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Tendéncias do Consumo no Brasil
para os Préximos 20 Anos

Entre 2003 e 2010, 32 milhdes de pessoas foram incorpora-
das ao mercado consumidor brasileiro e até 2016 o poder de
compra da nova classe média brasileira poderd ultrapassar a
barreira de 1,4 trilh6es de reais'. Entender as caracteristicas
deste novo consumidor, suas especificidades e seus tracos
culturais é cada vez mais relevante para as organizagoes de
todas as naturezas. Conhecer profundamente o seu atual e
potencial cliente é essencial para a construgao de estratégias
de mercado mais efetivas e para a formulagao de politicas pu-
blicas que gerem mais resultados e que facam a diferenga no

cotidiano das pessoas.

O consumo é basicamente um ato de escolha sujeito a de-
terminadas restricoes. A decisao de consumir depende de
fatores intrinsecos ao individuo — preferéncias, estilos de
vida e restricdes orcamentarias — mas também € influenciada
por valores e pela cultura da sociedade. Tendéncias culturais,
tanto estruturais quanto modismos, tém forte apelo sobre o
consumo. Uma parte do comportamento das pessoas é de-
terminada a partir de influéncias da familia, das institui¢oes,

escolas, igrejas e dos grupos sociais.

As empresas, portanto, devem atentar para as diferencas cul-
turais entre as sociedades e nichos que pretendem atingir de
modo a adaptar seus produtos, canais de venda e meios de

comunicagao ao perfil dos seus clientes.

" Projecdes de Sergio Vale da MB Associados.
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O Brasil tem passado por profundas transformagées que se
refletem em mudancas de padrao de consumo da sua popu-
lagdo. A trajetéria recente de crescimento econdmico, com
reducao da pobreza e das desigualdades, permitiu que mi-
lhées de pessoas ascendessem a classe média ou a chamada
classe C. Com padrées de consumo particulares, um enorme
contingente populacional, antes confinado na pobreza com
consumo restrito a sobrevivéncia, agora se vé capaz de re-
alizar decisoes de compra para além das suas necessidades

bésicas.

Contribui também para as alteragdes no padrao de consumo
da populacdo, a expansao do crédito, um dos fenémenos de
maior relevancia na economia brasileira recente. A relacao
entre o estoque total de crédito e o PIB passou de 24%, em
2002, para mais de 45%, em 2011%. A expansao se deve, em
grande medida, ao crescimento do crédito destinado a pes-

soas fisicas impulsionando sobremaneira o consumo.

Além disso, vivenciamos uma série de mudangas sociode-
mograficas que tendem a se intensificar nos préximos anos.
Dentre elas, destacam-se o crescente nimero de familias
unipessoais e o envelhecimento da populagao. Pessoas mo-
rando sozinhas buscam produtos e servicos especificos, em
proporgoes diferenciadas. O envelhecimento da populagao,
por sua vez, resulta na maior atencao as necessidades e de-

sejos dessa crescente faixa da populacao acima de 60 anos.

2 Dados do Banco Central do Brasil 2011.



As tendéncias destacadas a sequir tratam dessa variedade
de transformagdes no comportamento do consumidor bra-
sileiro, implicando a necessidade de maior segmentagao do

mercado e de diferenciacdo de produtos e servigos:

CONSUMO DE BAIXA RENDA: INGRESSO DE NOVOS CONSUMIDO-
RES A ECONOMIA DE MERCADO E AUMENTO DA DEMANDA POR

BENS DE CONSUMO POPULAR PELAS CLASSES DE BAIXA RENDA

No Brasil, entre 2003
e 2009, 29 milhdes
de pessoas ingressa-
ram na classe C e pas-

saram a deter a maior

parcela da renda das

familias3. Trata-se de
um contingente de novos consumidores muito heterogéneo
situado em realidades muito distintas como no interior do
Nordeste ou nas favelas e nas periferias das grandes cidades,
demandando bens e servigos diversificados. Para as em-
presas, esse novo mercado a ser explorado representa uma
grande oportunidade, mas explord-lo sem conhecimento é
um risco. As necessidades e demandas da baixa renda sao
diferentes do que eram no passado. Esse consumidor, que
passa a ter mais dinheiro e capacidade de consumir, age de
maneira diferente daquele que sempre consumiu, com um
comportamento mais cost effective, pois o orcamento nao
permite muitos erros e desperdicios com as compras. Os jo-
vens e as mulheres nestas classes sao cada vez mais decisivos.
Os primeiros por possuirem, em sua maioria, mais educagao
que os pais, e as mulheres por serem responsaveis por uma

parcela significativa da renda familiar+.

3 Informacées do CPS/FGV a partir de micro dados da PNAD/IBGE.
Familias que recebem entre R$1.126 e R$ 4.854 por més.

4 Enquanto na classe A 25% em média da renda advém das mulheres, na
classe Cesse percentual chegaa41%. Também existem proporcionalmente
mais mulheres como chefes de familia na baixa renda sequndo dados da

consultoria Datapopular.

Distribuicdo da populacdo brasileira sequndo classes
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Fonte: Proje¢des Macroplan com base em FGV “Consumidores,

Produtores e a nova Classe Média”.

CONSUMO PRATICO: AUMENTO DA DEMANDA POR PRODUTOS E
SERVICOS DE ELEVADA PRATICIDADE E QUE CONTRIBUAM PARA A

OTIMIZAGAO DO TEMPO

Cerca de 12% dos
domicilios  brasilei-
ros sao habitados por
uma Udnica pessoa,

ou seja, hd quase 7

milhGes de pessoas

morando sozinhas no
Brasils. O ndmero era de cerca de 4 milhdes em 2000 e 2,3
milhdes em 1991. Por¢des individuais e elevada praticidade
sao cada vez mais adequadas a essa tendéncia. Produtos e
servicos que poupem tempo e trabalho sdao demandados
também em domicilios com casais em que ambos participam
do mercado de trabalho e precisam conciliar as atividades

profissionais com os cuidados domésticos.

5 Segundo Censo 2010 do IBGE.
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CONSUMO +60: AUMENTO DA DEMANDA POR PRODUTOS E
SERVICOS ORIENTADOS AO CONSUMIDOR COM MAIS DE 60 ANOS
EM VIRTUDE DO ENVELHECIMENTO POPULACIONAL

Ha no Brasil quase
vinte milhdes de
pessoas com mais
de 60 anos. Em
2030, este ndmero

tera dobrado. Com

a maior expectativa
de vida, boa parte do consumo vird dessa crescente parce-
la da populagdo, com impactos expressivos nos gastos com
satde (planos de saide e medicamentos), mas também em
outros tipos de gastos relacionados ao aumento longevidade

e amelhora da qualidade de vida.

CONSUMO EXIGENTE: MAIOR EXIGENCIA POR PRODUTOS E SER-
VICOS DE QUALIDADE, INCLUINDO A VALORIZAGAO CRESCENTE

DA CERTIFICAQAO E DA RASTREABILIDADE

A populacdo brasileira estd cada vez mais consciente e exi-
gente de seus direitos. Selos de certificagdo e de garantia dos

produtos ja sdo requisitos indispensdveis para responder as

. '\’!\\) vV &
AW
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crescentes exi-

génciasde qua-

lidade presente

nos mercados

doméstico e

internacional.

Nos préximos

anos, terd va-
lor crescente a rastreabilidade de produtos e processos pro-
dutivos, permitindo ndo somente adequa-los as normas de
qualidade e aos requisitos de aparéncia, funcionalidade e
facilidade de manutengao, como garantir também o acesso a
informacao em tempo real da histéria, aplicacao, localizacao

€ 0s processos aos quais o produto estd relacionado.
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CONSUMO RESPONSAVEL: AUMENTO DA CONSCIENTIZAGAO
SOCIO-AMBIENTAL DO CONSUMIDOR E INTENSIFICAGAO DAS EXI-

GENCIAS ETICAS E DE EFICIENCIA NO PROCESSO PRODUTIVO

O consumidor brasileiro estd mais preocupado com a aqui-
sicao e o uso de produtos e servigos sécio-ambientalmente
sustentdveis. Além disso, diversas leis de regulagao ambien-

X tal tém sido criadas e estao
colaborando para maior
conscientizagdo da socieda-

de. O nimero de empresas

certificadas pela ISO 14.001

passou de 18 em 2002 para
2.024 em 2010. Nesse contexto, o consumidor desejard ob-
ter cada vez mais informagdes sobre os produtos oferecidos,
desde a aquisicao de matérias-primas, passando pelo proces-

so de fabricagao, até o destino final.

CONSUMO SAUDAVEL: VALORIZAGAO DA SAUDE NAS DECISOES
DE CONSUMO E AUMENTO DA DEMANDA POR PRODUTOS E SERVI-

COS ORIENTADOS A UMA VIDA SAUDAVEL

O aumento da preocupagdo em ter e manter uma vida sau-
dével tende a ser cada vez maior nos préximos anos. A cres-
cente busca pela melhoria da qualidade de vida pode ser
percebida pelo aumento do consumo de servicos e produtos
organicos. H4 uma parcela crescente da populagdo disposta
a investir grande parte do seu tempo e de seus recursos para
viver mais e melhor.
Isso pode ser eviden-
ciado pelo crescente
nimero de SPAs ou
de academias. O Brasil

conta hoje com mais de

18 mil academias ativas,
segundo lugar no ranking mundial, de acordo com o IHRSA
Global Report 2011. A tendéncia é de aumento da demanda
por produtos e servigos que possibilitem um prolongamento

da vida saudavel.



Ndmero de modelos de produtos no mercado com selo
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Fonte: Inmetro

CONSUMO ONLINE: AUMENTO DAS TRANSAGOES COMERCIAIS

UTILIZANDO A INTERNET

A Internet ja alcancou mais de um quarto dos habitantes do
planeta e ja esta fortemente presente no cotidiano de seus
usudrios. Hoje, as pessoas buscam informacao pela Internet,
encontram outras pessoas, estudam, aprendem, trabalham
e, cada vez mais, utilizam este canal para fazer compras. O
comércio eletrénico de bens de consumo no Brasil em 2010
atingiu faturamento de R$ 14,8 bilhées, crescimento de 40%

em relagdo a 2009, e estima-se que tenha atingido $20 bi-

lhées em 2011.°
. Por trds deste forte
i incremento do e-

-commerce encon-
tra-se o aumento do
ndmero de consu-

vl

23 milhGes de consumidores jé participavam do comércio

midores. Em 2010,

eletrnico, aumento expressivo quando comparado ao 1,1
milhdo registrado em 2001. O recente fenémeno das com-

pras coletivas também ajuda a

6 Segundo a Ecommerce.

ilustrar bem esta tendéncia. Somente no més de Setembro
de 2011, aproximadamente 5,6 milh6es de pessoas visitaram,

pelo menos uma vez, estes sites.”

CONSUMO PRECOCE: AUMENTO DO PODER DE DECISAO DE
COMPRA EXERCIDO PELAS CRIANCAS E ADOLESCENTES SOBRE O
CONSUMO FAMILIAR

As mudangas ocorridas
na dindmica familiar
nas Gltimas décadas e o
impacto da tecnologia

sobre o mundo infan-

to-juvenil tém contri-

buido para a formacao

de criangas e adolescentes com hdbitos de consumo cada vez
mais precoces. A televisdao, o computador pessoal e o telefo-
ne celular consistem em poderosos canais de comunicagao
que disseminam novos comportamentos e estimulam o con-
sumo neste publico®. O resultado sdo criangas e adolecentes
com mais informagao e poder de decisdo. Pesquisas mostram
que 80% das criangas brasileiras influenciam as compras de
produtos e servicos®. Nos EUA, por exemplo, o aumento dos
gastos com publicidade voltada para o segmento infanto-
-juvenil foi de 170 vezes, de US$ 100 milhdes para US$ 17

bilhdes de 1983 até 2008™.

CONSUMO EM NICHOS : AUMENTO DA PROCURA POR SERVIGOS E
PRODUTOS DIRECIONADOS A PUBLICOS ESPECIFICOS (PORTADO-
RES DE NECESSIDADES ESPECIAIS, GLS E AFRODESCENDENTES,
ENTRE OUTROS)

A maior aceitagdo das diferencas entre os brasileiros tém
permitido que os grupos manifestem suas diversidades nas
preferéncias de consumo. E assim com portadores de defici-

éncia, minorias étnicas, sexuais e religiosas. Em um pais

7 Segundo dados do Instituto Ibope-Nielsen.
8 Kakuta, S. Trends Brasil. Porto Alegre: SEBRAE/RS, 2007.
9 “Kids Power”, TNS/Interscience, 2007.

19 Susan Linn, professora de Harvard, em entrevista a Folha de S. Paulo.
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menos preconceituoso, surge um novo mercado de nichos,
voltado para atender demandas especificas destes segmen-
tos. Os portado-
res de deficiéncia
ja somam 24,5 mi-
Ihdes de pessoas,
correspondendo

a cerca de 14,5%

da populacao bra-

sileira™. O merca-

do de produtos religiosos € um nicho que cresce em torno
de 30% ao ano e gera receitas superiores a R$ 3 bilhdes,
movimentando mais de 9oo empresas no Brasil.? Nos EUA,
em 2009, o poder de compra da populagdo gay era de 610
bilhdes de délares, podendo chegar a $ 835 bi em 20113. No
Brasil, dentre aqueles que se declaram homossexuais*, 39%
estao na classe AB e30% na classe C. Em média, gastam 30%
a mais do que os heterossexuais, representando uma grande
oportunidade de negdcios as empresas que se dedicarem a

esse publico.

Consumo exclusivo: Crescimento da demanda por pro-

dutos de luxo e personalizado

Entre 2003 e 2009, o nlimero de pessoas nas classes A e B*
cresceu cerca de 40%, o que representa 6,6 milhGes de pes-
soas. As classes A e B foram as que mais cresceram em ter-
mos relativos no periodo recente e a tendéncia é de maior
crescimento nos préximos anos gerando espago para o au-
mento do chamado consumo de luxo. Somente no primeiro
trimestre de 2011 foram emplacados no Brasil 35.430 carros
de luxo, 87,3% a mais em relagdo a igual periodo de 2010,

quando foram comercializados 18.912 unidades. Outros

" Censo 2010, IBGE.

12 |stoé Dinheiro, Junho de 2006.

3 Rivendell Media, 2010.

4 |nSearch,2011.

15 Informagdes do CPS/FGV a partir de micro dados da PNAD/IBGE.
Familias que recebem mais de R$ 4.854 por més.

6 Abeiva — Associacao Brasileira das Empresas Importadoras de Veiculos

Automotores 2010.
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exemplos  podem
ser observados em
relagso a produ-
tos de luxo mais
simples, como por

exemplo, o café.

No estudo Indica-

dores da Inddistria de Café 2010, foi constatada uma taxa de
crescimento de 15% a 20% de cafés finos e diferenciados,
com o seguimento apresentando uma receita de 380 milhdes
de reais. O café, produto que era recentemente apenas uma
commodity, tem encontrado maneiras de se sofisticar e di-
ferenciar ocupando um novo espago, até entao secundario

entre as classes mais altas.

Todas as mudangas ocorridas em uma sociedade acabam
por se refletir no perfil de consumo da sua populagao e isso
ndo é diferente no Brasil. Talvez o mercado seja o mais de-
mocratico dos meios pelos quais as pessoas se manifestam.
Ao decidir-se por um produto, marca, quantidade e meio de
compra, o individuo manifesta uma série de preferéncias de
forma direta e sincera. A escolha da alocacao do dinheiro é
uma das melhores formas de conhecermos uma sociedade
em transformagdo. Em suma, o Brasil é um pafs em transi-
¢ao, o que levard, nos préximos 20 anos, as empresas a se
defrontarem com mudangas no perfil de consumo de seus
atuais e potenciais clientes. Diversos fatores, como o enve-
Ihecimento populacional, a valorizagao da qualidade de vida
e o aumento do poder de consumo das classes de baixa ren-
da, entres outros, serdo responsaveis pelo ingresso de novos
consumidores em novos mercados. E preciso estar atento a
essas mudangas para a formulagdo e implantagdo de estraté-
gias que produzam maiores e melhores resultados e atendam

as demandas dos clientes.



Radar de L
Noticias

O consumo no mundo cresce em ritmo acelerado, fato que

levanta questionamentos com relagdo a sustentabilidade da
disseminacao desse padrao frente aos recursos limitados do
planeta. A Asia é a grande fonte do crescimento do consumo
mundial com reflexos na insercao do Brasil no mercado glo-
bal. Consumo de servicos de telecomunica¢des, aumento do
consumo de energia e de compras pela internet sdo alguns

expoentes do padrao de consumo atual.

Os PERIGOS DE UM MUNDO DESCARTAVEL

Dados da indUistria mostram que a velocidade das substitui-
¢oes, medida pelo nimero de lancamentos no mercado, sé
acelera. A entrada no mercado de uma classe média mundial
gigantesca e sedenta por novidades, que vé nas aquisicoes
desses objetos uma forma de acesso a cidadania, fez o mo-
delo de consumo adotado e dominado pelos Estados Unidos
no século XX - o “american way of life” - replicar em uma
escala asidtica. A taxa de obsolescéncia encurtou a medida
que ainovacao acelerou e o processo de produgao ficou mais
barato. O impacto ambiental da insustentabilidade ja pode
ser medido: a produgdo de lixo no Brasil ja cresce a um ritmo

maior do que o da populacdo.

Fonte: Valor Econ6mico, 20/01/2012

ASIA DISCUTE SE PODE CRESCER SEM AGREDIR PLANETA

Os asiticos ndo poderao desfrutar padroes de vida ociden-
tais sem destruir o planeta, de acordo com Chandran Nair,
autor de “Consumptionomics”, livro que questiona a susten-
tabilidade do modelo de crescimento importado do Ociden-

te. Segundo ele, o capitalismo ocidental construiu seu nivel

de vida elevado com base em recursos abundantes, supridos,
em parte, pelo colonialismo. Os Estados Unidos tinham pou-
ca gente e recursos aparentemente ilimitados, o oposto do

que hoje é verdade na Asia.

Fonte: Valor Econémico, 18/01/2012

EUROPA EXIGE QUE COMPANHIAS AEREAS COMPENSEM EMISSAO

DE GASES-ESTUFA

Desde o dia 1° de janeiro, a Unido Européia esta exigindo a
compensacao das emissdoes de gases-estufa das empresas
aéreas que fazem voos para o bloco. Elas devem entrar no
mercado de carbono europeu, comprando permissoes de
emissdo de projetos ou empresas. As novas regras exigem,
no primeiro ano de vigéncia, que as empresas compensem
apenas 15% de suas emissdes. Essa porcentagem aumenta

depois de 2013.

Fonte: O Estado de S. Paulo, 10/01/2012

BRASIL
SETOR EXTERNO

BRASIL EXPORTA MAIS PARA EMERGENTES DO QUE PARA RICOS

Na dltima década, ndo sé o modelo das exportagdes brasi-
leiras mudou, como também o perfil de seus compradores.
Se em 2000 o pais vendia as nagdes desenvolvidas 62,5% da
p . o .
pauta, esse nimero caiu para 42,1% no ano de 2011. Lidera-
dos pela China, os paises em desenvolvimento agora sdo os
maiores importadores de produtos brasileiros e ficam com
nada menos que 57,9% do total, segundo dados do Ministé-

rio do Desenvolvimento.

Fonte: O Globo, 07/01/2012
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MAIs CEM ITENS TERAO IMPOSTO DE IMPORTAGAO MAIOR

A Camara de Comércio Exterior (Camex) criou um grupo de
trabalho encarregado de selecionar cem produtos que terdo
o imposto de importacao elevado. Esses itens serao adicio-
nados a outros cem que ja fazem parte da lista de excecdo da
Tarifa Externa Comum (TEC) do Mercosul. Esta medida visa
aumentar o imposto dos produtos que estao afetando nega-

tivamente a inddstria nacional.

Fonte: O Globo, 26 /01/2012

CONSUMISTA, BRASILEIRO VIRA “SACOLEIRO GLOBAL"”

Em 2011, os brasileiros gastaram perto de US$ 22 bilhdes em
viagens ao exterior, 33% mais do que em 2010, segundo a
Organizagdo Mundial do Turismo. O crescimento dos gas-
tos dos brasileiros s6 perde para o dos chineses, que saltaram

38% e atingiram US$ 55 bilhdes.

Fonte: Folha de S. Paulo, 22/01/2012

PADROES DE CONSUMO

CONSUMO DE ENERGIA CRESCE O DOBRO DO AVANCO POPULA-

CIONAL ENTRE 2006 E 2010

Entre 2006 e 2010, 0 aumento do consumo foi de 11,31%,
quase duas vezes maior que o crescimento da populacao no
periodo, sequndo relatério da Empresa de Pesquisa Energé-
tica, devido ao crescimento da economia e a consequente as-
censao das classes menos favorecidas. As projecoes para2011
indicam que a expansao chega a 17%, elevando o consumo
para2.494 kWh/hab e a previsdo é de que até 2020 o consu-
mo chegue a3.728 kWh /hab.

Fonte: O Estado de S. Paulo, 23/01/2012
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COMPRAS PELA INTERNET

Em 2011, 9 milhdes de brasileiros (50% s3o da classe C) fi-
zeram sua primeira compra pela web. Enquanto a Associa-
¢do Brasileira de Lojistas de Shopping aponta crescimento
de apenas 5% em suas vendas de Natal em rela¢do as do ano
anterior; o e-commerce brasileiro elevou em 20% seu fatu-

ramento, de acordo com a consultoria E-bit.

Evolu¢do do faturamento do comércio eletrénico no

Brasil (em Bilhdes de reais)
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*Projecao
Fonte: O Estado de S. Paulo, 03/01/12
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