com as filas nos cinemas e 26,4%
acreditam que o Metr6é aumenta o
numero de pessoas indesejaveis
na regido. E as diferencas entre as
camadas sociais ndo param por ai.
E notavel a rede de amizades que
a nova classe média tem com
vizinhos e comunidade, eles
valorizam mais os produtos de
origem nacional e pesquisam mais
precos. Esta disparidade entre as
classes atrapalha principalmente
na hora de conquistar esse
mercado.



Linha do tempo para a Nova Classe Média
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Pai classe D, filho classe C

Se levarmos em
consideragao que 68%
dos jovens de classe C
estudaram mais que os
seus pais, em
contraposicdo aos
jovens da classe A, para
a qual esse nimero é de
apenas 10%, podemos
enxergar um dos fortes
motivos do crescimento
da Nova Classe Média
Brasileira e a evolugao
constante na base da
piramide. Ja ndo é
novidade que as
mudancas economicas
qgue ocorreram desde a
implantacdo do Plano
Real contribuiram para
mudar o perfil da
populacdo e criar um
novo oasis de consumo,
oriundo do antigo nicho
de mercado, que com a
conquista de empregos
formais e acesso ao
crédito, transformou-se
na classe sustentaculo
do Brasil. A classe C
movimenta mais de um
trilhdao de reais.
Entretanto, ndo
podemos descartar a
grande importancia do
avanco educacional para
0 emergente, que serviu
como alavanca para que
0 jovem conseguisse
melhores

oportunidades no
mercado de trabalho e,
com isso, impulsionasse a
ascensdo da renda
familiar — o que também
ocasionou sua
transformacgdo como
formador de opinido
dentro de casa.

A participacao desse

jovem na renda da familia

contribuiu para que mais
familias embarcassem na
trajetdria de migracdo da
classe D para a classe C.
Se as profissGes paternas
predominantes eram

constituidas por trabalhos

bracais, domésticos e de
pedreiros, as profissGes
desses descendentes, na
sua maioria, estdo
centradas na drea de
vendas, que exige um
aprendizado maior,
conquistado com o
ingresso dos jovens nas
universidades. Os jovens
mais bem preparados sdo
o retrato da evolucao das
classes emergentes.
Portanto, enxergar o
papel transformador
desse jovem é sinbnimo
de prosperidade para as
empresas de amanha. O
futuro comega com C
maiusculo, e os jovens
dessa classe sao a
vanguarda do mercado.

A classe C mudou

por Renato Meirelles

O Brasil mudou. Nos ultimos dez anos, o Data
Popular tem acompanhado de perto a
transformacdo da classe C na nova (e verdadeira)
classe média brasileira. No inicio desacreditada,
quase invisivel no radar corporativo, a classe C
passou a ser um promissor segmento de mercado, e
hoje, com mais de 104 milhGes de pessoas, e
movimentando aproximadamente RS 1,03 trilhdo, se
constitui como o verdadeiro mercado consumidor
brasileiro. Isso muda tudo. Muda porque a
inquestiondvel relevancia deste mercado traz
consigo a obrigacdo de um entendimento muito mais
profundo sobre valores, habitos, emocdes,
linguagens e atitudes do consumidor emergente.
Afinal, mais do que nimeros, falamos de gente.
Gente que rala, gente que sonha, gente que
compra. Antes do Plano Real, tinhamos um brasileiro
gue era otimista por fé. Com o gatilho da
hiperinflagdo no cangote, o salario era gasto assim
gue entrava na carteira do trabalhador. Sem tempo
para comparar pregos ou construir perspectivas de
futuro, vivia o aqui e o agora. Contentava-se com
qualguer produto de segunda oferecido por
empresas que, na grande maioria dos casos,
ignoravam a existéncia desse consumidor. A primeira
metade da década pode ser considerada um divisor
de dguas nesse processo de mudanca. Com a
publicacdo de A Riqueza na Base da Pirdmide, houve
um despertar generalizado dos executivos para
analisar a vida dos emergentes. Todo mundo queria
entender esse novo consumidor. Na pratica, no
entanto, as empresas acreditavam que a solugao
estava em “depenar” produtos para diminuir os
precos. Foi o estouro das marcas “talibas”. Durou
pouco. O aumento da renda e do emprego formal e
a consequente expansao do crédito deram liberdade
de escolha a um consumidor que conta centavos e
nao pode errar. Exigente, prefere pagar um pouco
mais por marcas que tém qualidade testada e
aprovada. Os sonhos de consumo se transformaram
em metas, em uma perspectiva real de conquista.
Essa histéria ndo comecou com Lula e nem vai
terminar com ele. A migracao social serd mantida. A
classe D de hoje serd a classe C de amanha. Classe C
que, em breve, ird ascender para a classe B.
Aprendemos, nesses ultimos anos, que o tradicional
e elitista conceito de aspiracional passa longe desse
novo consumidor. Um cidad3do que tem orgulho de
suas raizes.

(continuacdo na pagina 3)



E fundamental entender
esse nhovo consumidor

Uma das premissas
do mercado é a de
gue quem subestima
a inteligéncia do
consumidor sai
perdendo. As
agéncias de
publicidade que ainda
acreditam que a
classe C deseja ser
como as classesAeB
se encaixam nesse
equivoco. As
referéncias sdo
completamente
distintas,
principalmente os
padrées de beleza.
Um exemplo é a
estética feminina. Nas
classes altas, a
magreza € vista como
padrdo ideal, ja na
classe C as formas
curvilineas
prevalecem. Cores
fortes também sdo as
preferidas da Nova
Classe Média, pois
remetem a valores de
brasilidade.

E o papel das
mulheres é
primordial, pois 49%
delas trabalham e
influenciam

significantemente em
todos os aspectos
domésticos.

Segundo os préprios
maridos, sdo elas as
responsdveis em 89%
da escolha dos
alimentos que a
familia consome, 75%
das decisGes de
saude, 68% do
orgamento
doméstico, 79% da
educagdo dos filhos e
65% da poupancga.

O jovem também é
um grande formador
de opinido para esses
consumidores. Até
porque a cada RS 100
que o pai ganha, o
filho de classe C
ganha RS 53.

Enquanto isso, o filho
de classe A ganha

RS 11. A razdo para
essa diferenca é que,
na classe C, 68% dos
filhos estudaram mais
que os pais, enquanto
na elite apenas 10%.
De 2001 para c3, os
niveis de escolaridade
entre os jovens da
elite e da Nova Classe
Média (NCM) tém se
aproximado a passos
largos. Concluimos que
serdo as pessoas da
Nova Classe Média
com faixa etaria entre
18 e 35 as que vao
terminar a préoxima
década
desempenhando papel
especial na conducao
da sociedade.

ARTIGO

Hoje ndo ha mais espaco para
modelos de negdcios que
menosprezem a inteligéncia e
as caracteristicas étnicas e
culturais do brasileiro. A
realizacdo de pesquisas e
imersdo de executivos na
realidade popular serviram
para transformar dinheiro em
conhecimento de mercado.
Agora o caminho é outro. O
investimento em inovacgao
passa a ser fundamental para
transformar conhecimento
em dinheiro. Dinheiro para
guem souber desenvolver
produtos, servigos e canais de
distribuicao que sejam
relevantes para um brasileiro
gue passou a ser dono do
préprio nariz, para quem
entender que gerar renda na
base da piramide é o melhor
caminho para o
desenvolvimento sustentdavel
de um pais que sera em breve
a quinta economia do mundo.
Para inovar, a regra é clara.
No novo Brasil, ou todo
mundo ganha, ou vocé esta
fora do jogo. Topa o desafio?

Apresentamos o Brasil de verdade

Este é um boletim publicado pelo Data Popular com o objetivo de fornecer
informacodes de qualidade sobre o mercado das classes C, D e E. Publico que
abriga mais de 80% da populagdo brasileira e detém quase 60% da renda do pais.
Pessoas responsaveis pelo dinamismo da economia nacional.

Converse conosco

Data Popular

Rua Haddock Lobo, 337 — 32 andar
Cerqueira César. SGo Paulo/SP

CEP 01414-001

Tel. (11) 3218 2228
datapopular@datapopular.com.br

Nossa atuagao

A empresa atua no

Quem somos

Criado em 2001, o Data Popular
tem como foco a producgao de
conhecimento de qualidade
sobre o mercado consumidor
emergente no Brasil. Entre
nossos clientes estdao: Rede
Globo, Rede Record, Casas
Bahia, Magazine Luiza e C&A.

desenvolvimento de pesquisas e
analises para entender como se
comporta o mercado emergente.
Seus estudos avaliam a relagdo
desse publico com produtos e
marcas para apontar melhores
formas de comunicagao.

Jornalistas responsaveis

Sabrinah Giampd — MTB 36682
Wanderson Fldvio Cunha — MTB 18284



