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RESUMO

Os cendrios politico, econdmico, social e comunicacional vividos pelo Brasil nas
ultimas décadas trouxeram elementos de inovacdo em vérios sentidos e setores. Um dos
fendmenos que ocorreu nesse cendrio foi a afluéncia de camadas de menor poder
aquisitivo; ou seja, pessoas pertencentes as classes C, D e E ganharam renda, poder de
consumo, projecdo social, tipificando uma camada popular emergente. Tal contingente
revelou-se fundamental para a expansdo das instituicdes de ensino superior, o que
demandou das IES uso de estratégias de marketing focadas nesse publico. Embora o
fator custo seja muito importante para esse segmento de mercado, as decisdes para
escolher e permanecer em uma IES levam em conta também aspectos como qualidade,
conveniéncia e ascensdo profissional. Nesse sentido, a comunicag@o publicitdria precisa
se conciliar com os propdsitos dessa camada da sociedade brasileira que passou a ter
acesso ao diploma de curso superior. O trabalho mostra que o setor publicitdrio ndo tem
suficiente afinidade para lidar com a camada popular emergente, mas que recentemente
desfruta de conhecimentos e estratégias de marketing mais afinadas com esse publico. A
comunicacdo publicitdria, com esse “novo receptor”, lida com novos pardmetros o que
parece fazer surgir uma publicidade diferenciada. A publicidade, ao atender as IES
focadas nesse publico, incorpora novos elementos em suas estratégias e conteidos. Para
conduzir essas questdes, o trabalho objetiva analisar a comunicacdo publicitdria
envolvida na relacdo das Instituicdes de Ensino Superior para com a camada popular
emergente. Trata-se de um estudo de natureza qualitativa e exploratdria, conduzido por
referencial tedrico e estudo documental por meio da andlise de conteido de anidncios
publicitdrios veiculados no jornal Metré News, tipificado para a camada popular
emergente. Os resultados apontam que a camada popular emergente oferece novos
insumos para as decisdes estratégicas das IES e para sua comunicacdo publicitéria,
configurando quase que uma publicidade especializada. De um lado, a comunicagdo
publicitaria focada no custo ndo pode ser entendida como aquela que se apega apenas
ao fator econdmico. De outro, para ser aceita no contexto da camada popular emergente,
¢é necessdrio que o anuncio da IES agregue qualidades adicionais, ndo somente devido a
competitividade do setor, como por exigéncia de um estilo de vida vivenciado por este
significativo contingente social.

Palavras-chave: publicidade; comunica¢do publicitdria; camada popular emergente;
institui¢cdes de ensino superior; estratégia de marketing.



ABSTRACT

I n the recent decades the political, economical, social and communicational scenario
experienced by Brazil has brought innovative elements in different ways and several
sectors. One of the phenomena which has occurred in this scenario was the lower
purchasing power affluence, in other words, people from the lower class have increased
their income, purchasing power, social projection, characterizing them as an emergent
class. Such contingent was crucial for the Higher Education Institutions (HEI)
expansion which had to make use of marketing strategies focused on that public.
Although the importance of the cost to this market segment, the decisions to choose and
remain in a HEI also consider different aspects like quality, convenience and
professional growth. Considering that, the advertising communication must be
reconciled with the lower class purposes, which now has access to a college degree.
This work shows that the advertising industry does not have enough affinity for dealing
with the emergent class, however this industry has recently owned great knowledge and
marketing strategies to handle this public. With this “new receiver” the advertising
communication attends to new parameters which seem to bring up a different kind of
publicity. While attending the HEI focused on this public, the publicity companies are
incorporating new elements into their strategies and contents. In order to conduct those
issues, this work aims to analyze the advertising communication involved in the relation
between the HEI with the lower class. It concerns a qualitative and exploratory study
led for a theoretical background and a documentary review through content analysis of
newspaper advertisements which are aired on “Metré News” and typified to the
emergent class. The results indicate that the emergent class offers new inputs to the HEI
strategic decisions and to their advertising communication, setting up a specialized
publicity. On one side, the advertising communication focused on the cost cannot be
understood as the one which is tied to economic factors only. On the other side, to be
accepted from the emergent class the HEI advertisement had better assemble additional
qualities, not only because of the competitiveness of the sector, but also as a lifestyle
requirement experienced by this significant social contingent.

Keywords: advertising, advertising communication; popular emergent layer, higher
education institutions; marketing strategy.



" Quando nao tinha nada, eu quis
Quando tudo era auséncia, esperei
Quando tive frio, tremi

Quando tive coragem, liguei...
Quando chegou carta, abri
Quando ouvi Prince, dancei
Quando o olho brilhou, entendi
Quando criei asas, voei...”.

(Chico Cezar)
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INTRODUCAO

1. ORIGEM DO ESTUDO

O sonho estd prestes a ser realizado. O que no passado foi objetivo de conquista
apenas de alguns, hoje fica evidente que se torna acessivel a quase todos. Estamos
falando da construcgdo politica e estrutural que deu a classe de menor poder aquisitivo
oportunidade de inserir-se no até entdo seleto grupo dos diplomados. Com a
estabilizacdo econdmica e outros fatores, as familias puderam se programar melhor para
aquisicdo de bens de consumo e servigos, o que levou a um crescimento de matriculados
nas IES (Institui¢cdes de Ensino Superior) particulares em todo Brasil.

Vimos um crescente aumento na oferta de cursos e diversificacio destes a fim de
atender a um grande contingente de alunos das camadas populares que antigamente
eram tidas como menos privilegiadas. Por isso € relevante estudar desde o processo de
crescimento da camada popular, seu poder de consumo e seu real interesse em sua
formacdo educacional até a publicidade trabalhada pelas IES que os v€ como seu
publico-alvo.

Este pesquisador atua como gestor € como professor em uma IES focada na
camada popular. Decorrente desta experiéncia, indagacdes surgiram no sentido de
estudar melhor como a comunicagio publicitdria interage com tal piblico-alvo.

Torna-se um desafio entender o termo “camada popular emergente”, ou melhor,
caracteriza-lo, trazendo a tona pontos que remetem a questdes politicas, econdmicas,
sociais e comunicacionais, avaliando o processo inovador que essa dltima adquiriu ao
oferecer os produtos voltados ao ensino superior.

A incursdo em referenciais tedricos, desde livros recentemente publicados até
artigos que levantaram essas questdes ajudaram a obter uma visdo exploratoria do
assunto. Tal conjunto de estudos deu suporte para ter indicios sobre como as IES se
comunicam e que estratégias mercadolégicas sdo utilizadas.

O marketing, suas ferramentas e estratégias sdo e estdo sendo pecas
fundamentais para trabalhar a publicidade junto a camada popular emergente. Em suma,
a dissertacdo, de um modo global, navega pelas caracteristicas dessa mudanca na

piramide social brasileira, nas estratégias e posicionamentos mercadolédgicos das IES e,



por conseguinte, na forma de comunicarem-se entendendo essa mudang¢a no cendrio

econdmico, social e politico.

2. PROBLEMATIZACAO

Os anos 1980 no Brasil apresentaram o cerne de muitas mudangas envolvendo
aspectos politicos, sociais, econdmicos € comunicacionais.

A volta da democracia e do voto direto fez com que as instituigdes politicas se
voltassem a atender também as necessidades populares.

A abertura do mercado brasileiro ao exterior e politicas antiinflaciondrias, dentre
outras medidas, incrementaram a renda, o acesso ao consumo e possibilitaram melhor
planejamento do orcamento familiar, inclusive para acesso ao ensino.

Entidades civis aprofundaram movimentos e conquistas de ganhos de qualidade
de vida para a sociedade, caso das esferas ambiental, consumerista e de segmentos
marginalizados.

A comunicacdo pdde ser praticada sem os condicionantes impostos pela censura
e a industria da comunicacio obteve ampliagio qualitativa e quantitativa como mostra,
por exemplo, a diversifica¢do de titulos na midia especializada.

Com a estabilizacdo econdmica, aumento do poder de compra e credidrio, o
acesso a bens e servicos se intensificou em todo pais, o que ndo foi diferente quando se
prima pela qualificacdo profissional. O crescimento das camadas populares muda a
postura de empresas que sao desafiadas a pensar, estudar e analisar como se pode
comunicar e desenvolver produtos para atender essa nova demanda de mercado.

Ao longo dos anos 1990 e inicio do século XXI esse quadro tem sido favoravel a
participacao popular, inclusive no ambito do consumo com as politicas assistencialistas
e de incentivo ao crédito, o que possibilitou as IES também colher beneficios para sua
expansio no Brasil.

O contingente, dito como camada popular emergente, prima por ter
oportunidades, poder pagar para adquirir conhecimentos e galgar seu lugar no mercado
de trabalho, transformando-se em potencial cliente na aquisi¢do de produtos, como no

caso da educacdo.
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O sonho do diploma universitdrio ficou mais proximo e tangivel e, dessa forma,
muitas e novas institui¢des de ensino superior focaram seus esforcos em inovar, adequar
e desenvolver produtos para atendé-los.

O estudo dessa camada social, seus gostos, aspiragdes, costumes e necessidades
sdo novo alvo das empresas que visam construir-se solidamente no mercado, devendo
inovar e compreender como surpreendé-la.

Muitos procedimentos de comunicagdo sdo utilizados a fim de atender IES em
suas estratégias de marketing voltadas para contingentes populares, desde acdes em
midias eletronicas, como em TV e radio, midia impressa, como jornal e revista, bem
como a interatividade proporcionada pela internet. Muitas propostas comunicacionais se
voltam para a propaganda massiva e com ingredientes especializados para sensibilizar
os segmentos de menor poder aquisitivo.

Dessa forma, parece ser pertinente analisar a comunicagdo publicitdria
contextualizada nas estratégias de marketing das IES que veem na camada popular

emergente oportunidade para oferecer seus produtos e servigos.

z

Com propésito de atingir esse publico, a publicidade € instada a adotar
procedimentos especificos ou em certa medida inovar a fim de influenciar as agdes de

aquisicdo de produtos e/ou servicos educacionais.

Para tanto, a pergunta norteadora desse estudo serd: Como a comunicac¢io
publicitdria se alinha com procedimentos estratégicos de marketing das instituicdes de

ensino superior para com a camada popular emergente?

3. OBJETIVO

O objetivo deste estudo é analisar a comunica¢do publicitiria envolvida na
relacdo das Institui¢des de Ensino Superior para com a camada popular emergente.
Oferece base conceitual para o termo ‘“camada popular emergente” e caracteriza
instituicdes de ensino superior em termos de estratégias de marketing no jornal.
O aprofundamento da comunicacdo publicitéria € feito com as inser¢des de antincios de

IES no jornal impresso Metro News (Sao Paulo—SP).
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4. JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

A busca por novas oportunidades mercadolégicas, desenvolvimento de novos
produtos e servigos, reestruturacdo de negdcios sdo pontos chave para buscar
diferenciais e suprir necessidades pleiteadas por novos contextos de mercado. Isso ndo é
diferente nas IES, notadamente com o “ingresso” da classe emergente neste cendrio.

Trata-se de um publico ascendente econdmica e socialmente, pois vivencia
oportunidades de maior qualificagdo no mercado e maior atuacio social proporcionada,
em parte, pela formagdo superior (AZEVEDO e MARDEGAN JR, 2009).

Politicas governamentais, aumento da concorréncia, acesso as informacgdes e o
poder de crédito faz com que gestores de IES lancem seus olhares para essa nova
oportunidade de mercado, desenvolvendo produtos que satisfacam tal contingente,
agregando valores percebidos e flexibilidade de informacdes e acesso.

Com isso novos desafios surgem para a comunicacdo e, dessa forma, o presente
estudo busca analisar como as IES estdo trabalhando sua comunicagdo publicitdria para
atingir tal camada.

O marketing tem sido visto como uma ferramenta fundamental para a
manutencdo e permanéncia de uma IES no mercado académico.

Fox e Kotler (1994) retratam os beneficios que o marketing pode oferecer as
IES; segundo os autores, as institui¢des que compreendem os principios de marketing
atingem seus objetivos tragados, principalmente no que tange atrair recursos, motivar
colaboradores e conquistar consumidores, pois o marketing, como ciéncia aplicada, visa
administrar todas as trocas de forma inteligente e eficaz, o que é relevante para
institui¢cdes educacionais bem como as empresas focadas em resultados.

O desenvolvimento de novos produtos e servigos, reestruturagdo de negdcios
tornam diferenciais para crescimento e permanéncia de empresas no mercado altamente
competitivo, como € atualmente o setor do ensino superior no Brasil.

Virios estudos tratam da comunica¢do publicitiria direcionada as IES, porém
ndo estdo disponiveis estudos que tratam da comunicac@o em relagdo a contingentes de
menor poder aquisitivo, algo que também motiva a realizacdo desta dissertacdo.

Farias (2007) sustenta que, no cendrio atual, a preocupacdo das empresas e
agéncias de propaganda € de como desenvolver uma comunicagdo coerente com este
publico pouco conhecido, ji que pequena parte das pessoas que decidem em empresas
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tem origem nas camadas populares, por isso, existe a necessidade de um
aprofundamento no ambiente sociocultural em que esse consumidor estd estabelecido
para entdo criar uma comunica¢do compativel com a sua realidade, valores e desejos. A
linguagem da comunicacio deve ser inserida no seu contexto, colocando o consumidor
de baixa renda no centro das atengdes.

Com a entrada em cena da camada popular emergente brasileira, as préticas
mercadoldgicas condicionam um novo olhar sobre a publicidade. Tipificada como um
instrumento de comunicacdo massiva (AMARAL e DEPEXE, 2009), a publicidade
precisa ser consistente quando usada pelas IES para definir a classe emergente, seu
posicionamento estratégico, o que justificaria também esta dissertac@o ja que os estudos
nessa direcdo ndo foram suficientemente encontrados.

Portanto, a emergéncia socioecondmica de segmentos sociais de menor poder
aquisitivo no Brasil trouxe novos ingredientes para “o fazer” comunicacional e
publicitario, algo com o que as instituicdes de ensino superior também precisam lidar.
Tal objeto de estudo engloba a caracterizacdo da “camada popular emergente”,
estratégias mercadoldgicas das IES para conquistar ou manter tal pibico, e formulacdo
estratégica da publicidade das IES nesse contexto, formulacdo esta que a impulsiona
para um sentido especializado e com uma configuracdo prépria. O estudo mostra que
esse quadro faz parte da atualidade brasileira, orienta a acdo de muitas IES e mostra

inovagdes no campo publicitario, o que justifica a realizacio do trabalho.

5. DELIMITACAO DO OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo aqui apresentado € a comunicagdo publicitéria realizada pelas
IES voltada a camada popular emergente. A base analitica do trabalho publicitdrio

ocorre com o jornal impresso Metré News (Sdo Paulo-SP).

18



6. VINCULACAO A LINHA DE PESQUISA

Vinculado a linha de pesquisa ‘“Transformagdes Comunicacionais e
Comunidades” do Programa de Mestrado em Comunicagdo da USCS - Universidade
Municipal de Sdo Caetano do Sul - o projeto alinha-se a questdo das transformagdes que
a comunicacdo vem sofrendo visando atender a uma nova demanda de mercado, caso da

camada popular emergente brasileira.

O emergente é novo, desafiador, para Willians (2005), ele traz novos valores,
significados, préticas e experiéncias o que gera uma necessidade estratégica posicionada

em compreender aspiragdes, sonhos e desejos com firme propoésito de satisfazé-los.

A industria da comunicacdo vem se adequando a essa nova realidade de publico-
alvo, como € o caso de jornais que desenvolvem conteidos, logistica e padrdes estéticos

para atender a camada popular emergente e as IES que formulam estratégias de

marketing criativas para conquistar e manter tais consumidores.

A publicidade ndo fica fora desse desafio ao atender as IES focadas nesse

publico, mas para isso incorpora novos elementos em suas estratégias e conteidos.

A comunicagdo publicitiria, com esse “novo receptor’, lida com novos

parametros o que parece fazer surgir uma publicidade diferenciada ou especializada.

7. METODOLOGIA

De natureza qualitativa, a pesquisa € um estudo exploratério conduzido por meio
de referencial tedrico e estudo documental analisando antincios publicitarios veiculados

em jornal tipificado para a camada popular emergente.

O estudo discorrerd sobre os eixos temdticos da comunicagdo publicitdria

popular, marketing educacional e camada popular emergente.

Autores centrais serdo utilizados para abordagem dos eixos tedricos acima
citados, autores estes que muito contribuiram para conceituacdo e fundamentagdo
tedrica dessa dissertacdo. A distribuicio de tais autores respeitou seus conhecimentos
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cientificos, ficando assim posicionados: para camada popular emergente e sua origem
foram utilizados: O’Neill (2012), Neri (2011), Torreta (2009), Prahalad (2005),
Pochmann (2012), Azevedo e Mardegan Jr. (2009), De Souza e Lamounier (2010),
Giovinazzo e Wright (2004), Batistela, Demartini e Esberci (2009), Nardi (2009), Brito
(2007), Gade (1998), Barreto e Bochi (2002), Lourenco (2010), Romanelli (2003) e
Willians (2005); para marketing educacional e IES, foram utilizados Lauterborn (1990),
Giacomini Filho (1995), Bittencourt e Giacomini Filho (2008), Miranda (2007),
Azevedo e Mardegan Jr (2009), Sampaio (2003), Kotler (2005), Fox e Kotler (1994),
Dias (2003), Giovinazzo e Wright (2004), Porter (1989), Martins (2000), De Souza e
Lamounier (2010), Zago (2006), Nascimento, Sobral e Yu (2005), Rocha (1995),
Amaral e Depexe (2009), Seligman (2009), Del Monte (2010); e por dltimo, para
comunicacdo publicitdria popular: Amaral e Depexe (2009), Faria e Giacomini Filho

(2011), Farias (2007), Silveira (2004), Shimp (2002), Bardin (2004) e Sampaio (2003).

O estudo documental por meio de andlise de contetido foi realizado no jornal
Metré News, uma publicacdo distribuida gratuitamente, em dias tteis, nas estagdes de
Metrd da cidade de Sdo Paulo-SP, Brasil. Publica informacdes pertinentes ao cotidiano
e traz cinco cadernos especiais que sdo veiculados em dias especificos: Turismo, Saude,

Iméveis, Autor e Guia do Vestibular.

Sua escolha tem o propdsito de nos ajudar a direcionar o objeto de estudo, pois

veicula antincios publicitdrios também do setor do ensino superior.

O Midia Kit' do jornal Metré News atesta a natureza popular do veiculo. O

jornal possui 58% dos leitores nas classes C e D, conforme seu midia kit.

8. RESUMO DOS CAPITULOS

No primeiro capitulo hd uma conceituacdo do termo camada popular emergente

e a demanda que tal contingente gera no mercado, abordando em especial o mercado

' Midia Kit é um documento elaborado pelo Metré News, auditado pela consultoria BDO, a partir de
dados coletados pelos Estudos Marplan/EGM-Julho/10 -Dezembro/10, Grande Sao Paulo, instituto
IPSOS.
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académico. Esse capitulo levanta o cendrio econdmico, social e politico do Brasil nos
ultimos anos culminando na ascensdo da camada popular. Também foi abordado o

ambiente comunicacional nesse contexto.

O segundo capitulo lida com aspectos do marketing educacional e das IES, caso
de vantagem competitiva e estratégias mercadoldgicas, optando pelo modelo teérico dos
4 C’s (cliente, custo, comunicacio e conveni€ncia) utilizado também para contextualizar

a publicidade voltada para a camada popular emergente.

No terceiro capitulo hd uma caracteriza¢do da publicidade tipificada para apelos
populares e a andlise de contedido como as pecas publicitdrias veiculadas no jornal
Metré News, evidenciando tal andlise no fator “custo”, um dos elementos do modelo

tedrico dos 4 C’s.

As Consideragdes Finais mostram o contexto do objeto de estudo e resultados
alcancados com a pesquisa documental, além de propor novos estudos tendo em vista o

observado no corpo desta dissertacdo.
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CAPITULOI- AS CAMADAS EMERGENTES E SUA
RELACAO COM ENSINO SUPERIOR

Nas ultimas décadas fatores diversos mudaram o cendrio internacional e o
nacional. No Brasil, logo apds a era dominada pela ditadura militar (1964 a 1985),
aconteceram mudangas significativas nos cendrios: politico, econdmico, social e de

comunicacao.

No cendrio politico, a populagdo se depara com um direito antes ignorado, o de
poder escolher seus representantes politicos. As eleicdes diretas, promovidas em
meados dos anos 1980 foi um “divisor de dguas”, de um Brasil dirigido por um
“monopdlio” politico para um Brasil que via na sociedade civil sua for¢a motriz para o
desenvolvimento e crescimento diante 0 mundo ou sair de um pais do terceiro mundo
para um pais “emergente”. Os brasileiros, no inicio dos anos 1980, assistem ao
surgimento de novos partidos politicos com ideologias fundamentadas em questdes que
antes ficavam em segundo plano, como consumidores, mulheres, trabalhadores e meio
ambiente. Surgem nesse periodo o Partido dos Trabalhadores (1980), o Partido Verde
(1986) e outros partidos que propuseram ideologias diferenciadas em um cendrio que
era articulado por apenas alguns partidos e politicos nacionais, tanto no que tange a
estados quanto a nacdo. Hoje, o Brasil conta com uma gama de partidos que assumem
papéis diferenciados em suas propostas partiddrias, bem como o perfil variado de seus
candidatos, que defendem causas de interesse da coletividade, minorias e até publicos

“excluidos” (sem-terra, negros, deficientes fisicos, etc).

Ha a eleicdo de Tancredo Neves em 1986, fruto das Diretas J4, a abertura dos
mercados proporcionada no governo de Fernando Collor de Melo (1990-1992) e, em
continuidade ao seu governo Itamar Franco (1992-1994) implanta a proposta do Plano
Real realizada por Fernando Henrique Cardoso, Ministro da Economia, que,
posteriormente elege-se presidente da Republica e d4 continuidade ao processo de

estabilizacdo econdmica que vivenciamos hoje.

Segundo O’Neill (2012), ao contrério dos temores da época, o esquerdista Luiz
Inécio Lula da Silva, ao se tornar Presidente da Republica deu continuidade as politicas

econdmicas implantadas por Fernando Henrique Cardoso, além de outras que
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melhoraram o quadro econdmico como apoio a politica contra inflacdo e a implantacao
do PAC, Programa de Aceleracdo do Crescimento, propondo um crescimento maior e

mais seguro ao pais, agora visto como “emergente” em escala mundial.

Brasil, Rissia, India e China sdo conhecidos mundialmente, a partir do inicio do
inicio do século XXI, como BRIC, paises com potenciais econdmicos de crescimento,
fator positivo num cendrio politico-econdmico mundial.

Em 2010, o chapéu politico passou para a sucessora de Lula. Dilma Rouseftf.
Os desafios para ela se concentram em melhorar o indice de ambiente de
crescimento do Brasil para garantir que o pafs continue crescendo. Em 2011,
o indice do Brasil foi o mais alto dos BRICs, mas existe o risco de que o
sucesso econdmico do pais tenha, usando as palavras de Cardoso,

“anestesiado” o Brasil para a necessidade de manter o ritmo das reformas
(O’NEILL, 2012, p.63).

A liberdade e o acesso as informagdes que passou a ter toda sociedade, traga um
outro cendrio nesse mesmo ambito politico. As Organizagdes Ndo Governamentais
(ONG’s), a partir de entdo analisam e se organizam para sanar problemas ndo
solucionados por 6rgdos governamentais. Organizando-se em entidades para entender
necessidades e caréncias, cobrando a gestdo politica e a prépria sociedade que se
manifeste em favor desses segmentos sociais tidos como esquecidos. ONG’s
internacionais se instalam no Brasil bem como surgem ONG’s nacionais para tratarem

essas questdes ainda fora da agenda politica.

A Igreja € outro ponto que cumpre papel fundamental nesse cendrio politico. H4
o crescimento do nimero de evangélicos e, consequentemente, de igrejas evangélicas,
além da disseminagdo de religides novas, poucos conhecidas, ou mesmo
marginalizadas. O papel da religido poderia ser chamado de um quarto poder no cendrio
brasileiro, visto seu potencial de disseminacdo de conceitos e propostas diante do
cendrio politico, envolve-se e passa a eleger seus representantes. A religido tornou-se

formadora de opinido com grande influéncia nos segmentos populares.

E também a partir dos anos 1980 que emerge um novo sindicalismo, forte o
bastante para influenciar a politica brasileira com a ascensdo de Luiz Indcio Lula da

Silva a Presidéncia da Republica em 2002.

O sindicalismo traz propostas decorrentes de necessidades pertinentes ao

momento vivido no Brasil, caso da questdo da empregabilidade que depende de agdes
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politicas para a geracdo de empregos, reciclagem de profissionais, politicas salariais e

condicgdes de trabalho.

O cendrio politico também moldou o ensino superior, caso das alteragdes nas

diretrizes dos cursos de graduacdo e oferta de novas modalidades previstas pela Lei de

Diretrizes e Bases da Educacao.

A orientagdo politica para a educacg@o brasileira tem sido no sentido da expansao,

0 que possibilitou acdes favordveis para o ingresso das camadas populares ao ensino

superior (cotas, bolsas, programas de financiamento, etc).

Tal expansdo pode ser constatada pelo nimero de vagas ofertadas em 2011

diante o ndmero dos tltimos anos, como apresentado na tabela 1.

Tabela 1 — Evolu¢io do nimero de vagas oferecidas por IES — Brasil — 2001-2010

Ano Total de vagas Puablicas Privadas
2001 1.408.492 256.498 1.151.994
2002 1.773.087 295.354 1.477.733
2003 2.002.733 281.213 1.721.520
2004 2.320.421 308.492 2.011.929
2005 2.435.987 313.368 2.122.619
2006 2.629.598 331.105 2.298.493
2007 2.823.942 329.260 2.494.682
2008 2.985.137 344.038 2.641.099
2009 3.164.679 393.882 2.770.797
2010 3.120.192 445.337 2.674.855
2011 3.228.671 484.943 2.743.728

Fonte: Censo da Educag@o Superior 2010/outubro 2011 — MEC/Inep2

* Portal INEP. Disponivel em: http://portal.inep.gov.br/superior-censosuperior-sinopse, acessado em 7 de

novembro de 2011.
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No cendrio econdmico brasileiro, passamos por um periodo de inflagdo e
instabilidade econdmica que veio a ser sanado ou amenizado, nos anos 1990 com o
advento da estabilizacdo econdmica proporcionada pelo Plano Real em 1994. Houve
uma melhor distribuicao de renda associada a retomada do crescimento, criando, a partir
de entdo, uma oportunidade para empresas e produtos inserirem novidades no mercado
e fazer valer seu diferencial junto a um novo publico-alvo, que passou a ter crédito,
salarios melhores, oportunidade de consumo e melhoria de vida.

O processo culmina nos anos 1980, a década da redemocratizacdo, cujo 4pice
foi o movimento Diretas J4 de 1984. Terminamos os anos 1980 com elei¢do
direta pra presidente, mas também com nossos recordes histéricos de
desigualdade e inflacdo, que marcariam a agenda das décadas seguintes. Os
anos 1990 podem ser chamado de década da estabilizagdo, apés o advento do
Plano Real em 1994. J4 os anos 2000. Em 2004, a reducdo de desigualdade
vem acompanhada da volta do crescimento da economia e da aceleracdo de
novos empregos com carteira. Ou seja, tivemos conquistas em dois de nossos
histéricos problemas coletivos, desigualdades e informalidade. Ao mesmo
tempo, consolidamos as frentes de redemocratizacdo e da estabilidade
econdmica. Depois das turbuléncias financeiras associadas ao pleito de 2002,

a estabilidade econdmica valeu como uma espécie de segundo Plano Real
(NERL 2011, p. 45).

O Brasil viveu planos econdmicos que deixaram cicatrizes em vdrias geracdes de
familias que ndo enxergavam o pais como prdspero; os brasileiros viviam momentos
instdveis e sem perspectiva. Nos anos 1990 tal quadro foi revertido com a implantacdo

de politicas de combate a hiperinflagao.

Segundo O’Neill (2012), nos anos 1990 o governo entendeu a hiperinflacdo
como o elemento crucial para que o cendrio econdmico brasileiro se revertesse de
instdvel para estdvel e resolveu agir para combater tal hiperinflagdo, culminando num
processo que apresentou uma nova moeda, mais valorizada diante do mundo, seguindo
passo a passo para que as a¢des aqui tomadas ndo fugissem ao controle.

Depois de décadas dependendo de financiamento externo, o Brasil finalmente
se engajou num enorme esforco de estabilizar sua moeda. O terrivel corte de

gastos do governo diminuiu o investimento em infraestrutura e reduziu
estoque de capital do pafs (O’NEILL, 2012, p.60).

Reflexo do cendrio politico, a “permissdo” para implantacdo de um plano

econdmico que viesse a estabilizar a economia nacional veio de uma visdo ampla:

A estratégia de desenvolvimento do Real foi baseada nos seguintes aspectos:
i) A estabilidade de precos estimularia o investimento privado; II) A abertura
comercial, junto com o cadmbio sobrevalorizado, disciplinaria os produtores
domésticos, produzindo ganhos de eficiéncia; iii) As privatizacdes e o
investimento estrangeiro removeriam gargalos de oferta na industria e
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infraestrutura; iv) A liberalizacdo cambial atrairia poupanga externa para
complementar o investimento doméstico e financiar o déficit em conta
corrente (VERISSIMO e VIEIRA, 2011, p.83).

A estabilidade econdmica trouxe outras implicagdes, como o ganho de renda
para o trabalhador e aumento do poder de compra para o consumidor, além de maior
empregabilidade. Nesse contexto econdmico, as IES também se expandem no sentido
quantitativo, tabela 2, e qualitativo (diversidade de cursos, titulacio de professores,

novas tecnologias, etc).

Tabela 2 — Estatistica basica de graduacao no Brasil — 2010

Estatistica basica Total Geral Instituicio Pdblica Instituicao Privada
Instituicoes 2.365 284 2.081
Cursos 30.420 9.833 20.857
Matriculas 6.739.689 1.773.315 4.966.374
Ingressos 2.182.229 475.884 1.706.345
Concluintes 1.016.713 218.365 798.348
Docentes em exercicio 378.257 150.815 227.442

Fonte: Censo da Educacdo Superior 2011 — MEC/Inep”

No cendrio social, o Brasil vive o reflexo das mudancas das ultimas décadas,
mudancas no que tange aos direitos e a qualidade de vida da populacdo. Varios foram os
fatores que melhoraram a realidade social permitindo aos brasileiros ascender de classe,
resultado do aumento do seu poder aquisitivo. Segundo O’NEILL (2012), a infla¢do
baixa e controlada, proporcionou uma oportunidade aos brasileiros de planejar melhor
seu futuro.

...registra-se que a recuperagdo recente da participacdo do rendimento do
trabalho na renda nacional estd em sintonia com a elevagdo dos componentes

de melhora da situagdo geral dos trabalhadores, o que significa ampliacdo da
taxa de ocupagcdo em relacdo a forca de trabalho (queda da taxa de

? Portal INEP. Disponivel em: http://portal.inep.gov.br/superior-censosuperior-sinopse. Acesso
em 09 de novembro de 2012.
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desemprego) e da formalizagdo dos empregos e queda da pobreza absoluta
(POCHMANN, 2012, p.13).

Os governos Lula e Dilma, implantaram programas para organizar e amenizar a
questdo da desigualdade social, como por exemplo: Auxilio-Gds, Bolsa-Familia,
Cartao-Alimentacdo do programa Fome Zero, Bolsa-Alimentagdo, Bolsa-Escola, PETI
(Programa de Erradica¢do do Trabalho Infantil). De acordo com O’NEILL (2012, p.
63), “a democracia brasileira exigird novos programas de grande escala para melhorar a

qualidade da assisténcia médica e da educagdo e aumentar o uso de tecnologia”.

Tais programas sociais tornam milhares de pessoas economicamente ativas,
inserindo no mercado mais consumidores que fortalecem a economia fazendo-a crescer
gradativamente.

Esse crescimento da economia e do consumo interno levou o governo a
arrecadar mais e gastar mais. E o governo gastou mais em dois pontos: na
previdéncia e na criacdo de programas governamentais de inclusdo. Na

previdéncia milhdes e milhdes de aposentados tiveram aumento de seus
proventos (TORRETA, 2009, p.63).

O governo assume um papel necessdrio nesse cendrio, seus programas sociais
permitiram a muitos inserirem-se na sociedade como consumidor ativo, o que vem a ser

identificado por algumas empresas como foco estratégico para ganhar mais mercado.

Em 2007, a classe C representava 46% do total gasto pelos consumidores. No
geral, a classe C tem como objetivo futuro a aquisicdo de bens de maior
valor, como iméveis e carro. Esse crescimento gerou o seguinte: em 2006,
15% dos brasileiros possufam computador; um ano depois, esse ndmero
saltou para 23%. No ano de 2006 a Base da Pirdmide tomou R$ 200 bilhdes
de crédito. O saldrio minimo (base salarial que define a vida financeira dessa
classe) aumentou 365% nos ultimos dez anos. Entre 2004 e 2007, o volume
de crédito destinado a pessoa fisica cresceu a uma taxa de 28,6%
(TORRETA, 2009, p. 64 € 65).

A politica social adotada melhora quadros como o Indice de Desenvolvimento
Humano (IDH), combinando um quadro da taxa de natalidade no que tange a
expectativa de vida ao nascer, o acesso aos estudos, ao conhecimento relacionado a

nivel escolar e ao padrdo de vida decorrente do Produto Interno Bruto (PIB).

O IDH brasileiro, de 1996 até 2011 cresceu quadro posi¢des no ranking, fato
esse decorrente das politicas socioecondmicas aqui discutidas. Apesar de um pais
jovem, o Brasil tem expectativa de vida de 73,5 anos, sendo este o quesito que o leva a

ter uma melhor situagdo. O de pior situacdo, ainda € a desigualdade social.

27



De acordo com Neri (2011), o Brasil é um pais que vem tracando um caminho
que norteia o Estado e o mercado no tocante a programas sociais que estimulam o
consumo, ou seja, propde a classe popular oportunidade de consumir, passando a ter

poder de consumo de novos produtos, principalmente alimentos e tecnologia.

O interesse da classe politica pelas camadas populares pode ser resumido na
simples constatac@o de se tratar do mais populoso contingente, ou seja, maior mercado

de voto no Brasil.

De acordo com O’Neill (2012), o Brasil tem a quinta maior populacdo mundial
jovem e que vem em constante aumento. Nos Estados Unidos, o processo de
desenvolvimento foi projetado na populacdo jovem que o levou a um crescimento

econOmico mais forte e sustentavel.

Com uma populagdo atualmente jovem, com estimativa de viver até os 73,5 anos
de idade, temos um Brasil que, além do publico feminino d4 atengdo ao poder de
escolha e influéncia de um novo publico, o infantil. Tal piblico vem ganhando espaco
como “novos consumidores” principalmente em questdes que remetem a “marcas’ € a
tecnologia. Na programacio de emissoras de TV, tanto abertas quanto fechadas, hd um
bom nimero de programas infantis, bem como produtos ali anunciados para atender

essa demanda.

O publico jovem € o de maior interesse dos IES, que se valem de estratégias de
marketing para atrair, manter e fidelizar os alunos ou “clientes”. Porém, trata-se de um
publico que adquiriu novas configuragdes sociais, caso do dominio das novas
tecnologias da comunicagdo, competitividade no mercado de trabalho e expectativas
quanto ao conhecimento/educagdo no seu estilo de vida. Este mesmo jovem € o que se
apresenta nas camadas populares e revela essas caracteristicas ao se decidir pelo
ingresso e permanéncia numa IES. Porém, sua renda mais limitada altera, em parte, a
forma como interage com o ensino superior, caso das prioridades de trabalho e renda

familiar e consumo.

Alinhavando questdes politicas, sociais e econdmicas, a comunicacdo no Brasil
também sofre mudancas desde os anos 80, tanto por questdes tecnoldgicas quanto
socioecondmicas. As mudangas nos hébitos e costumes da populacdo, a liberdade de

imprensa antes ndo respeitada pela Ditadura Militar, os novos formatos e canais de
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comunicacdo e a necessidade de receber informagdes atualizadas, fizeram com que o

mercado comunicacional aprimorasse, se reinventasse.

Podemos associar a esse cendrio, a inddstria da comunicacdo brasileira,
consistindo-se nos diversos suportes que representam O0s processos que levam
informacdes, propagam ideias, ensinam conteidos e levam entretenimento a sociedade.
A midia, caso da televisdo, rddio, jornais, revistas e a internet, bem como as agéncias de
publicidade e as faculdades de comunicag@o se reinventam para atender a nova demanda
de mercado, a camada popular emergente. Textos sdo elaborados, editados para atender
a esses leitores bem como as propagandas sdo desenvolvidas de forma especifica para

que exista essa correta condug@o no processo comunicacional.

Talvez o meio que hd mais tempo atende as camadas populares seja o radio,
realidade ainda visivel ndo s6 pelo conteido, mas pelos patrocinadores que sustentam as

programacdes, caso dos anunciantes do ramo farmacéutico.

Apds um processo evolutivo, a televisdo se caracteriza e se especializa em
programacdes que focam as camadas populares, trabalhando questdes que levam a facil
compreensdo de conteddos, assuntos que lhe causam interesse, respeitando seu “gosto”
e propondo uma programacao diversificada, com assuntos do dia-a-dia, cuidados com a
saude, alimentacdo, entretenimento, entrevista, show de auditério, miisica, e até mesmo

programas que retratam seu estilo de vida.

Podemos falar da valorizacido das camadas de menor poder aquisitivo em termos
de audiéncia dos programas hoje exibidos na televisdo aberta. Como exemplo, a maior
emissora no segmento televisivo no Brasil, a Rede Globo, em seus programas lideres
possui audiéncia de mais de 50% das camadas populares. Na tabela 3, podemos ver o

indice de audiéncia e o perfil social de seus telespectadores.
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Tabela 3 — Programas lideres de audiéncia da Rede Globo (exceto novelas)

Programa

Género

Jornalistico

Género

Humoristico

Género

Show

Género

Auditorio

Descricao

Audiéncia

32%

Com o status de o mais respeitado telejornal da televisdo brasileira,
o Jornal Nacional € um marco na histéria da TV. Levado ao ar pela
primeira vez em 1° de setembro de 1969, com apresentacéo de
Hilton Gomes e Cid Moreira, todos os fatos mais importantes do
Brasil e do mundo nestes anos foram mostrados no Jornal Nacional,
que se tornou um referencial de informacdo para o telespectador.

Classes A/B Classe C Classes D/E
36% 50 % 14 %

Audiéncia

26%

O Zorra Total é composto de quadros com diferentes personagens e
tipos de humor. Retine grandes humoristas ja consagrados e novos
talentos do humor brasileiro. Tipos classicos do humor no Brasil
em todos os tempos ja passaram pelo programa, como o impaciente
Saraiva, a bonitona burra, o velho ranzinza, a perua afetada etc.

Classes A/B Classe C Classes D/E
31% 55% 14%

Audiéncia

23%

O Fantastico € a revista eletronica semanal que persegue o futuro, a
novidade e a esperanca. Estreou em 5 de agosto de 1973 como um
programa completamente diferente de tudo o que existia na época:
uma revista de variedades, com duas horas de duracdo, que reunia
jornalismo e entretenimento e mostrava o que de mais espetacular
estivesse acontecendo no Brasil e no mundo.

Classes A/B Classe C Classes D/E
43% 47 % 10 %

Audiéncia

22%

O Domingao do Faust@o estreou na Globo em 26 de margo de 1989
e consagrou-se como a melhor op¢do das tardes de domingo na
televisdo. Apresentado por Fausto Silva, o Domingdo retine
quadros com artistas, nimeros musicais e atracdes como as
videocassetadas, que mostram situagdes inusitadas registradas em
video caseiro.

Classes A/B Classe C Classes D/E
35% 51% 14%

Fonte: IBOPE: Média Workstation — agosto/12 — Midia Kit Rede Globo 2012°

* Midia Kit Rede Globo 2012. Disponivel em:
http://comercial2.redeglobo.com. br/programacao/Pages/Home.aspx, acessado em 29 de outubro de 2012.
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De acordo com Faria e Giacomini Filho (2011), a linguagem linear, as
estratégias priorizando custos, formas de pagamento e a facilidade de encontrar os
produtos ofertados sdo pontos que encontramos nas pegas veiculadas a partir do
entendimento dessa nova demanda de consumidores que aqui falamos da camada

popular.

z

E possivel considerar que a inddstria da comunicacdo também é constituida
pelos recursos humanos, ou seja, comunicadores, profissionais ou estudantes de
comunicacdo e dreas correlatas. A titulo de exemplo, segundo a publicagdo do Midia
Dados 20125, o Brasil, em 2010, apresentou um cendrio com 2.379 Instituicdes de
Ensino Superior para formacdo de publicitarios, sendo 190 Universidades, 126 Centros
Universitdrios, 2.025 Faculdades e 37 CEFET e IFET, o que reflete o interesse de
estudantes pelos cursos de comunicacdo e gera uma grande gama de formandos

anualmente.

Quando falamos de propaganda hoje, vdrias empresas procuram estudé-la e
estruturar estratégias para atender essa nova demanda, de menor poder aquisitivo. No
Brasil, um dos pioneiros a langar seus olhares para esse contingente foi a Casas Bahia,
que, priorizou atender a camada que sequer tinha comprovante de rendimento e hoje € a
empresa que tem o maior investimento em publicidade no Brasil. Seu principal veiculo

de publicidade € a televisdo, seguida pelo réadio.

A Casas Bahia investe aproximadamente 3% das suas receitas em
publicidade — um dos maiores orcamentos de publicidade no Brasil. Em
2003, a empresa investiu R$ 200 milhdes em publicidade, que foi a soma dos
gastos das McDonalds e do Pdo de Actcar (a maior rede brasileira de
hipermercados) no mesmo periodo. O tempo no ar da Casas Bahia é maior do
que a novela brasileira de televisdo mais famosa. A estratégia da empresa
para atrair clientes as suas lojas € anunciar precos baixos em produtos de
marcas famosas. Michael Klein acredita que “uma vez dentro da loja, o
representante de vendas bem treinado tem que fazer a venda” (PRAHALAD,

2005, p.135).

Para melhor atender o piblico de menor poder aquisitivo, os jornais
reestruturaram conteddos, colunistas, imagens, estilo de texto e até mesmo formato,

inclusive com logistica de distribuicdo gratuita.

> Midia Dados 2012. Disponivel em: HTTP://midiadados.digitalpages.com.br/aspx?edicao=4, acessado
em 18 de outubro de 2012.
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A popularizag¢do do jornal também segue a linha da prestagdo de servigos. Como
exemplo, temos os jornais Metro, Destak, Metré News®, que sdo distribuidos
gratuitamente em vias publicas e os jornais de bairro, dirigidos aos moradores locais

informando a respeito de questdes pertinentes a comunidade local ou regional.

O grande afd do movimento comunicacional trazido pela globalizacdo é a
internet que, com seu poder de segmentacdo e interacdo, entrou na vida das pessoas.
Hoje € peca fundamental na comunicagdo de produtos e servicos, além de fonte de

informacio e lazer.

Estratégias de comunicagio sdo adotadas visualizando a internet. E dificil
imaginarmos uma empresa ou produto que queira ser conhecido e apreciado sem estar
inserido na internet. Pesquisas, perguntas e interacdes sdo pontos chave desse canal de
comunicacdo que vem sendo explorado, pensando cada vez mais na segmentagdo de

mercado e, consequentemente, do ptiblico-alvo.

No contexto social, segundo Torreta (2009, p.64) “em 2006, 15% dos brasileiros
possuiam computador, um ano depois, esse nimero saltou para 23%”, ou seja, o indice
de computadores nos lares aumentou consideravelmente, resultando na inclusdo digital
desses novos usudrios da tecnologia. A camada popular, com acesso ao crédito pdde
adquirir seu primeiro computador € com a expansdo da capacidade de internet em todo
pais, principalmente nas regides metropolitanas do Brasil, esse contingente populacional

se encontra inserido no contexto virtual.

O processo politico, social e econdmico vivido nacionalmente nas ultimas
décadas, fez do Brasil um pais como novo perfil para a camada popular, como as
aspiragdes sociais e crescimento pessoal; um cendrio politico, econdmico e social que
reflete em novos produtos e adequagdes destes para atender a demanda popular. Um
novo perfil de consumidor, consciente, exigente e que faz parte de todo esse cendrio de
crescimento, de mudancas. Um publico para o qual também se volta a industria da

comunicacdo tendo em vista seu uso social, politico e econdmico.

% Jornais impressos distribuidos na regiio metropolitana de Sdo Paulo, 2012. Metro Jornal (Grupo
Bandeirantes de Comunicacdo), Destak (DestakBrasil Editora SA) e Metré News (Editora Folha
Metropolitana).
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1.1. DEFINICAO DE CAMADA POPULAR EMERGENTE

Nao hd um termo, expressdao ou palavra que expresse universalmente o que
denominaremos neste estudo por ‘“camada popular emergente”. Tal fendmeno ou
contingente social tem recebido diversas denominagdes e cada termo adotado incumbe-
se de retratar determinados aspectos desse fendmeno: “Nova classe média” (NERI, 2011
e POCHMANN, 2012), “Base da Piramide” (PRAHALAD, 2005 e TORRETA, 2009),
“Consumidor de baixa renda” (AZEVEDO E MARDEGAN Jr., 2009) e “Classe média
brasileira” (DE SOUZA e LAMOUNIER, 2010).

A ascensdo das ‘“camadas populares” ou ‘“camadas populares emergentes no

1 u ju ituaco iticas, Oomi 1ais vivenci
Brasil” retrata um conjunto de situagdes politicas, econdmicas e sociais vivenciadas no
Pais a partir do final do século passado que comeca com a abertura dos mercados,
passando pela estabilizacdo econdmica até as politicas econdmico-sociais que refletem,
em especial, no estrato de menor poder aquisitivo, como os programas sociais do

governo federal.

De qualquer forma trata-se de um conceito arbitrdrio e que ndo coincide com os
indicadores formais ja estabelecidos, caso do critério Brasil de classe socioecondmica,
que classifica em Al, A2, Bl, B2, C1, C2, D e E. Apegando-se ao critério Brasil
existem correspondéncias dentre esses modelos, caso de se apontar as classes C, D e E
como tipicas da “camada popular emergente”, “nova classe média”, “consumidor de

baixa renda”, etc.

A “camada popular”, beneficiadas com a estabilizacdo econdmica,
corresponderia as classes C, D e E, a base da pirdmide socioecondmica, ou seja, seria o
contingente populacional ndo pertencente a classe média ou acima dela e que poderia
aqui ser chamadas de “emergente”. De acordo com Earp e Paulani (2011, p.4), “ocorreu
uma mudanca no padrdo de consumo de massa de bens durdveis no pais, em paralelo

com o crescimento e distribuicdo de renda”.

Segundo Lourengo (2010, p.2), “a classe C da piramide (que aufere renda
familiar mensal de R$ 1.530,00 e R$ 5.100,00) representa mais de 60% dos seguros, dos

planos de saide e do emprego de cartdes de crédito no pais”. Conforme publicado em
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seu artigo, na tabela 4, Lourenco (2010) divulga a evolucdo da participagdo das classes
sociais na massa de rendimento de 2002 a 2010, informacdes extraidas do Instituto

Popular.

Tabela 4 - Brasil — Participacao das Classes Sociais na Massa de Rendimentos —

2002/2010
Categoria Faixa de Renda Mensal em R$ % nos Rendimentos Totais
2002 2010
E Até 510,00 6,0 1,0
D Acima de 510,00 até 1.530,00 15,0 28,0
C Acima de 1.530,00 até 5.100,00 28,0 31,0
B Acima de 5.100,00 até 10.200,00 21,0 24,0
A Acima de 10.200,00 30,0 16,0

Fonte: Lourenco (2010, p.3)

Os dados da tabela 4 retratam o valor do saldrio minimo na época, que em 2010

estava em R$ 510,00. A tabela 5 atualiza esses valores.

Tabela 5 — Valor da renda percebida/2012

Categoria Renda percebida Valor atualizado 2012*
E Até 1 saldrio minimo Até R$ 622,00
D Acima de 1 até 3 saldrios minimos Acima de 622,00 até 1.866,00
C Acima de 3 até 10 saldrios minimos Acima de 1.866,00 até 6.220,00
B Acima de 10 até 20 saldrios minimos Acima de 6.220,00 até 12.440,00
A Acima de 20 saldrios minimos Acima de 12.440,00

* valor saldrio minimo janeiro 2012

A tabela 6 mostra que houve evolug@o na participacdo da classe C de 2005 a

2011, e que as classes, C, D e E totalizaram 78 % do total contra 22% da AB em 2011.
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Tabela 6 — Evolucio da distribuicao da populacao brasileira por classe de consumo

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Classe % % % % % % %
AB 15 18 15 15 16 21 22
C 34 36 46 45 49 53 54
DE 51 46 39 40 35 25 24

Fonte: Pesquisa Cetelem BGN-IPSOS 201 1

Neri (2011), referindo-se a classe C, afirma que totalizava 50,45% da populacio
brasileira em 2009, mas passou para 55,05% em 2011. Em nimeros absolutos,
alcangou-se a marca de 100,5 milhdes de brasileiros com renda entre R$ 1.200,00 até

R$ 5.174,00 mensais, como podemos ver na figura 3.

Figura 1 — Mudanca na base da piramide

2005 2011

CLASSES AB

CLASSES AB 42.434.261

26421172

CLASSES DE CLASSES DE
92.936.688 45.243.748

Fonte: Pesquisa Cetelem BGN - IPSOS 2011°

70 Observador Brasil 2012. Disponivel em
http://www.cetelem.com.br/portal/Sobre_Cetelem/Observador.shtml, acesso em 22 de agosto de 2012.

¥ O Observador Brasil 2012. Disponivel em
http://www.cetelem.com.br/portal/Sobre_Cetelem/Observador.shtml, acesso em 22 de agosto de 2012.
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Como mencionado, o critério Brasil ndo traduz totalmente o que se denomina
nesse estudo por “camada popular emergente”, porém oferece indicadores para essa

compreensao.

A camada popular emergente no Brasil retrata um conjunto de situagdes
politicas, econdmicas, sociais e de comunica¢do, como mencionado na parte inicial

desde capitulo.

As eleicdes diretas a partir dos anos 1980, fez com que os politicos buscassem
votos no maior contingente, o da camada popular, que impuseram exigéncias na agenda
dos partidos e governo, que idealizaram agdes assistencialistas, inclusivas e no visual
participativo/representativo. Tal peso politico também se reflete na induistria da
comunicacdo, que abre espagos considerdveis aos produtos, instituigcdes e empresas

voltadas para as camadas populares.

Economicamente falando, o Brasil ndo € mais um pais esquecido no cendrio
mundial. Economistas apresentam as potencialidades dos paises “emergentes”, como no

caso dos BRIC’s, no qual o Brasil esté inserido e bem avaliado.

O processo econdmico vivido até hoje mostra que a questdo da estabilidade
econdmica, fez da camada popular emergente um grande personagem de consumo, pois

ganha poder de compra.

O primeiro salto da redugdo da pobreza ocorreu depois do langcamento do
Plano Real. No governo de Fernando Henrique Cardoso (Era FHC) todo,
incluindo os efeitos da estabilizagdo monetdria, houve queda de 31%. Do
advento do real até o final da década passada, que marcou o fim da Era Lula,
a taxa de pobreza caiu 67% (NERI, 2011, p.27).

O fluxo econdmico gerou processos que levaram ao aumento do crédito e
facilidade no pagamento de bens (parcelamento) beneficiando a camada popular, que
passou a ser vista por industrias/empresas como uma respeitada demanda na confecc¢io

de novos produtos.

O poder do crédito facilitou a compra do primeiro imével, tornando o Brasil um
polo de investimentos de industrias no segmento de construcdo civil, mobilidrio, bem
como no segmento de veiculos, o que ndo é diferente em cendrios alimenticios, de

eletrénicos, vestudrio, entretenimento, educacio, enfim, uma for¢ca propulsora para o
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pais que conseguiu se estabilizar economicamente e que, agora pode usufruir desse

cenario favoravel da economia.

Empresas do segmento de telecomunicagdes adequaram a tecnologia e
promoveram melhor distribui¢do de seus servigos nas regides mais periféricas,

permitindo uma inserc¢éo tanto econdmica, quanto social da camada popular.

Torreta (2009) trata a base da pirimide como potencial, passando a usar mais
recursos tecnoldgicos, produtos com marcas estabelecidas, uso de uma grande
quantidade de servicos, como TV a cabo, saldes de beleza, assim como, o uso do

sistema movel celular.

A educacgdo, em especial, o ensino superior, passa a ser visto como algo mais
préximo da realidade de cada um que se encontrava na base da pirimide. Melhor grau
de instru¢@o proporciona uma melhoria na condi¢@o social, principalmente na busca de
uma melhor colocagio profissional, o que repercute em oportunidades de busca por
entretenimento, viagens, aprimoramento nos estudos, enfim, um cendrio social que

permite possuir mais conhecimento, lazer entre outros.

De Souza e Lamounier (2010), que tratam de educacdo, renda e cultura,
entendem que a classe média possui um diferencial de crédito, mas registra mudangas
na piramide social, com a migracdo de classes mais baixas cuja ascensdo e poder de

crédito trazem novas perspectivas de consumo.

Em 1990, um marco consumerista foi o Cédigo de Defesa do Consumidor, que
permitiu a populacdo entender seus direitos de consumo e, mais ainda, empresas
passaram a respeitar tal codigo, consequentemente, respeitando o consumidor, por

exemplo na questdo de credidrio e endividamento.

O acesso ao ensino aumenta o indice de alfabetismo da populacdo, o que permite
uma significativa mudanga no cendrio social, o de consumidores e eleitores mais
conscientes que buscam melhores condigdes de saide, ascensdo profissional e qualidade

de vida.

Segundo Prahalad (2005, p.106), “ao contrdrio da crenga popular, os
consumidores da Base da Pirdmide estdo sempre superando as suas condi¢des”. Nesse

sentido, muitos se esforcam para cursar uma faculdade, de forma que as estratégias de
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marketing podem usar recursos para persuadir, como facilidade de pagamento ou custo-

beneficio (investimento em uma profissdo ou projeto de vida).

Para Prahalad (2005, p.102), “a razdo para tanto é que os consumidores da Base
da Piramide sdo muito empreendedores e podem facilmente imaginar formas de usar seu

recém-descoberto acesso a informagdo...”

Figura 2 — O setor privado e a base da piramide: transicoes

Ponto de Partida Premissa Basica Implicacio
Reducio da A Base da Piramide como um mm) | A Base daPirdmide
pobreza mediante mercado, a reducdo da pobreza como fonte de
subsidios e ajuda como uma tarefa de inovacdes.
desenvolvimento de mercado.

|

Capacidade de Governanga das
Transa¢des como o fundamento
para o desenvolvimento do setor

privado.
Oportunidade Global Resultados da Base da
Piramide
A Base da Piraimide como uma - 5 '
oportunidade de mercado Transformagoes social e
global. econdmica da Base da
Piramide.

Fonte: Prahalad (2005, p. 102)

A inclusdo digital da camada popular tem ocorrido pelo acesso as novas
tecnologias devido ndo somente a melhores patamares de renda, mas também pela

necessidade dessas tecnologias no seu dia-a-dia.

Dessa forma, empresas de telefonia, informacgdo e de produtos diversificados
focam servicos para a camada popular, que também é um heavy user de cartdes

eletronicos e cartdes de crédito.
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Nesse contexto, torna-se 16gico pensar que estratégias de comunica¢ao levam em
conta ndo apenas os meios tradicionais para este contingente (rddio, TV), usam também
meios virtuais. No entanto, boa parte da camada popular nio estd “conectada”, o que
também incentiva a indudstria de comunicacdo oferecer formatos tradicionais (jornais

impressos, radio, TV etc).

Tabela 7 — Evolu¢ao dos usuarios de internet no Brasil e
0 acesso a internet por classe social

Evolucao do acesso a internet

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
24% 26% 29% 29% 37% 41% 44%

Acesso a internet por classe social

Total Classes A/B Classe C  Classe D/E
Sim, em casa 27 64 % 22% 3%
Em outros locais 7 3% 8% 9%
No trabalho 4 7% 4% 1%
Na casa de parentes 4 2% 6% 1%
Na casa de amigos 1 1% 1% 1%
Em casa e no trabalho 1 2% 1% -

Fonte: Pesquisa Cetelem BGN — IPSOS 2011°

A camada popular emergente mostra grande projecao na sociedade e mercado de
forma que ndo pode ser esquecida em toda proposta comunicacional de produtos e/ou

novos produtos no mercado.

H4 necessidade de entendé-la para propor uma comunicacdo adequada a sua
compreensdo, entender suas aspiragdes, seus sonhos e suas necessidades de realizacao.

Esse € o papel fundamental da comunicacio para essa nova demanda de consumidores.

? O Observador Brasil 2012. Disponivel em
http://www.cetelem.com.br/portal/Sobre_Cetelem/Observador.shtml, acesso em 22 de agosto de 2012.
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Segundo Romanelli (2003), abordar ‘“camadas populares” estd ligado
diretamente a teoria de estratificacdo social, pois esta pressupde que as camadas sociais
podem sobrepor-se e serem delimitadas, principalmente no que diz respeito a renda.
Elementos simbdlicos, valores sociais e culturais também sdo abordados pelo autor no
que se refere ao estilo de vida, inclusive das camadas populares, ndo dependendo

somente de seus rendimentos, mas de um “equilibrio” entre tais elementos.

As caracteristicas que qualificam por “emergente”, para Willians (2005, p.219)
seriam ‘“novos significados e valores, novas priticas, novas significagdes e
experiéncias”, fatores estes que evidenciam uma mudanga de comportamentos, habitos

€, consequentemente, de consumo.

Dessa forma, podemos definir por camada popular emergente a camada do
estrato social que, delimitada por possuir menor renda, passa por um processo de
ascensdo socioecondmica, adquirindo novas experiéncias, novas praticas, novos
significados e novos valores mudando seu comportamento, seus hdbitos e o consumo a

fim de equilibrar questdes sociais e culturais que remetem a um novo estilo de vida.

Dita como “emergente” exatamente porque seus integrantes saem de um patamar
para outro, de uma “exclusdo” para uma de “inclus@o” social junto ao mercado
consumidor. A camada emergente ¢ fendmeno social que interage com a continuidade

das organizagdes e inspira a oferta de produtos e servigos especificos.

Entender a mudancga na base da piramide social, a ascensdo da camada popular e o
cendrio que vem em decorréncia dessa mudanca é primordial para compreender a
postura de empresas, quanto a modificacdo e ou adequacdo de produtos para atender
essa nova demanda antes, por vezes ignorada e que, agora, mostra seu real poder no

mercado nacional.

Trabalhar a proposta de camada popular emergente € tratar a posicdo atual da
populagdo da base da pirdmide que, com poder de crédito, instru¢do e produtos
desenvolvidos para atendé-la, faz com que o mercado entenda seu potencial, oferecendo

novos insumos para o marketing e a comunicagido mercadoldgica.
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A figura 3 traz a consolidacdo dos aspectos e contextos para a camada popular

emergente, mostrando sua formacgao complexa a partir de fatores politicos, econdmicos,

sociais e comunicacionais, tipificadas a partir dos anos 1980.

Figura 3 — Configuracao da camada popular emergente

CAMADA POPULAR EMERGENTE
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Fonte: o autor

De Souza e Lamounier (2010), afirmam que nesse equilibrio buscado entre a

camada popular com suas condi¢des de inclusdo social, ainda ha pontos que remetem a
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questdes culturais, visto que ainda se diferencia dos pontos de aspiracdo de tal camada,

que vé no poder de consumo uma ascensdo social, a dita inclusdo social.

1.2. NOVAS DEMANDAS GERADAS PELA CAMADA POPULAR
EMERGENTE

A camada popular emergente trouxe novos contextos para o mercado, que ainda
tenta estudd-la e aplicar conhecimentos para conquistar esse considerdvel nicho de
consumo, tornou-se foco de pesquisa para que produtos fossem desenvolvidos com o
propdsito de atender suas necessidades e desejos. Prahalad (2005, p.17) afirma que: “a
base da piramide, como mercado, oferece uma nova oportunidade de crescimento para o
setor privado e um férum para inovagdes. Solugdes velhas e desgastadas ndo podem

criar mercados na base da piramide”.

O brasileiro da classe C, nas ultimas décadas, deixou de ser visto como um
mero coadjuvante e tem ocupado um papel cada vez maior na economia do
pais. Diferente de hd vinte anos, quando havia bem menos produtos e tudo
era menos acessivel, hoje existe uma grande concorréncia, o que gera uma
guerra de precos e economia mais equilibrada (BATISTELA, DEMARTINI e
ESBERCI, 2009, p. 12).

O que vem acontecendo recentemente ¢ uma inversao de papéis, pois quem era
esquecido, marginalizado tornou-se lembrado por adquirir um cariter emergente,

possuir crédito e passar a movimentar a economia.

Segundo Giovinazzo e Wright (2004), hd uma parcela de brasileiros das classes
C, D e E, que possui renda disponivel para aquisi¢do de produtos e servicos voltados a
sua condi¢cdo, ou seja, os bens populares, constituindo uma expressiva camada com

potencial de consumo.

De acordo com Prahalad (2005), o fato dos consumidores de baixa renda serem
vistos como um ptblico sem poder de compra € fator dominante para que empresas se
desviassem de investimentos a fim de impactd-los. O contingente de menor poder
aquisitivo €, equivocadamente, visto como de pessoas sem dinheiro extra para gastos e
que tem como ponto chave apenas o prego baixo, contentando com marcas de segunda

linha e sempre dependentes de credidrio.
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Diante do cendrio sécioecondmico vivido pelo Brasil e o significativo tamanho
da camada popular torna-se uma grande oportunidade de reposicionamento de empresas

e produtos para atender tal demanda de mercado.

Empresas e produtos foram se adequando para atender essa demanda, além de
estudos realizados para entender suas necessidades e desejos para satisfazé-los com

intuito de fideliza-los a sua marca, produtos e servicos.

Barreto e Bochi (2002) afirmam que, com o crescimento significativo, tanto da
base de familias quanto do poder de consumo, fez das camadas emergentes foco de
interesse de muitos fabricantes e varejistas de bens que, tomando como estratégia
mercadoldgica desenvolveu produtos de qualidade e validados pelos consumidores.
Afirmam ainda que, o caminho para aumento das vendas e expansdo no setor, depende
menos da ampliagdo da rede de varejo e mais do aumento de poder de compra do
consumidor, adequando seus servicos e produtos as necessidades e caréncias de um

publico até entdo esquecido.

Segundo Gade (1998 apud ASSAD e ARRUDA), as sociedades sdo
estratificadas, o que resulta nas classes sociais. Estas, por sua vez, determinam os papéis
e posigdes dos individuos. Como consequéncia, existem comportamentos diferenciados,
inclusive em relagdo ao consumo. Ainda, o comportamento de consumo varia em
funcdo das classes sociais, desde a rotina didria, a alimentagdo, o vestudrio, o
mobilidrio, até o lazer. Isto se reflete em preferéncias por produtos e marcas, escolha de
lojas e uso de credidrio e poupanga. Ascender-se socialmente € uma sinalizacdo de
maior poder de compra e consumo € vice-versa.

O consumidor das classes C, D e E quer, e com razdo, ser incluido na
sociedade, ser visto como pessoa confidvel e, por isso, ndo aceita qualquer
insinuagdo que possa considerar que ele ndo merece 0 mesmo tratamento

dado as classes de poder aquisitivo mais alto, para atingir seus sonhos e
necessidades (AZEVEDO e MARDEGAN JR, 2009, p.49).

Trata-se de um publico que vive uma situagdo peculiar, a de poder se inserir num
mercado de consumo vendo que seu dinheiro passar a ter valor e a ser requerido pelas

empresas/produtos no mercado.

Acho que tenho uma vida melhor que a dos meus pais: meus filhos tém
acesso a computador, de vez em quando pego o carro e saio da cidade, quero
uma coisa e € s ir a loja e ja € meu. Meus pais acumularam dinheiro, tém
hoje uma vida simples, mas ndo dependem de mim, moram bem numa casa
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que compraram hd anos. Ndo tenho certeza se estarei tdo tranquilo quando
chegar a idade deles (DE SOUZA e LAMOUNIER, 2010, p.25).

Sentem-se seguros diante das lojas, avaliam, escolhem, questionam e fazem valer
“seu direito” de consumidor, exigindo qualidade, preco e respeito.

Ao se transformarem em consumidores, os pobres ganham mais do que o

simples acesso a produtos e servicos. E que desta forma conquistam a

dignidade proporcionada pela atencdo do setor privado, anteriormente

reservada a classe média e aos ricos, e, também, pelas novas opgdes de
mercado (PRAHALAD, 2005, p.31).

Segundo Prahalad (2005), quando se tem como foco um perfil de publico-alvo,
no caso as camadas emergentes, o conceito adotado pelas Casas Bahia de “realizando
sonhos”, mostra que esse cendrio ji vem sendo foco estratégico da empresa que tem

como norte a venda para camada popular.

De uma forma geral, a camada emergente acredita na qualidade do produto e vé
no custo um diferencial para efetivar a compra, muitas vezes em parcelas; apresenta-se
como forte aliado na economia gerando grande movimento no consumo de bens e

Servigos.

D’Andrea, Guillermo et al (2003) caracterizam os consumidores emergentes
com nivel s6cioecondmico médio-baixo, porém com renda para gastar e que adquirem
produtos em fun¢do também da relagdo preco-qualidade. Mostram também que os
pequenos varejistas se beneficiaram nos dltimos 20 anos do ingresso desse segmento no

mercado latino-americano.

De acordo com Azevedo e Mardegan Jr (2009), o consumidor busca uma melhor
relacdo custo-beneficio quando procura por um produto no qual podemos enxergar duas
etapas nesse processo de compra: uma com foco na compra ou ndo do produto e a outra
escolher onde comprar, levando em consideragdo alguns atributos que vao além das
caracteristicas do produto: preco, condigdes de pagamento e o local onde ele é
comercializado. Como fatores psicoldgicos, tal consumidor leva em conta a menor

“margem de erro”; dessa forma, age de forma conservadora, fiel 2 marca e ao varejista.

Outro ponto que caracteriza o consumidor da baixa renda, a camada popular
emergente ¢ a necessidade de sentir-se amado, e que, na oportunidade do crédito,
presenteia amigos e parentes, visando impressiona-los e té-los sempre ao seu redor,

afinal, tem como valor basico, a familia.
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Tabela 8 - Caracteristicas do consumidor de baixa renda

Valores e

conservadorismo

Gosto pela fartura

Baixa auto-estima

Dignidade

Preferéncia por lojas da

vizinhanca

Flexibilidade no crédito

Fidelidade a marcas

O paradoxo do poder e
frustracio no processo

de compra

Exclusivo x inclusivo

A populagdo de baixa renda adota comportamentos muito
mais conservadores quando comparados a atitude mais

liberal da elite brasileira.

Gosto acentuado pela fartura que pode ser observado em

diferentes contextos.

Os consumidores de baixa renda sentem-se inferiorizados
e percebem que sdo considerados como cidadaos de

“segunda classe”.

Essa populagdo mostra uma enorme preocupagdo na
manutencdo de sua dignidade e em nao ser confundida

como “marginal” ou desonesta.

No caso de varejo alimentar, um critério fundamental que

determina a escolha da loja € a proximidade fisica.

Muitos consumidores de baixa renda ndo participam do

mercado formal de trabalho e tém uma maior
inconstancia em seus rendimentos, sem dia certo para

receber pagamento pelos seus servigos.

Os consumidores de baixa renda também demonstram

uma forte preferéncia e fidelidade por marcas.

Com poucas alternativas de entretenimento, visitas a lojas
representam uma fonte de lazer. No processo de compra
os consumidores demonstram muito prazer e revelam
também um sentimento de “poder”. Por outro lado, o seu

limitado orcamento provoca constantes frustracoes.

Uma diferenca de comportamento entre a classe baixa e a

populacio de maior renda estd no sentimento de
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exclusivo x inclusivo. Enquanto a classe alta gosta de
produtos feitos sob medida que oferecem uma imagem de
exclusividade para que o individuo sinta-se unico, o
consumidor de classe baixa busca produtos que oferecam
a ideia de inclusao, de um sentimento de pertencimento.
Esse consumidor ja se sente excluido e o consumo é uma

forma de sentir-se parte integrante da sociedade.

Contato face a face A cultura popular brasileira valoriza fortemente o contato
face a face.
Redes de Contato Um canal bastante interessante, criativo e muito forte no

mercado popular porta a porta.

Fonte: Azevedo e Mardegan Jr. (2004 p.59)

Segundo Gade (1998, p. 227), “cada classe social tem um padrdo linguistico que
a identifica. O uso de frases feitas e expressdes coloridas tais como a giria é propria da
classe social mais baixa”, a educacdo e cultura s@o fatores que refletem tal afirmacao,
visto o “isolamento” proporcionado pela desigualdade social.

O ato da compra para o consumidor de baixa renda € um momento especial e
deve ser tratado com muita aten¢@o pelas empresas que queiram atender a
essa fatia de mercado. O consumidor de baixa renda experimenta duas
sensacdes das quais tem caréncia histdrica: a sensagdo de ter um momento
exclusivo em que € o centro das atengdes e das agdes e a sensagdo de poder
realizar um desejo e sentir-se incluido na sociedade por isso (NARDI, 2009,
p.55).

Segundo Prahalad (2005) o poder do consumo torna-se vidvel baseado em
alguns pontos como a facilidade de compra, de acesso e de disponibilidade. Ofertas
acessiveis tornam a criagdo de pacotes individuais algo vidvel para atender demanda.

As barreiras de preco estdo efetivamente relacionadas a barreira psicolégica no
que envolve questdes de decisao na qual, mesmo o preco sendo alto para aquisicdo, hd o

desejo de aquisicao.

As empresas que entenderam essa oportunidade desenharam produtos para

atender essa demanda e vém colhendo éxitos.
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Os setores de cosméticos, tecnologia e alimenticio sdo alguns dos exemplos de
segmentos que fizeram estudos para atender tal demanda.

Grande nimero de desodorantes mais baratos e perfumes tém sido lancados,

tendo em vista que o consumidor de baixo poder aquisitivo utiliza o perfume

em situacdes especiais e no cotidiano o substitui pelo desodorante

perfumado. O crescimento do consumo de baixa renda é observado no setor

varejista pela migragdo da compra de produtos bdsicos para o de precos
intermedidrios (AZEVEDO e MARDEGAN JR, 20009, p.24).

A partir desse sentimento de inclusdo e do cendrio apresentado pela demanda da
camada popular, empresas partem para uma nova frente de trabalho, atender esse

exigente mercado.

Brito (2007), em matéria publicada no jornal Folha de S. Paulo, em 16 de junho
de 2007, afirma que empresas como Johnson & Johnson buscaram se adequar a essa
realidade e desenvolver produtos para atender a camada popular emergente. A empresa
investiu em pesquisas relacionadas ao comportamento das classes C e D, inclusive em
acOes dentro das casas dos consumidores em que acompanhavam sua rotina de compra e
consumo de seus produtos. Estratégias foram adotadas para estreitar o relacionamento
com esse publico e produtos foram oferecidos em versdes mais simples. Exemplo disso
sdo as fraldas descartdveis e a escova dental, além da reducdo de 30% nos precos de
outros produtos como xampu infantil e hidratante corporal, esse dltimo com aumento
em cinco vezes nas vendas. Ja as multinacionais Nestlé e Unilever abriram,
estrategicamente, fibricas na regido nordeste do Brasil, o que resultou para Nestlé um
aumento no faturamento, sendo o Brasil o segundo mercado em volume de vendas e o
quarto em faturamento, no mundo. A empresa também adotou a estratégia de
laboratério, levando 70 executivos para estagiar em residéncias de consumidores da
camada popular, resultando na reestruturacio de produtos como uma marca de leite em
pd com baixo preco e alto valor nutritivo especificamente para regido nordeste, bem

como a reducdo da embalagem de biscoitos recheados, de 200 para 140 gramas.

Produtos mais sofisticados também passaram a ser o foco de consumo da

populacdo de perfil de baixa renda.

Estima-se que o crescimento da compra de celulares nas faixas de renda mais
baixa seja de até 30% ao ano. A industria ji prevé os novos produtos que
penetrardo nesse mercado como a internet em alta velocidade e celulares de
terceira geragdo. ...A participacdo de tinturas de cabelo de baixo preco
representa cerca de 50% das vendas desse mercado (AZEVEDO e
MARDEGAN JR, 2009, p.24).
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1.3. A CAMADA POPULAR EMERGENTE FRENTE A EDUCACAO

A camada popular emergente cumpre papel fundamental nas mudangas que vém
acontecendo no cendrio econdmico nacional. A empregabilidade é o sonho do

adolescente ao entrar numa faculdade e isso se torna acessivel na atual conjuntura.

Segundo De Souza e Lamounier (2010, p.56) “... as maiores diferencas de
escolaridade ocorrem entre geragdes, sendo os pais mais educados que os avis € menos
educados do que seus filhos”. Esse quadro também tipifica as camadas populares

emergentes.

O sonho do diploma parece ficar mais proximo. As IES entendem esse processo
e organizam sua estrutura para receber esses “jovens” ingressantes, tanto no que tange a
flexibilidade de pagamento e hordrios, quanto ao material didatico apresentado, bem
como as parcerias com programas governamentais, a exemplo do ProUni, FIES, Escola
da Familia, entre outros. Segundo De Souza e Lamounier (2010, p.68), “... para os
brasileiros, o diploma universitirio representa, a0 mesmo tempo, o simbolo e o
instrumento de ascensdo social, configurando uma expectativa concreta de aumento

substancial da renda.”

z

Nesse cendrio educacional é pontual falarmos de duas frentes: uma do
consumidor do servigo prestado pelas IES e outro do mercado profissional que, com a
competitividade, busca profissionais com formagao superior para desenvolver trabalhos

diferenciados em sua empresa.

As mudangas que vém acontecendo no cendrio social repercutem em uma
demanda por novos consumidores do sistema educacional, pois os pais querem oferecer
aos filhos o melhor para que possam ter um futuro “garantido”, tendo a educacdo como
fator essencial para sua ascensdo profissional e social.

Os poucos filhos, principalmente da classe C, vém tendo uma infancia
privilegiada, em termos de consumo. O primeiro item de sua criacdo é a
escola particular e mesmo que a escola particular ndo seja de primeira linha, é

preciso acompanhar os coleguinhas (AZEVEDO e MARDEGAN JR, 2009,
p. 92).
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O fato citado acima comeca desde a educagdo fundamental a busca por
qualidade adequada a realidade financeira, algo que traz a camada popular emergente
para o cendrio de colégios particulares, o que gera um aumento na oferta desse servigo

em bairros, agregando questdes relacionadas a custos e conveniéncia.

Para De Souza e Lamounier (2010), a educagdo € vista como um dos principais
fatores de ascensdo social. Com efeito, sua demanda interage com o0s enormes
diferenciais de renda que existem entre individuos mais e menos escolarizados,

refletindo no sucesso ou ndo na carreira profissional.

Frente ao consumo de servicos que podem influenciar no seu futuro, a camada
popular emergente, encontra-se mais sensivel a comunicacdo do produto educacional
que ird adquirir, sendo sensivel ao seu custo e fatores que o tornam conveniente a

aquisic¢do.

Porém na drea educacional, as classes D e E também integram a camada popular
emergente em determinados contextos:

Mas além da classe C existem muitas ONG’s situadas na periferia e até em

regides mais centrais que atraem muitas criangas e adolescentes das classes D

e E por meio de cursos gratuitos de informatica, esportes, musica, teatro,

idiomas, entre outros, que permitem a esses jovens adquirir uma formacdo

que seus pais dificilmente poderiam custear (AZEVEDO e MARDEGAN JR,
2009, p. 93).

O ensino superior, hoje no Brasil, passa por mudancas pertinentes a questdes

decorrentes da realidade cobrada pelo mercado de trabalho e sociedade.

Existem estudos que prevéem um contingente de 10 milhdes de estudantes
universitdrios no Brasil em 2020, estudos estes que condicionam essa meta ao ingresso
da classe emergente nas faculdades brasileiras (CIEGLINSKI, 2012). Para tanto, ¢
necessdrio suprir suas aspiragdes de crescimento, oportunidade de melhor emprego e
ascensdo profissional, por meio de modificacdes na metodologia educacional em que,
além dos tradicionais cursos de bacharelado e licenciatura, hd cursos superiores de

tecnologia e os cursos de educacdo a distancia (EAD).

Além das questdes apresentadas, temos as politicas do Governo Federal no que

se refere aos programas sociais ProUni, Escola da Familia e o Financiamento Estudantil
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— Fies. Tais programas também sdo forcas propulsoras para a inser¢do da camada

popular emergente no quadro de estudantes universitarios.

O ProUni" - Programa Universidade para Todos — segundo informacdes
publicadas em seu site, ¢ um programa desenvolvido em 2004 e institucionalizado em
2005, que tem o propodsito oferecer bolsas de estudos, integrais e parciais em cursos de
graduag@o e sequenciais de formacdo especifica, em instituicdes privadas de educacio
superior, oferecendo em contrapartida, isencdo de alguns tributos aquelas institui¢des de

ensino que aderem ao Programa.

O programa tem foco nos estudantes egressos do ensino médio da rede publica
ou da rede particular que, para conquista de bolsa integral, deve ter renda familiar

maxima de trés salarios minimos.

Através das notas obtidas no Enem (Exame Nacional do Ensino Médio), os
candidatos sao selecionados dentre os melhores em tal exame. S6 em 2012 o ProUni
atendeu no segundo semestre mais de um milhdo de estudantes, sendo 67% com bolsas

integrais.

O ProUni possui também acdes conjuntas de incentivo a permanéncia dos
estudantes nas instituicdes, como a Bolsa Permanéncia, os convénios de estdgio
MEC/CAIXA e MEC/FEBRABAN e ainda o Fundo de Financiamento Estudantil -
Fies, que possibilita ao bolsista parcial financiar até 100% da mensalidade ndo coberta
pela bolsa do programa. Desde 2007, o Prouni - e sua articulacdo com o Fies - é uma

das acOes integrantes do Plano de Desenvolvimento da Educagido — PDE.

Assim, programas como o Programa Universidade para Todos, somado ao
Fundo de Financiamento Estudantil (Fies), ao Sistema de Selecdo Unificada (Sisu), ao
Programa de Apoio a Planos de Reestruturacdo e Expansio das Universidades Federais
(Reuni), a Universidade Aberta do Brasil (UAB) e a expansdo da rede federal de
educacio profissional e tecnolégica ampliam significativamente o nimero de vagas na

educacdo superior, contribuindo para um maior acesso dos jovens a educag@o superior.

10 ProUni — Programa Universidade para Todos. Disponivel em:
http://siteprouni.mec.gov.br/index.php?option=com_content& view=article&id=124&Itemid=140,
acessado em 21 de outubro de 2012.
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No que tange as IES particulares, além da expansdo do nimero de vagas, houve
as que optaram em adotar politicas de incentivo para a camada popular emergente por
meio de reducdo de preco dos cursos, parcelamentos, bolsas parciais e integrais,

descontos e promogdes, por exemplo, na aquisi¢do de material didético.
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CAPITULO II - AS ACAOS DE MARKETING NAS INSTITUICOES
DE ENSINO SUPERIOR: ENFOQUE PUBLICITARIO

O presente capitulo enfoca as IES e suas estratégicas mercadoldgicas e de
comunicacdo para impactar uma nova demanda de mercado, a camada popular

emergente.

2.1. A ESTRUTURACAO DO ENSINO SUPERIOR NO BRASIL

Com o advento da estabiliza¢do econdmica e das politicas sociais, as camadas
populares passaram a refletir uma mudancga no perfil do alunado brasileiro, ou melhor,
do consumidor dos servicos de ensino superior, desenvolvendo nas IES um papel
fundamental no que diz respeito a organizacdo educacional. A educacdo passou a ser

entendida como um produto que visa atender a necessidade e desejo de uma demanda.

Demanda essa que abrange as defici€éncias do mercado de trabalho bem como as
aspiracdes dos jovens que buscam uma formagdo superior para melhor posicionamento
no mercado de trabalho, uma melhor qualidade de vida e crescimento profissional.

No Brasil, vérias institui¢des t€ém enfrentado problemas sociais e de mercado,
acionando os mais variados instrumentos para sobreviver numa sociedade
cada vez mais competitiva. O sistema educacional, no entanto, possui
particularidades que o caracteriza, de um lado, como atividade de interesse

social e de cidadania e, de outro, atividade rentavel ou com fins lucrativos
(GIACOMINI FILHO, 1995, p.155).

Nas duas dltimas décadas, o nimero de brasileiros que ingressaram no ensino
superior dobrou; segundo Cieglinski (2012), dados do Censo da Educacdo Superior de

2010 mostraram também crescimento entre 2009 e 2010.
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Tabela 9 — Nimero de alunos matriculados no ensino superior

Ano N° de alunos matriculados
1990 1.540.000
2001 3.030.754
2003 3.887.022
2005 4.453.156
2007 5.080.056
2009 5.115.896
2010 6.379.299

Fonte: Censo da Educagdo Supelrior11

Ainda refletindo sobre o Censo da Educag@o Superior, os nimeros da educacio
superior no Brasil, em 2010, mostram um cendrio favordvel ao setor, conforme

apresentado na tabela 9.

Ao lidar com as necessidades do mercado consumidor, as IES organizaram seu
processo gerencial, entendendo a dindmica administrativa e de marketing,
desenvolvendo produtos para atender a demanda de mercado e mais do que isso,

organizaram-se cOomo empresas para atingir seus objetivos.

E neste contexto de expressivas mudancas sécioecondmicas e culturais
continuas, nesta sociedade emergente, competitiva e em mudanca,
caracterizada por uma economia informacional, global e em rede (Castells,
2002), pela evolu¢do e integracdo das tecnologias da informacdo e
comunicacdo em todas as vertentes da vida contemporanea, pela explosdo e,
em alguns casos, mesmo implosdo da informa¢do numa procura e exigéncia
crescente do conhecimento, um conhecimento cada vez mais diversificado e
em constru¢do continua, que a educagdo e as organizacdes educativas em
geral e as Institui¢des de Ensino Superior (IES) em particular, necessitam de
tomar consciéncia e repensar seu papel, complexo e multifacetado, como
espaco privilegiado de criacdo, constru¢@o e disseminag¢do do conhecimento,
do saber, da inovacdo e do progresso intelectual, individual e coletivo
(MIRANDA, 2007, p. 163).

A busca por qualificacdo profissional € um dos grandes reflexos do cendrio de

um pais emergente, estabilizado economicamente com for¢a jovem no mercado. A

' Publicagio da Revista do Ensino Superior, Editora Segmento. Ano 14, n°160, p.30 e 31.
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reestruturacdo das ofertas de ensino superior traz a tona questdes que levam ao
desenvolvimento de um novo produto educacional de nivel superior: os cursos de
tecnologia, que com menor tempo de duragdo, buscam atender a uma demanda do

mercado de trabalho por médo de obra especifica.

A educagdo profissional é o segmento do sistema educacional que mais
cresce hoje no Brasil, embora a base inicial seja muito restrita e as
oportunidades ainda sejam limitadas. Sdo trés as modalidades de educagio
profissional: a qualificacdo profissional, que visa a formacao para o exercicio
de uma atividade profissional e ndo o aumento de escolaridade. Como tal,
esses cursos podem ser ofertados por qualquer tipo de instituicdo e em todos
os niveis de escolaridade ou até sem exigéncia de escolarizagdo; o curso
técnico de nivel médio, realizado de modo integrado ao ensino médio; e, por
fim, a graduagdo tecnoldgica, com foco em determinada drea profissional.
Este ¢ um curso de nivel universitdrio, exigindo a conclus@o do ensino médio
e aprovacdo em um processo competitivo de selecdo. As duas ultimas
modalidades de educacdo profissional s6 podem ser ministradas por escolas
credenciadas pelo poder publico (AZEVEDO e MARDEGAN JR, 2009,
p.64).

Ja cursos tradicionais, como os bacharelados, sdo ofertados e sempre hd procura
por estes, visto a gama de oferta realizada pelas IES no mercado. Além dos tradicionais
(medicina, direito e engenharia), hd muitos interdisciplinares.

Mas € igualmente neste cendrio que as IES assumem novas configuragdes ao
revelarem-se um elemento essencial na realizagdo dos individuos na sua
aprendizagem ao longo da vida, e também um fator de inclus@o social, ao
habilitar e formar cidaddos criticos e reflexivos, apetrechados com melhores
oportunidades, “dotados” de flexibilidade, competéncias e capacidade de
atualizagdo permanente, numa assun¢do plena de responsabilidades,
igualmente a nivel individual e coletivo, tornando-se cada vez mais
imperativa a existéncia de sistemas educativos empreendedores, que
valorizem continuamente o individuo enquanto agente em constante interacio
com a sociedade, bem como a sua formacdo, situada no novo mapa da

organizacdo social e profissional, e configurada em contextos e atividades de
desenvolvimento e de realizagdo pessoal (MIRANDA, 2007, p. 163).

Além do bacharelado e dos cursos superiores de tecnologia, a insercdo da
educacdo a distdncia (EAD) tornou-se uma opg¢do aos que pretendem conquistar o
diploma de ensino superior. Incluem-se pessoas mais velhas que enxergam nesse

método de ensino a oportunidade de conclusdo do terceiro grau.

As propostas das IES diante da demanda de novos consumidores incluem
investimento em tecnologia no processo metodolégico, bem como, a adequacdo de

valores que incrementem o nimero de ingressantes no ensino superior.

Um ponto chave a ser discutido é a quantidade de IES que foram abertas

recentemente ofertando um grande nimero de cursos e vagas para o ensino superior, nas
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quais o diferencial competitivo estd em entender o perfil desse novo aluno, ofertando
produtos/servigos que lhe € percebido enquanto custo, remetendo a valores, formas de
pagamento, alusdo a economia pessoal, localizacdo e conhecimento dos itens ofertados
pela IES, além do curso explicitamente procurado.
No universo de instituicdes de ensino superior no Brasil, existem
organizac¢des com tipologias variadas, sendo possivel registrar o convivio de
dois modelos bdsicos: 1) escolas que aglutinam as mais sofisticadas e
recentes conquistas tecnoldgicas, retratando bolsdes onde o marketing atinge
as ultimas fronteiras do conhecimento organizacional. Neste caso, a
preocupagdo da empresa € gerar receita a partir do atendimento aos diferentes
publicos envolvidos com a escola, isto porque a clientela (alunos e sociedade)
¢ a razdo social e comercial de todo IES. 2) As que praticam agdes
mercadolégicas rudimentares. Neste caso, a instituicdo segue um modelo
centrado no “ensino”; ou seja, o atrativo que oferecer € o ensino tradicional,
tendo o aluno que se adequar a esse sistema. Ao estarem voltadas para a
“venda das aulas”, estas se tornam a fonte para a sobrevivéncia e equilibrio
contdbil da institui¢do, fazendo com que o empresario da educacao do ensino
particular volta todas as baterias para arrecadar, via pagamento das
mensalidades, um volume de recursos para atingir uma situag¢do financeira

aceitdvel e, em alguns casos, recursos para ampliacdo, atualizacdo e
diversificagdo (GIACOMINI FILHO, 1998, p. 5).

A adequagdo da qualidade ofertada versus o custo percebido, bem como a
conveniéncia de entrega do produto disponibilizado pela IES sdo fatores motivadores
para que a camada popular emergente possa optar pela oferta que melhor lhe convier, ou
seja, a que melhor lhe apresentar diferenciais competitivos e compreensivos ao perfil de

tal demanda.

A localizagdo das IES € outro fator que causou investimentos nesse segmento,
caso da Grande Sdo Paulo, principalmente a capital paulista com a instalacdo de IES
préximo aos grandes centros comerciais, bem como estacdes de metrd e com grande
fluxo de transporte publico. Tornou-se fator estratégico para as IES, atender a camada
popular emergente em termos de fécil acesso, mobilidade, acessibilidade e conveni€ncia

de horarios.

Os sites das IES, além das informacdes técnicas e organizacionais, fornecem
contetidos relativos a uma logistica para atrair alunos, que inclui atividades de

relacionamento, parcerias, estagios e até oportunidades de trabalho.

As IES focadas na camada popular emergente entendem que o fator preco é
relevante, mas que a competitividade entre as escolas exige outros servicos e

diferenciais como insumo para as estratégias de marketing.
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2.2. MARKETING: PAPEL ESTRATEGICO NAS IES

Muitas IES entenderam o seu papel diante do novo cendrio nacional de forma
que as estratégias mercadolégicas passaram a ser pontos essenciais para “sobrevivéncia”
num mercado altamente competitivo. O marketing toma forma e cumpre um papel
estratégico dentro das IES com propdsito de se posicionar e incrementar o nimero de
alunos ingressantes no ensino superior. Dessa forma departamentos foram criados e
profissionalizados dentro das IES, como os de marketing e comunica¢do. Segundo
Kotler (2005, p.3), “o marketing procura identificar as necessidades humanas e sociais e
atendé-las. Uma das definicdes de marketing é atender as necessidades de maneira

lucrativa”.

Assim o marketing cumpre papel chave numa organiza¢do que busca manter-se
no mercado de forma competitiva, as vezes com metas e propositos de gerar
lucratividade aos investidores. Esse aspecto ndo € diferente numa IES, visto que com o
aumento do nimero de instituicdes privadas, o produto ofertado busca gerar
lucratividade bem como atender as referidas necessidades e desejos do seu “cliente”.

Marketing pode ser entendido como a fun¢do empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura

para a empresa, por meio da gestdio estratégica das varidveis controldveis de
marketing: produto, preco, comunicacdo e distribuicdo (DIAS, 2003, p.2).

Quando se fala de varidveis controlaveis de marketing, temos o desenvolvimento
do produto, ao qual lhe € atribuido um preco e deve ser distribuido e comunicado ao
mercado consumidor. Tais varidveis sdo os pontos de discussdo dos gestores de
marketing para construcdo de uma marca e posicionamento de um produto no mercado,
bem como pelas IES particulares.

Marketing € andlise, planejamento, implementacio e controle de programas
cuidadosamente formulados para causar trocas voluntdrias de valores com
mercados-alvo e alcancar os objetivos institucionais. Marketing envolve
programar as ofertas da institui¢do para atender as necessidades e aos desejos

de mercados-alvo, usando prego, comunicacdo e distribuicdo eficazes para
informar, motivar e atender a esses mercados (FOX e KOTLER, 1994, p.24).

O marketing educacional faz toda andlise mercadolégica enxergando

oportunidades e ameagas no cendrio académico. Um dos pontos estudados dentro dessa
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andlise € a concorréncia que, atenta ao mercado, busca colocar no mercado seu produto

explicitando seus diferenciais.

Para o estudo do marketing, McCarthy e Perreault (1997) discutem os 4P’s,
(produto, preco, praca e promocdo), com foco no produto. Mas hd outros modelos
tedricos contendo varidveis mercadoldgicas, como o idealizado por Lauterborn (1990)
que sugere os 4C’c (cliente, custo, conveniéncia e comunicagdo), com foco no
consumidor ou cliente; ou seja, enquanto os 4P’s focam na oferta, o 4C’s, na demanda e

no mercado consumidor.

Tabela 10 - 4P’s x 4C’s

4P’s Foco no Produto 4C’s foco no Cliente
Produto Cliente
Preco Custo
Praca Conveniéncia
Promocgao Comunicagio

Fonte: o autor

Decorrente de um estudo que verificava mudancas no comportamento do
consumidor, o Prof Robert Lauterborn, apresentou uma proposta que vem somar com a
j& conhecida e estudada férmula dos 4 P’s. Tira o foco explicito no produto e traca
estudos para que seja analisado o cliente, suas necessidades, aspiracdes, sonhos e

desejos.

Segundo Lauterborn (1990), o modelo tedrico que retrata os 4C’s, pode ser

compreendido da seguinte forma:

Cliente — necessidades e desejos do consumidor. Assim, o foco € o cliente, pois
em mercados competitivos ele dita o formato aos produtos e estes serdo oferecidos

dentro de suas expectativas;

Custo - ndo se limita ao preco, mas agrega outros fatores que oneram o

consumidor, como o gasto de tempo, gastos emocionais, gastos adicionais para poder
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usufruir um produto ou servico, ou seja, uma complexa equagdo de custo-beneficio

realizada em cada aquisi¢@o;

Conveniéncia - as pessoas querem que produtos e servigos estejam acessiveis, e
nao que facam esfor¢o desnecessario para obté-los, especialmente na era atual em que

compras podem ser feitas por sistemas virtuais ou remotos;

Comunicagdo - a adequada oferta mercadoldgica cria didlogos cooperativos com

o cliente, ndo um apelo manipulativo ou fluxo unidirecional.

Com esse suporte tedrico, as estratégias de marketing das IES focadas na
camada popular emergente t€ém abordado questdes que levam ao entendimento do custo
como fator de decisdo na escolha em que o aluno vai efetivamente estudar. Custo esse
que ndo quer dizer explicitamente pre¢o, mais fatores e/ou elementos que remetem a

uma economia pessoal.

Ao adotar o método tedrico de Lauterborn, esta dissertagdo pretende explicitar a
dindmica utilizada pelas IES ao anunciar suas pecas publicitirias com elementos que
remetem ao entendimento das necessidades do cliente, de suas aspiragdes bem como as

formas de custo e a conveniéncia, além da comunicacio.

2.3. ESTRATEGIA DE MARKETING: FOCO NO CUSTO

Atuar estrategicamente é atuar com inteligéncia no mercado em que a oferta,
hoje, estd maior que a procura, visto o grande indice de empresas colocando

produtos/servicos no mercado a fim de buscar consumidores potenciais.

Em uma estratégica focada no custo, a IES retine instrumentos e agdes que

remetem ao custo percebido pelo cliente.

Segundo Nascimento, Yu e Sobral (2005), a estratégia de preco, voltada as
camadas populares, deve ter como foco atender prioritariamente aos consumidores das
classes de menor renda, no caso do Brasil, pertencentes as classes C, D e E; ter preco
baixo e qualidade sdo requisitos fundamentais para esse ptiblico que visualiza o crédito,
os pontos-de-venda e o atendimento como fatores determinantes para sua escolha, assim
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como, os atributos relacionados com o ciclo de vida dos produtos: confiabilidade,
fatores humanos, complexidade de controles, facilidade e instalagdo, acesso e tempo de

entrega.

O preco vai envolver fatores que estdo intrinsecamente ligados a questdes
econdmicas e emocionais, no caso da conquista de bens e servigos pela camada popular

emergente.

Conceitualmente, pode-se dizer que empresas que atuam ou pretendem atuar
no segmento de bens populares, devem ter uma vantagem competitiva em
custos para poderem praticar precos mais baixos, com produtos menos
sofisticados, embora com qualidade (GIOVINAZZO e WRIGHT, 2004, p.4).

Ao falarmos de prego e custo, o propdsito € enxergar o quanto o preco estd
inserido dentro de custo, visto que, além do preco, o custo remete ao valor total
adquirido pelo cliente ao comprar um produto, entendendo-se também que o valor
desembolsado corresponde as expectativas de quem estd consumindo. O valor percebido
retratard questdes que remetem ao psicoldgico, o que trouxe de melhor beneficio ao
consumidor, desde pontos de status até questdes emocionais, além de elementos que

representam valores econdmicos que interferem na decisdo de pagar por tal produto.

Para Fox e Kotler (1994), o estudo da percep¢do dos consumidores junto ao
preco é um dos pontos discutidos relacionando prego/qualidade, preco efetivo, reducgio
de preco pela redugdo de tempo, barreiras de prego. Sinteticamente falando, quando
valores sdo similares, o consumidor foca seu olhar para a qualidade oferecida. Preco
efetivo € compreendido, na educacio superior, como a quantia paga pelo aluno ou sua
familia em termos monetdrios. A redugdo de preco por redugdo de tempo trata-se de
programas promocionais que permitem ao aluno, por exemplo, concluir sua graduacio e
ja ingressar em sistemas de pos-graduacdo, o que pode diminuir tempo de estudo versus

valor pago.

Outros pontos referentes a custo sdo elementos que retratam descontos,
vantagens, programas de incentivo, formas de pagamento, isencdo de taxas, bem como,

a otimizagdo de tempo.

As estratégias adotadas pelas IES referentes ao custo trabalham elementos que

conferem descontos promocionais, reducdo de valores quando se trata de pagamento em
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data pré-determinada, parcelamento de taxas, isenc¢ao destas, bolsa de estudo, programas

de financiamento estudantil etc.
Custo consiste no preco das mensalidades, valores na aquisi¢do de servigos e
custos para dispor dos servigos educacionais (custo de estacionamento, de
tempo para locomocio, refei¢des, custo emocional para lidar com atividades
prazerosas ou magcantes etc.). Normalmente, o preco em si ¢é fator
fundamental na op¢do de uma IES particular, mais outros fatores também
concorrem, caso da relacdo custo-beneficio do curso e contetidos

enriquecedores para a vida profissional e pessoal do estudante
(BITTENCOURT e GIACOMINI FILHO, 2008, p.216).

A proposta de trabalhar o custo como diferencial é a de agregar vantagem

competitiva para que seja percebida pelo consumidor.

O diferencial competitivo, reflexo da estratégia competitiva, visa conquistar o
interesse do publico impactado a fim de que possa ter seu “produto” como a opg¢ao ideal

para a necessidade do cliente.

Segundo Dias (2005), vantagem competitiva parte do pressuposto que a empresa
desenvolveu uma competéncia exclusiva que ndo pode ser copiada pelos concorrentes e
que gera uma posi¢cdo de destaque no mercado, criando valores diferenciados e

percebidos pelo cliente.

A proposta de tratar custo como vantagem competitiva ¢ um dos pontos que
ficam em evidéncia nas estratégias adotadas para a camada popular emergente, sejam
elas para produtos ou servigos, e, com a mudanca na base da pirdmide é uma
oportunidade mercadoldgica para inser¢do de novos produtos e readequacio de produtos
ja existentes, a fim de atender o contingente que cresce vertiginosamente.

Vantagem competitiva descreve o modo como uma empresa pode escolher e
implementar uma estratégia genérica a fim de obter e sustentar uma
vantagem competitiva. Ela aborda a interagc@o entre os tipos de vantagem

competitiva — custo e diferenciagdo — e o escopo das atividades de uma
empresa (PORTER, 1989, p.23).

Uma forma de abordar a vantagem competitiva é oferecida por Porter (1989),
denominada por ele como Estratégia Competitiva Genérica, em que o custo aparece
como opgao privilegiada.

Embora uma empresa possa ter inimeros pontos fortes e pontos fracos em
comparacio com seus concorrentes, existem dois tipos basicos de vantagem

competitiva que uma empresa pode possuir: baixo custo ou diferenciacdo
(PORTER, 1989, p.9).
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Figura 4 — Trés estratégias genéricas

4 )
1. Lideranca de Custo 2. Diferenciagao
Alvo amplo
Alvo estreito 3. Enfoque no Custo 3. Enfoque na
Diferencia¢do
o )

Fonte: Porter (1989, p. 10)

A lideranga de custo estd atrelada explicitamente as vantagens de custo, lidando
com valores menores, o que gera uma percepcao de baixo custo pelo bem adquirido.
Um lider no custo deve obter paridade ou proximidade com base na
diferenciacdo relativa a seus concorrentes para ser um competidor acima da
média, muito embora conte com a lideranga no custo para sua vantagem
competitiva. Paridade com base na diferenciacdo permite que um lider no
custo traduza sua vantagem diretamente em lucros mais altos do que os da
concorréncia. A proximidade na diferenciagdo significa que o desconto de
preco necessdrio para obter uma parcela de mercado aceitdvel ndo compensa

a vantagem de custo de um lider no custo e, portanto, este lider no custo
obtém retorno acima da média (PORTER, 1989, p.11).

A diferenciacdo € uma estratégica focada em ser distinta no segmento, sendo
observados pontos singulares que levam o produto ao consumo. Explicando mais um
pouco, Porter (1989, p.12) diz que “a diferenciacdo pode ser baseada no préprio
produto, no sistema de entrega pelo qual € vendido, no método de marketing e em uma

grande variedade de outros fatores”.

Uma terceira estratégia genérica € o enfoque que visa atender uma demanda
especifica no que diz respeito a analisar um segmento e produzir esfor¢os para atendé-lo
de forma diferenciada. Pode ser tratada no enfoque no custo ou na diferenciacio, sendo
o primeiro enfoque tragado na vantagem do custo e o segundo na busca por se

diferenciar no segmento alvo.
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Ha tendéncia das IES particulares atuarem com foco no Custo, para atrair as
classes de menor poder aquisitivo, e fazer frente a concorréncia, que faz do
preco diferencial para conquistar alunos. H4, porém, demanda por parte de
contingentes expressivos da populacido que querem ensino de alta qualidade
ou uma instituicdo com recursos especiais (pesquisa, corpo docente titulado,
tradicdo etc.), o que possibilita a essas IES trabalhar no escopo da
Diferenciagdo e Foco (BITTENCOURT e GIACOMINI FILHO, 2008,
p.220).

Nos proximos passos desse estudo serdo abordados alguns assuntos para ajudar a
construir o entendimento das estratégias de marketing para a camada popular
emergente. A concorréncia € o primeiro deles, seguida da caracterizagcdo do cliente
frente ao ensino superior, a conveniéncia apresentada por essas institui¢des e o foco
comunicacional que promove o elo entre as IES e seus clientes. Vale ressaltar que, para

Lauterborn, o foco € na demanda, no cliente e no consumidor.

2.2.1. CONCORRENCIA: BUSCA CONSTANTE POR ALUNOS

Um dos contextos oferecidos pelo mercado € a concorréncia, o que torna sadio o
processo mercadoldgico diante das oportunidades que sdo ofertadas aos consumidores.
Um dos elementos que sdo destacados diante dos concorrentes € exploracio estratégica

que nos leva a evidenciar os diferenciais competitivos.

De acordo com Fox e Kotler (1994, p.167), “concorréncia soava como um
assunto para negdcios, nao para educacdo”. E diante do cendrio que o mercado
apresenta, os administradores educacionais estdo tomando consciéncia de que a
concorréncia existe e se faz necessdrio entendé-la para atuagdes junto a alunos,

professores e comunidade.

z

A concorréncia por alunos, professores e doagdes € algo comum, com
vantagens para alunos, professores e doadores em perspectiva. A existéncia
de muitas alternativas educacionais encoraja as instituicdes a oferecer
programas atraentes e da melhor qualidade possivel e, em alguns casos, a
especializar em obter vantagem de forcas e circunstancias exclusivas (FOX e
KOTLER, 1994, p.167).

Com concorréncia acirrada, as IES devem se destacar e sempre reinventar

estratégias e formas para evidenciar seu diferencial competitivo.
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O produto educacional tem sofrido diversificagdes decorrentes ndo somente pela
questdo das camadas populares, mas também, soma-se a outros segmentos da sociedade

que enxergaram no ensino superior oportunidades mercadolégicas.

De acordo com Martins (2000), o produto educacional, reflexo de mudancas no
cendrio brasileiro, sofre com a incorporacdo de um publico diferenciado socialmente,
relacionado ao ingresso de estudantes do género feminino, aqueles que ji estdo no
mercado de trabalho e o acentuado processo de interiorizacdo e de regionalizagdo do

ensino.

Ainda refletindo sobre a diversificagdo do produto educacional, temos o
desenvolvimento dos cursos superiores de tecnologia como um novo produto para o
mercado que desperta interesse em parte da camada popular emergente, visto que
muitos de seus ingressantes, segundo dados do Censo da Educagﬁon, estdo acima dos

30 anos de idade e veem uma primeira oportunidade para ingressar no ensino superior.

A politica do governo de expansdo do ensino superior é outro fator que leva a
uma busca constante por alunos, visto que as IES que aderirem aos seus programas
sociais, no caso do ProUni ou o financiamento estudantil através do Fies, obtém

vantagens que refletem na redugdo e/ou isencdo de alguns impostos.

Descobrir onde estdo esses candidatos é outra forma de perceber o nivel de
concorréncia. Os interessados no ProUni realizam o Enem e, a partir disso as IES
podem conhecer os interessados em ingressar no ensino superior, buscando atender suas

aspiracdes que podem ser supridas pelos produtos educacionais ofertados.

Toda IES particular tem, por principio administrativo, pretensdes lucrativas, ou
seja, deve ter uma entrada financeira para suprir suas “despesas” decorrentes do
investimento ao ofertar cursos do ensino superior. Disso faz-se necessdrio entender onde

encontram o contingente de vestibulandos e evitar que busquem os concorrentes.

Os diferenciais competitivos para enfrentar a concorréncia circundam em torno

do custo, na qualidade, localizacdo, metodologia, tecnologia, flexibilidade de horarios,

2 Portal INEP. Disponivel em: http:/portal.inep.gov.br/superior-censosuperior-sinopse. Acesso em 09 de
novembro de 2012.
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enfim, fatores que despertam interesses decorrentes a busca da formagdo profissional

que melhor convier ao aluno.

Trabalhar com parcerias é outra forma de atuacdo concorrencial caso de uma

IES que fecha uma parceria para conceder descontos especiais a todos os colaboradores

de uma montadora de veiculos. Tais parcerias podem ser realizadas tanto com empresas
quanto entidades de classe e outros segmentos que possam gerar beneficios a ambos.

...0 foco € o consumidor, isto porque o cliente € a razdo social e comercial de

todo esforco mercadolégico... O marketing educacional registra entidades

transitando em vdrias orientagdes de mercado, predominando o modelo

centrado no “produto” e ndo em atividades-fim (GIACOMINI FILHO, 1995,
p.162).

Segundo Fox e Kotler (1994), o composto do produto educacional consiste de
todas as linhas e itens de produtos que sdo disponibilizados aos consumidores. Alguns
elementos podem ser entendidos como diferenciais de uma IES: a titulacdo de
professores, questdes tecnoldgicas, localizacdo, estrutura fisica, metodologia de ensino,
valores, enfim, pontos que geram, ou melhor, despertam interesse no publico-alvo
quando fazem comparacdo de uma instituicdo com outra, 0 que remete a opgdo de
escolha do aluno em detrimento do concorrente.

Por exemplo, muitas faculdades oferecem produtos educacionais (aulas,
bibliotecas, conferéncias e assim por diante), produtos recreativos
(instalagdes atléticas e clubes, filmes, festas e atividades semelhantes),
produtos de crescimento pessoal (centros de orientagdo, organizacdes
religiosas, conselheiros), produtos curativos (centro de satide) e produtos para

planejamento do futuro (aconselhamento de carreira, servico de colocagdo
etc) (FOX e KOTLER, 1994, p.257).

2.2.2. O CLIENTE E O ENSINO SUPERIOR

Lauterborn (1990) argumenta que o foco é a demanda em que o cliente mostra
suas necessidades e desejos e a organizacio propde produtos que estejam dentro de suas
expectativas. A relacdo do cliente/aluno com o ensino superior € o centro das agdes de

marketing.

Para tornarem-se profissionais com diferenciais e terem oportunidades de
mercado, jovens investem seu tempo e dinheiro em estudos e curso pré-vestibulares

para poder ingressar numa IES e buscar comegar a construir sua carreira profissional.
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Entendendo o cendrio das camadas populares emergentes, Zago (2006) afirma que tais
jovens fazem esforcos para pagar mensalidades de cursinhos, frequentando no periodo
noturno e em escolas com taxas condizentes com suas possibilidades financeiras.
O ensino superior representa para esses estudantes um investimento para
ampliar suas chances no mercado de trabalho cada vez mais competitivo,
mas, ao avaliar suas condigdes objetivas, a escolha do curso geralmente recai

naqueles menos concorridos e que, segundo estimam, proporcionam maiores
chances de aprovacdo (ZAGO, 2006, p.231).

Na busca constante por alunos, hoje com acesso 24h a informacéo, a IES é uma
das opcoes de escolha desde que atenda as condicdes do cliente/aluno.
Uma orientagdo de marketing pressupde que a principal tarefa da instituicio é
determinar as necessidades e os desejos de mercados-alvo e satisfazé-los
através do projeto, comunicacao, fixacdo de precos e entrega de programas e

servigos apropriados e competitivamente vidveis (FOX e KOTLER, 1994,
p-27).

Trabalhar adequadamente o produto educacional € verificar todos os pontos que
podem ser ofertados ao alunado e que agreguem valor em todo seu contexto aquisitivo.

Atributos do produto educacional no ensino superior: plano curricular, plano

pedagdgico, acervo bibliografico, corpo docente, condigdes intelectuais e

socioecondmicas dos alunos, condi¢des fisicas do campus, laboratério e
equipamentos, atividades sociais, atividades culturais e recreativas, mercado

z

de trabalho e condigdes ambientais. Para ele, o produto é uma intangivel
combinacdo de ofertas académicas (programas de instrugdo), posicdo,
filosofia educacional, oferta social e de qualidade de vida para o estudante
(GIACOMINI FILHO apud GILBERTO MARTINS, 1998, p.6).

Para as camadas populares, ofertar produtos requer compreender algumas
caracteristicas que lhe sdo peculiares. Para Prahalad (2005), o cliente de baixa renda
quer produtos que respeitem suas diferencas culturais, que possua uma funcionalidade
coerente com o mercado em que vive, bem como sejam percebidos ganhos compativeis
com o mercado em que vive, e que o produto possa ser adaptdvel em outro mercado, se
for o caso. O incremento na percepcao do prego € outro fator fundamental para impactar

tal demanda.

Ja para Nascimento, Sobral e Yu (2005), a percepcdo do cliente da camada
popular emergente diante do produto é que, este, deve entender sua real necessidade
diante do baixo custo, decorrente de uma produgdo em escala, na qual deve otimizar ao
maximo para ter uma percep¢do do baixo custo; afinal faz-se necessario para a camada
popular emergente, estar em evidéncia em tais produtos o preco acessivel e formas de

pagamento vidveis.
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Suas expectativas nao diferem substancialmente das demais:

1) Boa parte do alunato possui grande expectativa de que a faculdade
assegure seu posto de trabalho na profissdo que escolheu, considerando a IES
como trampolim para o mercado de trabalho. 2) O referencial de mercado de
trabalho € bastante forte, e pesa para que muitos alunos deem importancia
para laboratdrios, atividades de estdgio, disciplinas préticas e, na dire¢do
oposta, desvalorizem a titulacdo docente, pesquisa tedrica e contetidos
metodoldgicos. 3) O estudante reveste-se nos direitos do consumidor, fato
que somando a um fluxo de informagdo interno e veloz o caracteriza como
cliente exigente. 4) As exigéncias do aluno-consumidor transitam entre a
reivindicagdo de tratamento privilegiado por parte dos docentes e
funciondrios até estrutura de consumo sofisticada dentro do campus, levando
algumas IES a se transformar em verdadeiros shoppings. 5) O aluno pode
demonstrar, de diversas formas, sua insatisfacdo com uma IES, como faltar,
atrasar nas aulas ou tornar-se inadimplente. 6) Muitos alunos inserem-se em
valores sociais instdveis (trabalho, familia, grupos, organizagdes, tecnologias)
com consequéncias (caréncia afetiva, incerteza vocacional, metas difusas)
que as IES precisam lidar, caso de desafio a autoridade do ensino e
resisténcia aos conteudos curriculares apresentados. 7) H4 um contingente
expressivo de alunos que pleiteiam atividades extracurriculares e sentem
estimulados quando praticam trabalhos voluntdrios, como doacdes, curso de
alfabetizacdo, atividades de inclus@o digital, eventos culturais, entre outros.
8) A elitizagdo do ensino superior tem despertado no poder publico, na
sociedade e nas proprias IES a necessidade de ofertar condigdes especiais
para contingentes de baixa renda, como cotas para minorias, bolsas,
convénios, diminui¢do de mensalidades e oferta de cursos de curta duracdo
ou a distancia, embora estes ultimos ndo sejam ofertados apenas para essa
finalidade. 9) Boa parte dos alunos trabalha, algo que tem sido prioritdrio em
relacdo aos estudos, transformando o servico educacional em algo
secunddrio. 10) As politicas estatais, de inclusdo “a qualquer preco” de
pessoas no sistema educacional, tem criado um contingente de estudantes
com graves deficiéncias de formacao intelectual, o que repercute diretamente
na qualidade do egresso do ensino superior, caso de dificuldades com o
idioma e com o pensamento légico. 11) A atitude do aluno encarar a IES
como simples prestadora de servicos prolonga-se também durante sua vida de
formado, o que o torna avesso a doagdes, trabalho voluntério e envol vimento
(BITTENCOURT e GIACOMINI FILHO, 2008, p. 209 e 210).

O alunato mudou traz seus sonhos para dentro da sala de aula e, a0 mesmo
tempo, tem o estudo como fator até secunddrio, visto que trabalha para paga-lo e esse
trabalho é o ponto de sustento de si e familia; por isso, a reestrutura¢do na oferta de
cursos tem ganhado espaco nas estratégias das IES, criando cursos superiores com curta

duracdo, de fécil localizagdo e custos compativeis.

O gestor das IES, ao entender esse perfil do cliente da camada popular
emergente, conta com profissionais de administracdo, de marketing, de comunicagdo
para poder alavancar e destacar seus “produtos” no mercado, de forma consistente e

eficiente, a fim de torna-los duradouros e respeitados.
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2.2.3. FATORES DE CONVENIENCIA E AS IES

A conveniéncia, jd abordada no modelo tedérico de Lauterborn (1990), aqui
elencado para estudo, faz uso de referéncias que remetem ndo somente a localizagdo,
mas a acessibilidade dos produtos ofertados, evitando depender de grandes esforgos
para aquisi¢do, como por exemplo, a flexibilidade de horéarios, de meios de acesso,
enfim, fatores facilitadores que levam o cliente a consumir os servicos ofertados por

uma IES.

Associando as caracteristicas do produto educacional com o preco ofertado,
focando um publico-alvo especifico, a localizagdo das IES € fator também importante
para decisdo do vestibulando na ocasido de ingresso no ensino superior. No Brasil, em
regides metropolitanas como Sdo Paulo, IES buscam instalarem-se em locais de facil
acesso, como proximas de metrd, estagdes de dnibus, locais com estacionamento e fécil
fluidez de veiculos, enfim, fatores pensados estrategicamente para ofertar o produto

certo, ao precgo certo no local certo.

Nos casos, repete-se a énfase no custo como elemento central ao lidar com
produtos populares. De modo diferenciado de acordo com as necessidades de
cada negdcio, a inovag@o voltada aos mercados populares precisa voltar-se
para os canais de distribuicdo utilizados pelos mais pobres, adequando
servigos e logistica a esse propdsito (NASCIMENTO, SOBRAL e YU, 2005,

p.-13).

Segundo Fox e Kotler (1994), uma instituicio deve pensar em pontos como O
aspecto externo do prédio, respeitando a localidade e o posicionamento que a instituicdo
quer transmitir; caracteristicas funcionais, como os espagos serdo usados e quais serdo
necessdrios; o aspecto interno do prédio, considerd-lo alegre e moderno; e por dltimo,
quais elementos reforcariam o sentimento de desejo pelo prédio, como serdo trabalhadas

as sensagdes visuais, auditivas, olfativas e tateis.

Os elementos que transmitem sensagdes sdo tangibilizados quando falamos da
estrutura fisica de uma IES. Agradando ao aluno temos um fator positivo para que ele se
sinta bem recebido na “casa” e faca dela a sua prdpria casa. Isso refletird numa

divulgacdo espontinea da IES no meio que o aluno recém-matriculado estd inserido.

A logistica é outro elemento que estd diretamente ligado a conveniéncia.

Segundo Bittencourt e Giacomini Filho (2008, p.217) “inclui: 1) local onde € oferecido
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o servigo educacional (campus). Na modalidade EAD, sdo os nucleos e espacgo virtual.

2) Conveniéncia, ou seja, acessibilidade aos servicos e recursos disponibilizados.”

Algumas IES gozam de privilegiada localiza¢do geogréfica, sendo proximas
das principais linhas de Onibus, circulares e intermunicipais, trélebus,
trem/metrd. Outras sdo afastadas do centro, com poucas linhas e em hordrios
reduzidos, dificultando a vida do aluno e também daqueles que se deslocam
com veiculo préprio por ndo oferecerem estacionamento gratuito nas
proximidades. H4 casos em que a IES precisa providenciar parcerias com
empresas especializadas para trazer e levar os alunos, pela precariedade e a
falta de seguranga do local. Os cursos a distdncia ndo apresentam essas
dificuldades, visto que o aluno pode realizar a aula em sua prdpria casa, lan
house, instalacdes da empresa em que atua ou em algum local em que haja
recursos tecnolégicos necessarios (internet), podendo ser realizado no horario
da sua conveniéncia. Um dos desafios é a prospec¢do de instalacdes para
sediar os niucleos de EAD; requerem locais adequados para realizagcdo
presencial de parte da carga hordria, demandando novas atribuigdes logisticas
(BITTENCOURT e GIACOMINI FILHO, 2008, p. 218).

2.2.4. A COMUNICACAO ESTRATEGICA PARA AS IES

E concluindo o ciclo, a comunica¢do cumpre papel estratégico para divulgacio
de todo diferencial competitivo das IES, pois comunicard ao publico-alvo vantagens que
ele terd em adquirir os servigos prestados, tendo como foco ser escolhida dentre as

opgdes selecionadas pelo pré-vestibulando.

Com todo cendrio que foi aqui exposto até o momento, a comunicacio
publicitdria também cresceu e se modernizou para atender as demandas de mercado,
incorporando novas tecnologias, novos publicos e perfis e também no que diz respeito
ao que se deve ser publicado.

Estudar a produgdo publicitdria €, dessa maneira, mais importante e se

justifica na medida em que ela ndo € apenas volumosa e constante, mais que
isto, ela tem como projeto “influenciar”, “aumentar o consumo”’,

9

“transformar habitos”, “educar” e “informar”, pretendendo-se ainda capaz de
atingir a sociedade como um todo (ROCHA, 1995, p. 26).

A comunicagdo, segundo o modelo tedrico de Lauterborn, visa atuar com um
didlogo junto ao cliente, que, de forma adequada, abre canais para que ele tenha acesso
a se comunicar com a empresa/produto € ndo somente a via da empresa para com o

consumidor.
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Gera uma interatividade, tornando-se ferramenta estrutural em todo processo,
visto que se faz necessdria para chegar até o cliente e, depois do relacionamento
firmado, manter-se junto a este, tornando-se um diferencial competitivo.

Consiste em toda rede de informacgdo, promog¢do e divulgacdo da IES,
abarcando desde a promog¢do com vestibular e cursos, até informacdo
institucional em site e transmissdo de informagdo interna. Trata-se de uma
rede que se encarrega, também, de levar informagdes acerca de produtos e
servicos educacionais aos alunos, caso de jornais internos, revistas

académicas, sites, mural, e-mail, telemarketing, entre outros
(BITTENCOURT e GIACOMINI FILHO, 2008, p. 218).

Para tanto, a comunicacgao faz uso de ferramentas, ou melhor, canais que possam
impactar o futuro aluno da institui¢do, usando midias de massa, como televisao, radio,
jornal, revista e outdoor, além da confec¢do de catdlogos para vestibular, cartazes,
folhetos e folders institucionais. A partir do entendimento do desejo do cliente, a
estruturacdo quanto ao custo e a conveniéncia faz-se necessdria para chegar a esse

cliente.

A estrutura de veiculagdo da mensagem publicitiria € um dos canais mais
evidentes desse investimento dentro do processo; mas, € importante ressaltar o
treinamento de uma equipe especializada em atender por outros canais, como telefone e
email, as dividas que venham a ter o prospect da instituicdo; canais que tornam o
universo académico mais préximo do aluno, mais familiarizado com o produto a
adquirir. Segundo Bittencourt e Giacomini Filho (2008, p.219), “as IES utilizam vdrias
acOes de comunicacdo na pritica do marketing educacional. Algumas utilizam
estratégias diversificadas e continuas, enquanto outras priorizam certos eventos

(vestibular)”.

Ao buscar a camada popular emergente hd uma tendéncia das IES estruturarem
suas estratégias de marketing, com foco no custo em midias populares, caso de jornais:
Além do empenho da industria com a producio de bens que satisfacam o ego
e o bolso deste consumidor, hd o aumento do montante investido em
publicidade nos jornais populares, numa clara tentativa de aproximacio dos

anunciantes com o “novo” publico consumidor (AMARAL e DEPEXE,
2009, p.2).

Programas televisivos e de rddio, bem como jornais e revistas reformularam-se
com formas mais visiveis de comunicacdo com a camada popular, trabalhando em suas

estratégias a exposicao de fatores que remetem ao custo-beneficio.
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A comunicacdo publicitdria, além de estratégias que focaram no custo, vem
trabalhando uma linearidade em suas mensagens, explorando testemunhais de pessoas
comuns, enfim, elementos que fazem parte do cotidiano e, mais uma vez,

compreensiveis a realidade da camada popular emergente.

Para Rocha (1995), cada antincio publicitdrio tem o propdsito de persuadir e
vender emocdes, estilos de vida, sensacdes, relacdes humanas, enfim, estar presente no
dia-a-dia do publico consumidor. O que ndo ¢é diferente quando se identifica uma

camada em ascensdo, como € o caso das camadas populares emergentes.

Diante tal cendrio, canais de comunicagdo se especializaram e passaram a
atender tal demanda de puiblico, entendendo como impactd-los e fazerem-se
compreender com uma linguagem de fécil acesso, caso de humor, personagens

populares, artistas reconhecidos massivamente.

No caso especifico de jornais, houve reformulacdes de sua diagramacdo com
mais imagens e textos mais dialogdveis, buscando uma facil compreensdo; como fator
importante, foram lan¢ados jornais de tamanho menor para serem distribuidos
gratuitamente em vias publicas, a fim de ser um canal de comunicacio extremamente

frequente no dia-a-dia do leitor, seja ele de qual classe social for.

Dos meios de comunicacdo, o jornalismo, que tem por caracteristica informar,
também se adequou e, alguns titulos foram lancados para atender as camadas populares,

caso do jornal Agora Bem Sio Paulo.

Segundo Seligman (2009), o jornal ao se adequar, sai de uma visdo “popular”
que refletia jornais de bairro ou associagdes de classe e jornais de imprensa com baixa
qualidade, para se formatar com noticias do cotidiano, de forma a explorar imagens,

chamadas mais claras e textos mais curtos.

Ao falar do sensacionalismo expresso por algumas edicdes de jornais no
passado, Seligman (2009) afirma que uma publicacdo para ser considerada realmente

popular deve ter intima liga¢do com as aspiracdes e pensamentos do povo.

" Jornal Agora Sio Paulo, Grupo Folha, Sio Paulo-SP.
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As mudangas aconteceram e o crescimento dos jornais focados na camada
emergente estd presentes em nosso dia-a-dia, principalmente nas regides metropolitanas.
Alguns distribuidos de forma gratuita atuam com a informacao bdsica necessdria para

manter o leitor atualizado.

A publicidade ndo ficou atrds dessas transformacdes do jornal, principalmente
dos que sdo distribuidos gratuitamente. Segundo Seligman (2009), hd um espago
ocupado pela publicidade de empresas e institui¢des na capa dos jornais populares por

ela pesquisado.

Ja ao tratar a publicidade focada na camada popular, Del Monte (2010) faz um
estudo de revistas para mulheres da classe C, na qual busca analisar a construcio de

imagens que elas venham a se identificar.

Em trés andncios, alguns fatores foram elencados por Del Monte (2010) como
favordvel ao entendimento dessas leitoras, dentre eles a presenca de um personagem
(cantor) conhecido e adorado pelo segmento feminino, principalmente a camada
popular; em outro, o uso de cores vibrantes e a exposi¢do explicita da embalagem no
produto e por ultimo, a identificagio de cenas cotidianas junto a apresentadores
reconhecidos e valorizados por essa camada.

Por outro lado, antncios que enfatizam aspectos objetivos, como preco e
formas de pagamento, parecem transpor algumas barreiras impostas pela
nogao de classe. Ao analisar publicidade de duas lojas de eletrodomésticos,
veiculadas em jornais destinados a perfis de publico distintos, Castro (2004)
demonstrou que as pecas publicitdrias calcadas na objetividade eram
facilmente anunciadas, repetidamente, no jornal popular e no jornal elitizado.

J4, quando o apelo voltava-se ao subjetivo, os antincios eram distintos para
cada veiculo (AMARAL e DEPEXE, 20009, p.10).

A evidéncia da camada popular em ascensido nos remete a questdes que levam a
um reestudo do ambiente comunicacional, evidenciando fatores que levam ao

entendimento de tal camada.
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CAPITULO III - A COMUNICACAO DAS IES VOLTADA
PARA CAMADA POPULAR EMERGENTE:
ANALISE DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS

O papel da comunicacdo mercadoldgica, segundo Sampaio (2003) é divulgar e
promover o consumo de bens e servigos, atitudes e comportamentos, prestar
informagdes sobre produtos, empresas, ideias, enfim, com o firme propdsito de fazer-se
presente no mercado. A propaganda comercial ou a publicidade, por se enquadrar como

comunicacdo de marketing assume também tais propdsitos.

O potencial mercadoldgico e os atributos valorizados pelas classes econdmicas
C, D e E representam desafios para a publicidade, pois retine um contingente com
necessidades e desejos especificos para ser atendido pela comunicagdo publicitdria

(SILVEIRA, 2004).

Algumas linhas s@o percebidas em pecas publicitdrias dirigidas a camada
popular emergente, tanto no tocante ao produto, quanto ao custo e a conveniéncia, ja

estudados anteriormente.

Farias (2007) sugere que as empresas e agéncias de propaganda revejam alguns
mitos sobre os consumidores de baixa renda tais como: sé procuram precos baixos, tém
pouco dinheiro para gastar, sé gostam de coisas simples, pois hoje esse consumidor estd

mais exigente em relagdo aos produtos que adquire e estd mais propenso ao consumo.

A linearidade na construcdo da mensagem € um dos primeiros pontos a ser
pensado quando se constréi uma pega publicitdria para o publico de menor poder
aquisitivo, visto que este precisa de uma informagdo mais direta a respeito do produto
que lhe ¢é ofertado, de forma a se identificar com a comunicagdo apresentada,
visualizando o beneficio que o produto pode lhe causar. Uma comunicagdo com
comeco, meio e fim, pois, outro passo a ser analisado € trabalhar a publicidade de forma
didética, com termos compreensiveis, locais reconheciveis € momentos que possam

3

levar o cliente a “viajar” com a peca criada, compreendendo todos os detalhes ali

retratados para impacta-lo (FARIA e GIACOMINI FILHO, 2011).
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A felicidade € outro elemento que a camada popular emergente busca ao adquirir
a “ideia” proposta por um produto. Segundo Azevedo e Mardegan Jr (2009), o
consumidor de baixa renda é carente, tem baixa auto-estima e tudo que adquire entende
como um processo de conquista, encontrando a felicidade nos pequenos detalhes. Uma
das formas de uma melhor compreensdo da mensagem apresentada ao consumidor, além
da linearidade € trabalhar com depoimento de pessoas comuns, as quais a camada
popular emergente possa se identificar e tomar uma atitude no processo, ou seja,

adquirir o produto, afinal ele foi “validado” por tal “personagem”.

A propaganda, neste contexto, valoriza o custo para o consumidor. O custo se
refletird nas formas de pagamento, economia, programas especiais de relacionamento,
enfim, fatores que remetem ao consumidor algo mais do que somente o produto
entregue, mas condi¢des que norteiam entender beneficios decorrentes de investimentos

monetarios e de tempo na aquisi¢io do produto.

A conveniéncia é outro ponto que deve ser explicito nas pecas desenvolvidas a
camada popular emergente, visto que tal demanda prioriza a facilidade de acesso ao
produto, informagdes deste, além de facilidades que esclarecam dividas que possa ter

sobre tal aquisi¢do. As vantagens que tal produto lhe agrega € outro fator decisivo.

Para Faria e Giacomini Filho (2011), a comunicacdo para camada popular
emergente ganha maior presenca e cuidados ao trabalhar apelos emocionais, frases
feitas, personagens estereotipados e o valor como fator em destaque dentro da peca

publicitéria.

Em todo cendrio comunicacional, principalmente no que diz respeito a essa
mudanga na base da pirdmide, hd uma necessidade constante de pesquisas com

propdsito de nutrir as campanhas publicitarias.

De acordo com Shimp (2002), a propaganda faz uso de diferentes estratégias
para lidar com publicos, produtos e mercados diferentes. Dentre as que se remetem mais
claramente as camadas emergentes estdo: a estratégia genérica (alegacdo direta de
produto ou beneficio sem declaracdo de superioridade) e a de posicionamento (tenta

construir ou ocupar um nicho mental em relagdo ao concorrente).
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Diante tal cendrio, canais de comunicacdo se especializaram e passaram a
atender tal demanda de publico, entendendo como impacti-los e fazerem-se

compreender com uma linguagem mais adequada.

A publicidade por meio dos canais de comunica¢ido especializada faz com que
as IES possam chegar a camada popular emergente com propdsito de impactd-la com os

beneficios que pode oferecer, caso dos servigos educacionais.

3.1. PESQUISA COM ANUNCIOS PUBLICITARIOS

No desenvolvimento desta dissertacio foi possivel registrar poucas obras
académicas voltadas a publicidade direcionada as camadas populares (Amaral e
Depexe, 2009; Del Monte, 2010; Farias, 2007; Giovinazzo e Wright, 2004; Nascimento,
Sobral e Yu, 2005; Seligman, 2009; Silveira, 2004). Para contribuir com estd op¢do
comunicacional, apresenta-se aqui pesquisa documental com antdncios publicitdrios

tematizados com a camada popular emergente.

3.1.1. JORNAL METRO NEWS: APRESENTACAO E ANALISE

Figura 5 — Reproducio da 1° pagina do jornal Metréo News — 2011

METRO NEWS »

Mortos passam de 500 no Rio
e Dllma promete al;oes firmes

Vitimas nnﬂeransacar parte do FGTS ...
Olto ruas estdo Inundadas na Zona Leste . .
France da Rocha continua alauada -
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Simultaneamente a inauguracdo do metrd de Sdo Paulo, em 14 de setembro de
1974 foi fundado o jornal Metré6 News, com propdsito de informagdo e prestacdo de

servigos aos usudrios do sistema metrovidrio paulistano.

Com o crescimento do metrd de Sdo Paulo, aumentou o nimero de usudrios, que
hoje chegam a 3,8 milhdes de usudrios diariamente. Com distribui¢do gratuita de 150
mil exemplares didrios em todas as estagcdes do metrd, circula em dias tteis, de segunda

a sexta.

Com o passar dos anos, o jornal Metré6 News se modernizou e atualmente

apresenta quatro cadernos segmentados:

Turismo&Diversdo as tercas feiras;

Satide&Voce as quartas-feiras;

Iméveis&Afins as quintas-feiras e

Autos&Afins as sextas-feiras.

Em duas épocas do ano'* os investimentos de comunicacdo das IES sdo maiores,
visto a proximidade do inicio de semestres letivos, quando os vestibulares estdo
acontecendo. O jornal Metré News, nessas ocasides, lanca um caderno especial, o Guia
do Vestibular, que apresenta dicas e matérias que t€m como objetivo informar e orientar

os vestibulandos.

A seguir, apresentacdo de dados do Midia Kit'" do jornal Metré News que atesta
a natureza popular do veiculo, explicitando dados pertinentes ao impacto junto a

camada popular emergente:

14 . . . ~ . = N . .
Os periodos mais intensos para inser¢des nos vestibulares sdo de novembro a fevereiro e de junho e
julho.

" Midia Kit é um documento elaborado pelo Metro News, auditado pela consultoria BDO, a partir de
dados coletados pelos Estudos Marplan/EGM-Julho/10 -Dezembro/10, Grande Sado Paulo, instituto
IPSOS.
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Griafico 1 — Sexo dos entrevistados

E Feminino

¥ Masculino

Grafico 2 — Idade dos entrevistados

#18a24 anos
@25 a 34 anos
@35 a 44 anos
@45 a 54 anos
@55 a 64 anos
H65a 70+

Grafico 3 — Classe econdmica dos entrevistados

# Classe Econdmica- A
@ Classe Economica - B
i Classe Economica - C

H Classe Economica- D
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Grafico 4 — Distrito de residéncia dos entrevistados

# Zona Norte
® Zona Sul
i Zona Leste

H Zona Oeste

Nos dados apresentados temos um grande percentual de leitores do jornal Metré
News dentro de certos parametros: 40% dos leitores de 18 a 34 anos; 58% dos leitores
nas classes C e D e 70% dos leitores reside nas regides Leste e Sul de Sao Paulo. A
inser¢do preponderante nas classes C e D confere ao veiculo boa identidade frente a

camada popular emergente.

3.1.2. ANALISE DE CONTEUDO DE ANUNCIOS

A andlise de contetido das pecas publicitdrias publicadas no jornal Metré News,
privilegiando o més de novembro de 2011, traz dados pertinentes ao estudo proposto

sobre as estratégias de comunicacio realizadas pelas IES focadas no “custo”.

A anélise de contetido segue o modelo tedrico de Bardin (2004), que prevé a
eleicdo de categorias de andlise e consequente tratamento analitico conforme o objeto de
interesse do pesquisador, partindo de pontos que remetem ao referencial tedrico
trabalhado anteriormente no decorrer deste estudo, tanto de forma qualitativa como
quantitativa. Neste caso, serdo analisados apenas os fatores denotativos do antincio, ou

seja, conteddos contextualizados no padrio estético de antincios publicitarios.

A andlise de contetido privilegiou o elemento ‘“custo” presente no modelo
tedrico de Lauterborn (1990) e que consta como uma das linhas de pecas publicitérias
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dirigidas a camada popular emergente. O intento é de se apurar o quio presente e

relevante € o elemento “custo” na peca publicitéria.

Considerando que o jornal Metr6 News tem como publico-alvo a camada
popular emergente e que os andncios ali veiculados tentam atendé-la, serd possivel
apurar se o uso de estratégia de marketing e comunicacdo focados no custo é

significativo.

Para analisar os elementos que fizeram parte da mensagem diante do quesito
“custo”, segundo o modelo tedrico de Lauterborn, dreas foram estipuladas na superficie
de cada antncio a fim de quantificar as pegas publicadas por IES em novembro de 2011,

pecas essas que foram eleitas em tamanho igual ou maior de Y4 de pagina.

Esta subdivisdo da superficie do antncio em dreas seguiu a logica ou estrutura
usada na montagem de outdoor padrio, pois, segundo Gracioso (2002), trata-se de uma

tabuleta montada ao ar livre com cartazes de 32 folhas.

Dessa forma, todos os andncios publicitdrios de IES veiculados em novembro de
2011 com tamanho igual ou acima de Y de pagina foram divididos em 32 dreas,

possibilitando enquadramento quanto a incidéncia de elementos que remetem a custo.

A andlise foi realizada por meio de valores, expressdes ou frases que levassem
ao entendimento do receptor, elementos referentes ao custo como no caso do prego,
descontos, formas de pagamento, bolsas, programas de incentivo, vantagens econdmicas

e termos que continham palavras correlatas.

Foram 20 as edi¢des publicadas em novembro de 2011, totalizando 28 IES
anunciantes, entre faculdades, centros universitdrios e universidades que investiram em
antincios de tamanho igual ou maior a ¥ de pagina, referentes a oferta de vestibular para
ingresso no ensino superior. De um total de 166 antdncios publicitdrios publicados nas

20 edigdes, 49 se enquadraram no tamanho minimo fixado habilitando-se para a andlise.

Mesmo ndo estando focada na camada popular emergente, uma IES pode usar
determinadas pecgas para atingir secundariamente esse publico. Portanto, essa andlise
nao pretendeu rotular a IES como focada na camada popular emergente, mas apenas

discorrer sobre as pegas veiculadas e, nelas, antever esse vinculo.
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A figura 6 traz um exemplo de pega veiculada em novembro de 2011 e da

subdivisdo em 32 areas.

Ao subdividir o antincio publicitdrio em superficies, considerando as 32 dreas de
um outdoor padrdo, a andlise feita na figura 6 nos apresenta uma grande parte da
superficie, 20 dreas, alusivas a “custo”. Importante ressaltar que, pelo critério adotado,
qualquer parte da 4rea que contivesse a expressdo (titulo, frase, palavras) com o
elemento “custo” seria considerada como drea incidente e, assim, contabilizada. Na

tabela 14 as expressdes que remetem a “custo” ficam mais evidenciadas.

Figura 6 — Antincio publicitario de IES veiculado no jornal Metré News— 01/11/11

ARAQULCOM: 2

FacuIve

FM% ingo

>

3.2. RESULTADO DA ANALISE

As tabelas desenvolvidas abaixo trazem informacdes que subsidiam a andlise da

decorrente proposta.
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Tabela 11 — Anunciante X quantidade de antincios publicados em nov/2011

Anunciante Qtdd de antncios veiculados em nov/2011

2 Faculdade das Américas - FAM 6

4 Faculdade Drumond 4

6 Faculdade Impacta Tecnologia 3

8 Faculdade Santa Rita 10

10  FESP - Fac. de Engenharia e 7
Administracao de Sao Paulo

12 FIP Faculdades Integradas 5
Paulista

14 Hotec 6

16  Senac 4

18 Sumaré 12

20 Unicastelo 6

22 Universidade Cruzeiro do Sul 2
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24 Uninove 12

25 Unip 9
26 UniPaulistana 5
27 Vera Cruz 3
28 Veris 1
TOTAL 166

A tabela 11 visa trazer a tona, em ndmero, as IES e a quantidade de suas
insercdes no referido més analisado, visto que se trata de um periodo pré-vestibular, de
interesse das IES em anunciar, estando presente na midia e buscando ser uma das
opcoes do vestibulando na escolha de onde estudar e do seu futuro profissional.
Partindo do tamanho igual ou superior a ¥ de pdgina, houve uma incidéncia de 166
antncios de IES veiculados no jornal Metré6 News em novembro de 2011. Ao todo
foram 28 anunciantes, o que mostra diversidade de IES no uso do veiculo. Como a
amostra considerou apenas anuncios de % de pédgina ou tamanho superior, a tabela 12
relaciona os anunciantes, tamanho dos antncios e quantidade de dreas referentes a

“custo”.

Tabela 12 — Anunciantes X Quantidade de areas referentes ao “Custo”

Anunciante Qtdd de areas Tamanho do aniincio
referentes ao “Custo” publicado

Centro Universitario Claretiano 5 12 pagina - 14cm x Scol
Faculdade das Américas 1 8 52 pagina - 14cm x 5col
Faculdade das Américas 2 5 Pag. inteira -19cm x 5 col
Faculdade Cantareira 11 25cm x 4col
Faculdade Drumond 26 P4g. inteira -19cm x 5 col
Faculdade Flamingo 1 24 14 pagina - 14cm x Scol
Faculdade Flamingo 2 20 15 pagina - 14cm x Scol
Faculdade Impacta 0 12 pagina - 14cm x Scol
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Faculdade Santa Rita 1 0 17cm x 5col

Faculdade Santa Rita 3 0 17cm x 5col

Faculdade Santa Rita 5 0 17cm x 5col

FESP 0 V4 pagina - 14cm x 3col

FESPSP 2 0 Y2 pdgina - 14cm x Scol

FMU 1 0 Pé4g. inteira -19cm x 5 col

Hotec 8 15 pagina - 14cm x Scol

Senac 1 2 Y4 pagina - 14cm x 3col

Senac 3 2 Y4 pagina - 14cm x 3col

Senai 4 Y4 pagina - 14cm x 3col

Sumaré 2 4 Pég. inteira -19cm x 5 col

Sumaré 4 18 Pég. inteira -19cm x 5 col

Unicastelo 18 Pég. inteira -19cm x 5 col

Unicid 2 4 Y52 pagina - 14cm x Scol
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Unicid 3 4 12 pagina - 14cm x Scol
Unicid 4 4 15 pagina - 14cm x Scol
Universidade Cruzeiro do Sul 1 0 29cm x 3col
Universidade Cruzeiro do Sul 2 0 15 pagina - 14cm x Scol
Universidade de Guarulhos 1 22 29cm x 3col
Universidade de Guarulhos 2 24 29cm x 3col
Uninove 1 2 Pag. inteira -19cm x 5 col
Uninove 2 0 Pég. inteira -19cm x 5 col
Unip 1 2 Pég. inteira -19cm x 5 col
Unip 2 4 Pég. inteira -19cm x 5 col
UniPaulistana 22 12 pagina - 14cm x Scol
Vera Cruz 1 15 pagina - 14cm x Scol
Veris 0 12 pagina - 14cm x Scol

A tabela 12 evidencia que 28 anunciantes compuseram a relagdo de 49 antncios,

ou seja, ha evidente heterogeneidade na amostra.

Com propésito de identificar os antincios que fazem parte da amostra analisada,
a tabela 12 apresenta também o niimero de 4reas de cada peca publicitdria das IES que

abrigou o elemento “custo”.

Dos 49 antncios, 30 contemplaram explicitamente o custo em ao menos em uma
area (1/32 da area do aniincio). Dessa forma, 61,2% dos antincios indicaram o custo
como elemento informativo e persuasivo, o que mostra ser o custo um elemento
presente na comunicacdo publicitiria destinada a camada popular emergente dentro da

amostra considerada.

Esse percentual € semelhante se considerados os anunciantes, pois 17 das 28 IES

(60,7%) fizeram uso do custo no contetido publicitério.

Considerando o modelo teérico de Lauterborn (1990) que usa quatro elementos
estratégicos, sendo um deles o “custo”, poderia entdo se considerar que a presenca em 8

ou mais dreas no anincio daria um aspecto de relevancia para o custo. Nesse sentido, 11
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pecas ou 9 anunciantes apresentaram o elemento custo como estratégicos, o equivaleria

respectivamente a 22,4% e 32% do total.

Nos 49 antncios selecionados, a tabela 13 mostra, percentualmente, a incidéncia
de antincios de IES que utilizaram de elementos alusivos ao “custo” para impactar o
leitor. 61% dos andncios contiveram elementos relacionados ao “custo”, sendo que 37%

destes tém, ao menos, de 1 a 5 dreas ocupadas com este elemento.

Assim sendo, a tabela 13 reforca alguns pontos ji encontrados. Do total de
antncios, somente de 39% ndo abordam o quesito “custo”. Porcentagem semelhante
ocorre com a quantidade de antincios que atribuem pequeno nimero de areas para este

fator (uma a cinco 4reas), ou seja, 37%.

Esses nimeros indicam que o custo, embora com peso significativo, ndo é

elemento usado de forma tinica ou predominante na oferta publicitaria para a camada

popular emergente.

Tabela 13 — Demonstrativo da quantidade de andncios que remetem ao “Custo”

Areas que remetem ao Custo Qtdd de Antncios %
0 19 39%
1as 18 37%
6al0 3 6%
11a15 1 2%
16a 20 3 6%
21a25 4 8%
26a 30 1 2%
31e32 0 0
Total 49 100%

A andlise de conteido também apontou quais seriam os elementos de conteido

alusivos ao “custo”. Essas expressoes estdo na tabela 14.
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Tabela 14 — Quantidade de aniincios X Elementos alusivos ao “Custo”

Elementos alusivos ao “Custo” Qtdd de Anuincios
Preco (numérico) 13

Bolsas de estudo 5
Financiamento externo 3

Formas de Pagamento 2
Descontos 10
Remissoes a “Custo’(bolso, grana, dinheiro, preco, valor, 23
prova/vestibular social, condi¢des especiais, mensalidades,

caro)

Assim, em uma peca publicitdria pode-se verificar que ha vérias expressdes e

conteudos alusivos ao elemento “custo”.

O trabalho de cria¢do publicitdria utiliza vérias expressoes, palavras, frases ou
recursos semanticos que remetem a custo, tais como: bolso, grana, dinheiro, preco,
valor, prova/vestibular social, condi¢des especiais, mensalidades, caro. Algumas
palavras parecem pertencer a um jargao popular (bolso, grana) que remetem a vantagem
econdmica, enquanto outras sdo mais diretas (dinheiro, preco, valor, caro, mensalidade).
Ha algumas que parecem indicar um apelo promocional de curto prazo, oportunidades
ou vantagens em termos de custo-beneficio (prova/vestibular social, condigdes

especiais).

Outro componente privilegiado em 23,2% dos andncios é o preco nominal
(numérico), ou seja, o valor expresso em reais (R$) para que o consumidor tenha uma

ideia do nivel de preg¢o ou base comparativa com outras IES.

Ao lado do preco nominal, os descontos aparecem com relevincia (17,8%)
mostrando que para uma pequena parte dos antincios voltados para a camada popular
emergente, o produto educacional assemelha-se a uma commodity ou a um servico de
varejo. Aliam-se ao esforco de facilitar a aquisicdo do produto educacional as ‘“Formas

de Pagamento” (3,6%).
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Outros elementos de conteido foram apurados, como Bolsas de estudo
(concedidas pela propria IES) e Financiamento externo (concedidos por programas do

governo federal).

Dessa forma, os investimentos de marketing com foco estratégico mostram
mudangas de postura na gestdo das IES que buscam evidenciar seus diferenciais nesse
mercado altamente competitivo, visto o crescimento da demanda da camada de menor
poder aquisitivo e das facilidades de crédito a ela proporcionada. Compreender essa
nova realidade de mercado consumidor, seu crescimento nas ultimas décadas,
multiplicando o nimero de estudantes universitarios, assim como de IES ofertando

cursos a esse publico, € elemento estratégico e desafiador para o mercado educacional.

Custo, qualidade, conveniéncia e persuasdo comunicacional sdo fatores que,
ligados no processo inovador, as IES devem assumir a fim de incluirem-se no cendrio
mercadoldgico, ofertando seus servigos educacionais e ganhando visualizagdo diante do

vestibulando, passando a ser sua opc¢ao de consumo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo objetivou analisar a comunica¢do publicitdria envolvida na
relacdo das Instituicdes de Ensino Superior para com a camada popular emergente.

Em que pese a extens@o do objeto de estudo e o cariter exploratdrio do trabalho,
pode-se afirmar que tal intento foi alcancado.

O primeiro grande desafio foi oferecer bases conceituais para o termo “camada
popular emergente”, uma vez que tal termo ndo tinha construcio plena e era um dos
pilares temdticos da pesquisa. Tal construcdo ocorreu a partir dos fatores econdmicos,
sociais, politicos e comunicacionais eclodidos nos anos 1980 e que propiciaram ganho
de renda, poder de consumo e insercdo sociopolitica para um contingente predominante
nas classes C, D e E. Tal emersao repercutiu nas IES, fazendo o setor desenvolver
estratégias de marketing focadas no custo, estratégias estas que demandaram esforgo
especializado por parte da comunicagio publicitdria destas IES.

Tais transformacdes alcancaram a tradicional pirdmide social brasileira,
transformando-se num losango em decorréncia da ampliacdo e predominéncia da classe
C. Esse novo contexto e novo consumidor fez com que organizacdes lancassem mao de
estratégias inovadoras ditadas por diferentes valores culturais, posturas civis e
aspiracdes sociais.

O Censo da Educacido mostrou o grande nimero de jovens que ingressaram no
ensino superior, bem como a proje¢do de ingresso para 2020, ou seja, um cendrio
crescente que contribuiu com um aumento considerdvel no nimero de cursos do ensino
superior. Tal camada, que hoje constitui mais de 50% da populag@o brasileira, evidencia
a insercdo da camada popular emergente como publico relevante para as IES.

Empresas se organizaram para atender tal contingente, empreenderam estudos e
langaram com éxito vérias linhas de produtos. Seus resultados positivos se ancoraram
em atender aos sonhos e desejos desse publico e para isso valeram-se de estratégias e
acOes que valorizaram este contingente como consumidor potencial e cliente exigente.

A camada popular emergente, que tanto significado tem para os diversos setores
brasileiros, como na drea de varejo, ofereceu grande aprendizado para anunciantes e o
campo publicitdrio como um todo, algo que ainda estd em curso, como é o caso do

ensino superior.
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Outro grande passo tedrico e necessdrio foi o de caracterizar as institui¢cdes de
ensino superior em termos de estratégias de marketing ji4 que sdo organizacOes e
anunciantes chaves no estudo. As organizagdes educacionais voltadas ao ensino
superior cresceram em quantidade, diversificando seus cursos e contetidos, algo
diretamente ligado a chegada da camada popular emergente no mercado de consumo.
Porém, ndo se encontrou registro que tal trabalho de marketing ou de publicidade tenha
sido gradual ou planejado; € plenamente possivel crer que, pelo contrario, as estratégias
de marketing e os esforcos publicitirios para lidar com esse contingente tenha se
inspirado em outros setores do mercado e que, recentemente, tenha desenvolvido
conhecimentos e praticas especializadas, como as estratégias com foco no consumidor e
no custo.

Tais estratégias t€ém sido usadas ndo somente no marketing de produtos, mas
também no de servigos que sdo oferecidos para camada popular emergente, como no
caso dos servigos educacionais. A educacdo ¢ um dos principais passos no processo de
ascensdo social e profissional e, por que ndo dizer, da realizagdo de um sonho pessoal e
familiar. Esse aspecto faz com que as IES voltadas a camada popular emergente,
tomassem posturas corretas no que diz respeito ao ambito empresarial e, dessa forma,
ofertassem servicos direcionados a realidade de tal contingente.

A comunica¢do publicitiria, como eixo temadtico central do trabalho foi
contemplada nas trés partes da dissertagdo, porém pode ser aprofundada, inclusive com
pesquisa primdria, na parte final.

Respaldando-se por este estudo e seus resultados foi possivel apurar que a
camada popular emergente oferece para as decisdes estratégicas das IES e para sua
comunicacdo publicitdria, novos insumos a fim de propiciar uma configuracio prépria e
especializada de publicidade com foco estratégico.

De um lado, a comunicacdo publicitdria focada no custo ndo pode ser entendida
como aquela que se apega apenas ao fator econdmico, pois, para ser aceita no contexto
da camada popular emergente, é necessario que o antincio da IES agregue qualidades
adicionais, ndo somente devido a competitividade do setor, atenda a exigéncia de um
estilo de vida vivenciado por este significativo contingente popular.

Com o intuito de evidenciar a comunicagdo publicitdria de IES para a camada

popular emergente, pesquisa com amostra de anincios veiculados no jornal Metré News
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foi empreendida utilizando a andlise de conteido dos quais foram 49 analisados, de 28
IES, durante o més de novembro de 2011.

A pesquisa apurou que 61,2% dos antncios possuem conteidos alusivos ao
custo, ou seja, algum apelo econdmico. Esse dado, no entanto, precisa ser completado
com outro que aponta ser uma minoria os antincios em que o fator “custo” aparece de
forma destacada, como se evidenciasse melhor uma estratégia de marketing voltada ao
custo. Visto por esse angulo, apenas 11 pegas ou 9 anunciantes apresentaram o elemento
custo como estratégicos, o que equivaleria a 22,4% e 32% do total.

O referencial tedrico sustentou que as pessoas da camada popular emergente nao
valorizam apenas os aspectos econdmicos (custo), mas também qualidade,
conveniéncia, localizacdo, perspectiva de emprego, projecdo social entre outros fatores.
A pesquisa com antncios reforca que a publicidade de IES voltada para tal puiblico
precisa levar em conta multiplos elementos e ndo apenas os relacionados a custo.

Mas, de qualquer dngulo que se queira analisar os nimeros encontrados, é certo
que o fator “custo” integra-se como elemento informativo e persuasivo em anincios
publicitarios de IES voltados para a camada popular emergente.

Nesse sentido, vale comentar que a andlise ndo teve por pretensdo rotular a IES
como focada na camada popular emergente, mas apenas discorrer sobre as pecas
veiculadas e, nelas, antever esse vinculo.

A criagdo publicitdria em evidenciar o preco nominal, descontos e os elementos
relativos ao custo pdde indicar também o alto grau de competitividade que chegou o
setor educacional, notadamente as IES, inclusive com varios concorrentes disputando o
mesmo mercado, neste caso a camada popular emergente.

Nesse sentido, a estratégia focada no custo ndo teria o propdsito de apenas atrair
a camada popular emergente, mas também de fazé-la optar pela IES anunciante em
detrimento de outras, algo que apenas o preco ou condi¢cdes econdmicas ndo parecem
ser suficientes. Tais desafios demandam a publicidade inovagdes tendo em vista uma
estratégia mercadoldgica mais ampla e afinada com o consumidor do século XXI, que
exalta a qualidade de vida como um todo e quer ser considerado de forma customizada
na oferta de produtos e servigos.

A incursdo de IES em estratégias focadas no custo mostra uma mudanca de
postura do setor do ensino superior que antes era elitizado. Tal fato assumiu contornos
mais nitidos apenas recentemente, o que ndo ensejou dos agentes publicitdrios o devido
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preparo ou amadurecimento para lidar com a camada popular emergente. Nesse sentido,
o setor publicitdrio ainda lida com essa inovac@o em seus trabalhos e atividades, talvez
num patamar ainda ndo tdo elevado quanto de algumas empresas de varejo no Brasil.

Seria também um erro uma IES usar receitas simples e prontas, como apenas o
elemento “custo”, para lidar estrategicamente com a camada popular emergente. Tanto a
linguagem como a oferta no todo requerem estudos aprofundados sobre o tema, caso
contrdrio uma propaganda estereotipada anula pretensdes de se estabelecer diferenciais
da IES junto ao mercado.

Poucos foram os estudos realizados sobre a comunicagdo publicitdria das IES
para com a camada popular, visto que esse contingente era pouco relevado no passado e
hoje é foco de investimentos comunicacionais.

Portanto, mais estudos serdo necessdrios para compreensdo da comunica¢do
publicitaria de IES voltada a essa camada considerando sua participagdo em quantidade
e seu crescimento no mercado educacional. Sugerem-se, por exemplo, estudos a partir
dos alunos das IES como forma de conhecer a dimensdo e a qualidade dos apelos
publicitdrios a eles voltados. Da mesma forma, seria produtivo ter pesquisas que
averiguassem as estratégias de IES focadas no custo sob o ponto de vista publicitario.

Cumpre-se destacar-se que os resultados aqui alcancados e comentados ndo
podem ser generalizados face aos limites da amostra e ao tipo de pesquisa
(exploratdria).

Em suma, as transformagdes que a camada popular emergente oferece a
sociedade e principalmente a publicidade das IES sdo relevantes objetos de estudo, visto
que se alinha ao contexto inovador que faz da comunicacdo um elemento estratégico
dentro do marketing, sendo necessdrio desenvolver um planejamento publicitdrio
especializado. A partir do momento que visam atingir esse publico, as IES também
assumem novas responsabilidades sociais, pois o produto educacional envolve aspectos
éticos na medida em que atende a interesses sociais e de formagdo qualitativa do aluno.

A camada popular emergente ganhou seu espago no mercado e veio para ficar,
fato que deve merecer constante pesquisa por parte de organizacdes no desenvolvimento

correto de estratégias mercadoldgicas que conversem com tal contingente.
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