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Resumo

Em mercados afluentes, aliteratura de gest@o do desenvol vimento de produtos recomenda
agregar valor etecnologia, diferenciar produtos e lanca-los rapidamente. E nos mercados
de baixa renda individual? Essa pesquisa exploratéria buscou conceituar produtos
populares, dimensionar e caracteri zar os seusmercadosno Brasil eidentificar asorientagdes
estratégicas da inovacdo nestes mercados. Os resultados apontam que sdo outras as
orientacOes estratégicas efetivas: identificar e atender asfuncionalidades maisessenciais
do publico avo; padronizar produtos baratos; aumentar a escala de produgdo; aumentar
o contetido de auto-servico; estender a vida do produto; repensar toda a estratégia de
embal agens; recorrer acanaisde distribui¢cdo e marketing convenientes; construir imagens
de produtos adequadas ao mercado popular; alongar financiamentos com prestacdes
baixas. A metodologia adotada recorreu a andlise conceitual, para precisar a nogéo de
produto popular, e dados secundarios (a POF da FI PE paraum perfil do consumo popular).
O recurso a midia impressa permitiu identificar casos interessantes de empresas e suas
estratégias de inovacdo. E estudos de caso permitiram explorar os caminhos sugeridos
pelaliteraturae pelamidiaimpressa.

Palavras-chave: clientes ndo afluentes; inovagdo e pobreza; inovagdo em mercados
emergentes; estratégias de inovagdo popular.

ABSTRACT

At affluent markets, theliterature on product devel opment management tellsusto aggregate
value and technol ogy, to differentiate products and to launch fast. And at the low-income
markets? Thisexploratory research definesapopular product, characterizes and measures
their marketsin Brazil, and identifiesinnovation strategies for them. The results suggest
that the effective strategic orientation differsfrom affluent markets. It includes: to enhance
the auto service component; to identify and service the key functionalitiesto the targeted
public; to standardize products and increase the production scale; to extend the product
life cycle; to use convenient distribution and marketing channels; to build product images
that have appeal in the popular market; to offer longer financing horizonswith befittingly
lower installments. Data came from market researches and general demographic census.
General media published stories were used to identify companies and their strategies.
And afew case studies allowed the authors a deeper exploration of the relevant themes.

K ey wor ds: non-affluent costumers; innovation in emergent economies; low income and
innovation; innovation and the poor; strategies for low-income markets.
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INTRODUGAO

No final do século XX, com a afluéncia das classes médias e a expansdo das
grandes empresas para 0 ambito planetério, 0 mercado global de produtos
diferenciados com alta frequéncia de renovag&o cresceu muito. Em &mbito
planetario, os mercados afluentes séo minoritérios, chegando talvez a 20% da
populacdo. E estéo fortemente concentrados nos paises desenvol vidos, aindaque
incluam as elites dos mercados emergentes e paises pobres.

O modelo de produtos diferenciados com alta freqiiéncia de renovagdo chegou
ao Brasil com os bens importados. Seguiu-se a producéo local desses mesmos
bens, tanto por empresas brasileiras quanto estrangeiras. As multinacionais
instalavam-se primeiro para vender produtos importados, depois instalavam
fabricas para fabrica-los agui, seguindo o model o de ciclo de produto de Vernon
(1966). Por fim, as filiais mais ousadas criaram capacitacdo tecnoldgica local
(Ronstadt, 1984), para adaptar produtos e processos aos fatores de producédo
disponiveis e necessidades diferenciadas dos mercados locais. E o conhecido
processo de hacionalizacdo de componentes e tropicalizacdo dos projetos. Sua
énfase é técnica e visa baratear a producdo local de bens antes importados.

Asempresasbrasileirasiniciamenteimitaram asestrangeiras e depois adaptaram
produtos ao mercado local.

Assim, no Brasil, junto com os produtos e as empresas, de modo implicito,
importou-se a premissa do tipo de mercado que serve de base as estratégias de
produtos e inovacao® das grandes empresas globais. Ou sgja, importou-se a
estratégia de inovag&o acelerada visando agregar valor e diferenciar produtos e
voltada aos segmentos afluentes do mercado, com renda disponivel suficiente
para pagar atas margens aos fabricantes. Em textos classicos, como Clark e
Wheelwright (1993), é esta a visao encontrada de gestdo de desenvolvimento.

Hoje, ap6s décadas de imitagcdo e inovagdo orientada aos grupos afluentes,
estdo no mercado popular muitas das oportunidades de inovagdo competitiva.
Paraisto, é preciso haver produtos concebidos para o consumidor pobre. Alias,
isso é 0 que revelam diretamente os artigos de Prahalad e Lieberthal (1998) e
Dawar e Frost (1999) e, por contraste, também o artigo de Bartlett e Goshal
(2000). Mas ndo so. Também entre os brasileiros essas idéias comegaram a
ganhar expressao. Nascimento (1995) e Kanitz (1994) lembraram essa
oportunidade. Em Nascimento e Yu (1998) e Nascimento e Plonski (2001), a
idéiaéexplorada. Recentemente, Castro (2001) defendeu amesmatese naFolha
de S&o Paulo, fazendo trocadilho com aidéia de grandes saltos para baixo.
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Mas se as matrizes das multinacionais ainda ndo focam esses mercados, isto
ndo significa que suas filiais ndo venham buscando ocupar esse espaco
(Nascimento, 2002).

Preocupados com 0 acesso das multinacionais aos mercados emergentes,
Prahalad e Lieberthal (1998) recordam que asfiliais disputam apenas aprimeira
camada dos mercados piramidais da China, india e Brasil. Mercados de massa
nesses paises significam uma populacéo de padrbes de renda e consumo quase
inexistentes nos paises desenvolvidos. Eles recomendam concentrar esforcos no
gue chamam de classe média emergente, aqual exigiriaum model o de negdcios
e estratégias de produtos muito diferentes dos adequados aos grupos afluentes,
OuU sgja, sugerem apostar nos grupos em vias de se tornarem afluentes, como
mercado de entrada. Também Dawar e Frost (1999) mostram a importancia
destarealidade local, ao desenvolver suatipologia de estratégias para empresas
locais enfrentarem o poder das multinacionais. Esses autores frisam as
peculiaridades dos mercados|ocai s em termos de preferéncias dos consumidores,
possibilidade de compra, canais de distribuicéo e possibilidades de encontrar
mercados de exportacdo com caracteristicas andl ogas. Especificamente sobre o
Brasil, Nascimento e Yu (1998) concluiram pela existéncia de uma oportunidade
deinovar, visando ao mercado popular.

Porter (1990) aponta a importancia das caracteristicas distintivas do mercado
para 0 sucesso das estratégias de inovagdo competitiva. Em particular, as
caracteristicas dos produtos e mercados sao condicionadas pelo padrdo tipico de
renda das popul agcdes alvo. Surge assim a pergunta que direciona este trabal ho:
quais os desafios para a gestéo dainovacdo voltada aos segmentos populares do
mercado de massas brasileiro?

E enorme a distancia social que separa os mercados afluentes do mercado
brasileiro de massas. Algumas empresas, ao descobrirem este mercado de massa,
partiram paradesenvolver produtos e servigos e aperfeicoar estratégias especificas
paraatender aestaenorme demanda. Essa pesquisaexploratériateve por objetivos
conceituar produtos populares, dimensionar e caracterizar o mercado popular e
identificar as estratégias empresariais de inovacdo adotadas pelas empresas que
procuram atender a este mercado. Com tais objetivos, o trabalho se situa na
interseccao das areas de gestao de marketing, com as de operacfes e dainovacao
esocial. Navertente social, aqui se mostraumavertente virtuosaque pode permitir
ganhar dinheiro com a gestéo social, ao contrario da literatura que enfatiza o
gasto. E justamente pela inovagdo voltada aos mais pobres, o que conecta a
tematica com a gestéo dainovagdo, que tem focado os afluentes.

A proximasegdo trata de precisar o sentido aqui adotado de inovagéo e gestdo
da inovagdo. Segue-se a metodologia. Refina-se entdo a defini¢éo de produto
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popular. Focando o Brasil, passa-se a examinar, sucessivamente, a disparidade
da renda no mercado brasileiro, os produtos consumidos pela populagéo, nas
classes de renda C e D, e as experiéncias relatadas na midia especializada de
estratégias deinovagao voltadaao mercado popul ar. Haentdo umasecao rel atando
estudos de caso sobre 0 tema. Seguem-se conclusdes e consideracdes finais.

GEesTAo DA INOVAGAO

Schumpeter € autor de referéncia, quando se fala em inovacdo. Para ele a
inovagdo nas empresas incluia a introducdo de novos produtos e servigos, a
introduc&o de novos processos de producdo, a abertura de novos mercados, a
aberturade novasfontes de suprimentos ou umareorganizagdo de umaindustria.
A partir dosanos 70, ganhou destague a preocupagdo com ainovagao rel acionada
aintroducdo de novas tecnologias. Freeman j& sugeria em 1974 que ainovagdo
industrial decorre do encontro entre possibilidades técnicas e oportunidades de
mercado. Naterceira edicéo de seu famoso livro ha uma se¢&o inteira devotada
aessaidéia, a8.1, emcujotitulo selénnovation as Coupling of New Technology
with a Market (Freeman & Soete, 1997). Idéiasimilar se vé no titulo Managing
Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Change
(Tidd, Bessant, & Pavitt, 1998).

Com o reconhecimento do papel fundamental desempenhado pelainovagéo na
concorrénciaganhou destaque aidéade gerir o processo deinovagdo naempresa.
A préticando é nova. Bastalembrar o laboratério de Thomas Edison que data do
século 19. Contudo, a idéia da gestéo sistematica da inovacdo nas empresas
comega a crescer como tema da literatura académica apds a segunda guerra
mundial e, desde os anos 70, vem crescendo também em importancia. Assim, a
gestdo da tecnologia e, mais recentemente, a gestdo da inovagéo, tornaram-se
temas derelevo naliteraturaacadémicade administracdo, cujos centrosde difusdo
sd0 as grandes universidades dos EUA e Europa, naturalmente focadas nos
problemas de gestdo das grandes empresas internacionais com sede ai (Clark &
Wheelwright, 1993).

Ao tratar desses problemas, inlmeros aspectos do processo deinovagao foram
identificados e convertidos em Utei s conceitos eteorias explicativas e prescritivas
(Brown & Eisenhardt, 1995). E o caso, por exemplo, do caréter interdisciplinar,
em termos académicos (Freeman & Soete, 1997) einterfuncional, em termos de
estrutura da empresa (Clark & Wheelwright, 1993) da inovagdo. Ambos frisam
um aspecto central da gest&o da inovacéo: a dificuldade de coordenar a divisao
intelectual do trabalho (Krishnan & Ulrich, 2001).
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Tal dificuldade se acentua.com o grau de novidade de que sereveste ainovagdo
pretendida pela empresa, particularmente em relacéo ao reforco ou descarte das
competéncias existentes (Abernathy & Clark, 1985). Cuidando de pequenas
modificagOes em produtos, servicos e processos, ainovagdo incremental ndo pde
os maiores desafios paraagestdo. Jaainovacao radical, aguelaque se caracteriza
por grandes mudancas, seja nas relagdes de mercado, seja nas tecnologias
utilizadas, ou em ambas, coloca com grande énfase os citados problemas de
coordenacéo.

Demodo anal ogo, aescad ade produgéo e acompl exidade dos produtos e processos
envolvidos introduzem complexidade adicional na gestéo da inovacéo (Shenhar,
2001). O problema de gestéo adquire caracteristicas sistémicas. Definir e garantir
arealizacdo, prazos, custos e qualidade converte-se em enorme desafio gerencial.

A forte énfase em casos dos paises desenvolvidos, nas novas tecnologias de
pontae nos problemas das grandes corporacfesinternacionais no mercado mundial,,
talvez tenhalevado aliteraturade gest&o dainovag&o aconcentrar-se nainovagdo
tecnol 6gi ca voltada aos grupos sociai s afl uentes dos paises desenvolvidos.

Mas o fato simples € que a maior parte da humanidade néo € afluente. Como
ficariaagestdo dainovacdo neste mundo ndo afluente? Quais conceitos setornam
chave? Quais as orientacOes estratégicas parainovar no mercado popular? Eisa
questdo cujaabordagem serainiciada pel o esclarecimento conceitual do que sgja
produto popular, 0 que ensgjara tornar a pergunta mais precisa. Desde logo, o
ponto chave estd na mudanca do avo da inovacéo dos mercados afluentes para
os populares.

METODOLOGIA

A tematica proposta exige trabalho preliminar de conceituacéo. Que é que se
entende por produto e mercado populares? Particularmente, que significa isso
em oposicdo a produtos e mercados afluentes? Uma secéo foi dedicada a
esclarecer esta questdo e ja traz uma contribui¢do ao instrumental descritivo e
classificatorio a disposicao do pesquisador interessado. O método de andlise
conceitual adotado foi 0 do reconhecimento e critica das alternativas usuais em
face dos objetivos do trabal ho.

Para dimensionar e caracterizar o mercado popular no Brasil recorreu-se a
Pesquisa Nacional de Domicilios[PNAD] do Instituto Brasileiro de Geografiae
Estatisticaem 2001 e aos dados do O Brasil em nimeros (2002). Paraidentificar
0s segmentos de produtos popul ares utilizou-se a Pesguisade Orgamento Familiar
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[POF 98/99] da Fundagéo Instituto de Pesquisas Econdmicas da Universidade
de S&o Paulo (1999).

Examinando-se a POF é possivel identificar as categorias de bens e servigos
gue compdem a cesta de consumo das familias em cada faixa de renda, em
salé&rios minimos. Trabal hou-se essencialmente com duasfaixas, ade2a5eade
5 a 10 salarios minimos. Da PNAD 2001, pode-se inferir que as ditas faixas de
consumo correspondem a uma populagéo cuja ordem de grandeza gira em torno
de 85 milhdes de pessoas.

Na defini¢cdo daAssociagdo Brasileira das Agéncias de Publicidade, que baseia
sua classificagdo em amostra dos bens disponiveis nos domicilios das familias,
dividem-seasfamiliasnasclassesA, B, C, D e E. Paraestabel ecer correspondéncia
com os padrdes de rendaem reais, pode-se definir as classes C, D e E como tendo
renda mensal inferior a 10 salérios minimos ou R$ 2.000,00 e a B2 como tendo
rendaentre 10 e 15 sal&rios minimos, 0 que alcanga R$ 3.000,00. Emborando sgja
possivel uma correspondéncia rigorosa, devido as diferengas de metodologia de
coleta e classificagdo de informagdes, as duas faixas de renda- 2a5e5a 10
salérios minimos - correspondem, grosso modo, as classes C e D de consumo.

Embora numericamente importante ndo se abordou a classe E, correspondente
as familias que ganham até 2 salarios minimos de renda familiar. Certamente
importante quando se pensa em consumo popular, pareceu aos autores que, em
primeira aproximac&o, do ponto de vistadainovagéo, as classes C e D oferecem
maior variedade e renovacdo do consumo nainovagao voltadaao mercado popular.
Entendeu-se ainda que as rendas extremamente baixas da classe E ensgjam
formas alternativas de consumo e, portanto, tornariamais complexa, do ponto de
vista tedrico, a questdo das estratégias de negdcios e inovagdo. Tampouco
abordamos as classes A e B. Representam os grupos afluentes, ainda que a
subclasse B2 talvez pudesse ser vista como grupo de transi¢ao.

Para uma primeira aproximacgdo do tema das estratégias empresariais de
inovagdo voltadas ao mercado popular, optou-se por coletar artigos naimprensa
geral que tratassem de empresas fabricantes de produtos populares. O
levantamento ndo pretendeu ser exaustivo, abrangendo artigos de jornais como
Estado de S&o Paulo, Folhade S&o Paulo, Valor Econdmico e GazetaMercantil e
também de revistas como Veja e Exame. N&o ser exaustivo é adequado, porque
o levantamento sugere estratégias que estejam sendo adotadas por alguma
empresa. Este material foi objeto de andlise de contetido informal pelos autores
deste texto. E suficiente, para os fins deste trabalho, identificar empresas e
estratégias que de fato estejam sendo praticadas. Em cada caso identificado,
apresentou-se a informagdo desgjada na forma como se encontrava no texto,
sem a preocupacdo de adequé-laaum referencial tedrico, dado a priori, exceto,
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€ claro, categorias muito gerais, como preco, producdo em escala e outras que
encontram uso informal e ndo técnico nos materiais daimprensa geral.

Esgotado o aprendizado possivel com o recurso ao material publicado na
imprensa geral, procedeu-se a estudos de caso. Os casos foram escolhidos a
partir de entrevista com um diretor de compras de importante rede de
supermercados, tendo em vista identificar empresas com atuagdo significativa
nos mercados popul ares e que apresentassem esforco inovador. Posteriormente,
a lista reduziu-se por razdes de acesso. Nem todas as empresas cogitadas se
dispunham a ser objeto de estudo.

A coletade dadosfoi feita por grupos de a unos mestrandos e doutorandos que
cursavam disciplina de pos-graduacdo intituladaAdministragdo dalnovagdo em
Produtos e Processos. Frise-se que adisciplinae osaunosintegram um programa
de pds-graduacéo com forte esforco de pesquisa em gestdo da inovagdo, o que
assegurou ndo so o preparo individual dos alunos como sua familiaridade com o
tema central da pesqguisa.

Independentemente dessas premissas, durante o curso dadisciplinacriaram-se
oportunidades de discussdo em classe acerca do andamento dostrabalhos. Assim,
cada estudo de caso contou com a coordenagdo dos autores, com orientacéo
detalhada do esforco de coleta e andlise dos dados, bem como da redagéo final
dosrelatos dos estudos de caso. O conjunto dos casosfoi apresentado em seminario
sobre o tema da agdo empresarial em mercados de baixa renda. E cada um dos
relatos de caso, mais tarde, deu origem a trabalhos publicados em congressos,
como sevédabibliografia.

Neste trabalho, procede-se ao exame conjunto da critica conceitual da nogéo
de produto popular, da caracterizagcdo dos mercados populares, do exame da
evidénciamidiaticae dosestudosde caso, do qual emergeavisio aqui apresentada
das estratégias de inovacdo em produtos populares.

Probutos PoPULARES E A INOVAGAO

Segundo Giovinazzo (2003, p. 18), produtos popul ares séo

bens posicionados, predominantemente, para as classesderendaC, D eE e
cujo efeito-renda é negativo, ou seja, um acréscimo narendadeverdocasi onar
uma substituic&o deste bem, ou desta marca popular, por um bem ou marca
ndo-popular. Produtos populares séo aguel es posicionados para atender aos
mercados, predominantemente, das classes C, D e E, 0 que ndo impede que,
eventualmente, sejam consumidos por consumidores das classesA e B.
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ParaZancul, Rodriguez, Anselmo, Yu e Nascimento (2004), produto ou servico
popular sdo agueles mais baratos de sua categoria, que ampliam o acesso para
consumidores com menor poder aquisitivo.

Pode-se considerar que existem dois olhares para se conceituar um produto
popular: 8 o mais barato de uma categoria de produto ou servico; b) aguele que
atende as classes sociais de mais baixarenda: C, D e E.

Sobral, Assis e Farias (2005) concluem que o conceito de produto popular se
explicitacomo segue.

. Deveestar relacionado prioritariamente aatender aos consumidores das classes
demenor renda(rendafamiliar inferior adez sal&rios minimos ou pertencentes
as classes C, D ou E, no caso da populagéo brasileira). Porém podem-se
identificar situagBes em que consumidores mais abastados venham ase interessar
em adquirir esse produto.

. Preco baixo e qualidade sdo requisitos fundamentai s para este mercado; portanto
0 produto popular ndo precisa ser necessariamente o mais barato de sua
categoria. Deve oferecer condicdes (crédito, pontos de venda, atendimento as
necessidades do consumidor) que facilitem e viabilizem a sua aquisicéo pelo
publico-avo.

Os autores deste trabalho ampliam a conceituacdo de produto popular de
Sobral et al. (2005), incluindo nos seus atributos aquel es rel acionados com o
ciclo de vida dos produtos. Mencionando-se Groover (2002), pode-se citar
alguns destes atributos: a) confiabilidade — taxa de falhas, material utilizado
no produto; b) fatores humanos— utilizag&o fécil e conveniente, complexidade
dos controles, riscos potenciais; c) facilidade de manutencéo; d) facilidade e
requisitos para a instalagdo, suporte para instalacdo; €) tempo de entrega,
facilidade de acesso. O produto popul ar precisa, portanto, atender as demandas
das camadas mais carentes da populac&o durante todo o ciclo de vida dos
produtos e servigos.

O MEtrcaDO BRASILEIRO DE PrRODUTOS POPULARES

Um fenémeno que acompanhou de perto a industrializagdo no Brasil foi a
urbanizac&o. Hoje, conforme o critério adotado, entre 70 e 85% da populagéo é
urbana. Essa populacdo urbana concentra-se nas grandes cidades, onde vive
cerca de um terco da populagéo.

RAC, Curitiba, v. 12, n. 4, p. 907-930, Out./Dez. 2008 915



Paulo Tromboni de Souza Nascimento, Abraham Sin Oih Yu e Maria Cecilia Sobral

A renda concentra-se nas cidades e nos extratos sociais mais ricos. Segundo a
PNAD 2001 (IBGE, 2002), apenas cerca de 13% das familias tém rendimento
superior a10 sal &riosminimos e desses, s 4,5% ultrapassam 20. O indice de Gini
apurado pelo IBGE em 2001 foi de 0,572. Em 2001, 0 1% mais rico das pessoas
ativas da populacdo recebeu 13,6% da renda naciona enquanto os 50% mais
pobrestiveram apenas 14,4%. Hasignificativo contingente de pessoas com renda
baixissima. Conforme o PNAD 2001, asfamilias com rendamenor que 2 sal érios
minimos sdo 32,3%. Ainda de acordo com o PNAD 2001, entre 2 e 10 salarios
minimos de renda se encontram 49,2% das familias brasileiras, algo em torno de
85 milhdes de pessoas.

Levando-se em consideracéo que umarenda per capita de US$ 20.000 anuais,
algo como R$ 50.000,00 ao cambio de abril de 2005, é caracteristica de paises
afluentes, é facil perceber que, em comparacao, € pobre a maioria da populagéo
brasileira. Contudo, embora ainda haja pobreza rural, a maior parte da pobreza
hoje mora na periferia das grandes cidades.

A diferencaem relacdo ao passado esta na participacdo naeconomiamonetaria.
O potencia de consumo no campo continua pegueno. USS$ 35 bilhdes de acordo
com O Brasil em nimeros (2002). Mas o potencial deconsumo urbano foi estimado
em US$ 298 bilhdes (Figura 1). Desse potencial US$ 118 bilhdes estavam nas
classesAl, A2 e Bl. Asclasses C, D e E representavam US$ 124 bilhdes, com
aclasse B2 consumindo US$ 55 bilhdes. Claramente, apesar dos baixos padrdes
derenda, o potencial de consumo nesteinicio de século X X1 é maior nas camadas
pobres da popul agéo.

Esse quadro da demanda no Brasil é bastante complicado, quando comparado
aos paises afluentes. Tém dimensdes caracteristicas de primeiro mundo ao lado de
caracteristicas de paises africanos. Um lado, 0 maisrico, tende a seguir ademanda
dos paises desenvolvidos. No outro lado, 0 maispobre, ademandatende aanteci par
problemas que os paisesem desenvol vimento terdo no futuro ou arefl etir necessidades
gue popul agdes marginalizadas do primeiro mundo tém hoje.

Para Porter (1990), a demanda é fator de reforgco ainovacéo, principalmente
em funcéo de sua composicéo e da capacidade de se antecipar a0 mercado
mundial. Se concordarmos, no Brasil ndo ha escassez de oportunidades de
inovacdo. Resta saber aproveité-las. Um primeiro passo é entender os mercados
de produtos populares.

Como visto acima, parcela relativamente pequena da popul agéo tem padres
de renda préximos aos do primeiro mundo. Paraesse grupo, queimitaos padrdes
de consumo das classes médias dos paises desenvolvidos, a economiabrasileira
desenvolveu uma oferta de produtos e servigos que também imita a estrutura
produtivados paises desenvolvidos.
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No passado, 0 processo de imitacdo dos padrfes de consumo era lento. Por
vezes, passavam décadas até que um novo habito de consumo do hemisfério
norte se tornasse consumo regular da elite no Brasil. Em 2004, quando ndo
simultaneo aos EUA e Europa, o langamento dos produtos no Brasil demora de
algumas semanas a alguns meses. No caso de cosméticos, por exemplo, o
lancamento de novas linhas de maquilagem e perfumariaacompanhade perto as
modas européias da Ultima estac8o. |dem em informética e telecomunicagoes.
Trata-se, é claro, de umaintensificacdo da concorréncia que favorece as grandes
empresas mundiai s nesses segmentos globalizados dos mercados.

Mas acima também fica claro que a maior parte da populacdo brasileira ndo
tem como comprar regularmente os produtos correspondentes aos padroes
globalizados de consumo. O que compram afinal ? Eis aqui aindagagdo sobre os
padrbes de consumo da sociedade brasileira. Vale a penaentdo investigar melhor
aidéade produto popular. Do ponto de vistaaqui abordado, produto popular ndo
significa somente vender muito. E preciso que tenha uma posicio adequada no
espectro de preco e desempenho. O interesse esta nos produtos acessiveis as
camadas mais humildes. A razdo para essa dupla caracterizagéo € adefinicdo do
produto parafins de inovacéo.

Figura 1. Potencial Estimado de Consumo Urbano
por Classe Social — 2002
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Fonte: O Brasil em nlmeros (2002, p. 9).
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Um modo de saber em quais categorias se encontram tais produtos é recorrer
a Pesquisa de Orcamento Familiar da Fundacao Instituto de Pesquisas
Econbémicas. O ultimo levantamento foi em 98. Considerando as familias com
rendimento entre 2 e 5 sal&rios minimos, as quais podem ser aproximadas dos
padrbes de consumo da chamada classe D de consumo dos levantamentos de
marketing baseados na classificagdo da Associacdo Brasileira das Agéncias de
Publicidade, e de 5 a 10 salarios minimos, o que abrange a classe C, é possivel
discernir os seguintes padrdes de consumo no que se refere a 60% dos gastos
domeésticos. Percebe-se a forte predominéncia de itens basicos relacionados a
alimentacdo, utilidades publicas (gas, energia elétrica etc.), transportes, salde e
aluguel. Todositens de consumo imediato.

Também vestuario, numa categoria de semiduraveis, tem peso no consumo
popular, chegando perto de 5% nos dois segmentos, C e D, ou sgja, ositens de
consumo corrente respondem por algo como 64% da renda das familias que
percebem de 2 a5 salariosminimos, incluindo alimentos naturaiseindustrializados,
salide, transporte, utilidades publicas, artigosde higieneelimpezapessoa, vestuério,
bebidas e artigos delimpezadoméstica. Naclasse C, os mesmositens respondem
por cerca de 63% da renda.

Um item que chamaatengdo nacomparacao entreasclassesC e D éadiferenca
nos gastos do item transportes, respectivamente 15,07% e 11,40%. Detalhando
este item, constata-se que a aquisi¢do de veiculo chega aresponder por 2,77% e
0,30% dos gastos nas familias das classes C e D e que a manutencdo desse
veiculo consome 4,36% e 2,70% respectivamente. Também em moOveis e outros
itensosniimeros sdo 1,52% e 2,05%. Para equi pamentos el etro el etrénicos 1,51%
e1,80%. Nasoma, as familias da classe C gastam quase 6% de seus orcamentos
em bens duraveis. Na classe D sdo cerca de 5%.

Com um salério minimo de R$ 200,00, esses nlimeros todos se traduzem num
gasto familiar mensal em itens de consumo corrente que fica entre R$ 256,00 e
R$ 768,00 por més na classe D e entre R$ 768,00 e R$ 1.260,00 na classe C.
Para consumir bens duréveis, na classe D as familias tém entre R$ 20,00 e R$
50,00 e, naclasse C, entre R$ 50,00 e R$ 120,00.

Essas s30 as possibilidades de gastos mensais das familias de classe C e D. E
nessas faixas de disponibilidades que os pregos dos produtos, ou suas prestacoes,
precisam encaixar-se. Ou sgja, produtos populares tém de ser produtos baratos.
E dada a baixa renda das familias envolvidas, todo o seu dinheiro vai para o
consumo. Praticamente ndo ha poupanca. Portanto, é de se esperar uma dta
elasticidade de preco para produtos populares. Vale dizer, quanto mais baratos,
maiores as vendas.

918 RAC, Curitiba, v. 12, n. 4, p. 907-930, Out./Dez. 2008



As OrientacGes Estratégicas da Inovagdo em Produtos Populares

Um aspecto qualitativo importante que esses nimeros agregados ndo captam é
gue a natureza dos itens adquiridos varia no espectro de preco e desempenho.
Conforme a renda sobe, as familias podem dar-se ao luxo de comprar bens de
melhor qualidade ou marca. Pequenas diferencas absolutas de precos podem
significar grandes diferencas relativas e ter impacto significativo nas contas. Se
um refrigerante custa R$ 1,50 e outro R$ 1,00, € provavel que o consumidor mais
humilde prefira sistematicamente o mais barato para abastecer sua casa, ainda
que tome o outro ocasionalmente. E o problema da Coca Cola em face das
tubainas, por exemplo.

Com potencia de consumo significativo, masseveralimitacéo derenda, éevidente
gue o consumo popular ha de ter caracteristicas muito préprias. Cabe, portanto,
indagar se a industria brasileira esta aproveitando estas caracteristicas para
oferecer produtos adequados a essacamada da popul ac3o. E o que aqui chamamos
de estratégias de negocios e inovagdo para o mercado popular.

ESTRATEGIAS PARA MERCADOS DE PRODUTO POPULAR NA MiDIA

Paraidentificar as estratégias adotadas pel as empresas que enfocam o mercado
popular, na auséncia de qualquer estudo sistematico do tema, foi realizado um
levantamento de artigos na midiaimpressa. A intencdo foi apenas identificar as
principais caracteristicas das estratégias de inovacdo em produtos populares,
visando preparar o terreno para os estudos de caso. Perde-se com isso algum
rigor metodol 6gico, mas ganha-se em abter um quadro dereferénciaamplo, ainda
gue sujeito areparo, namedidaem que se aprofundem os estudos cientificos com
esse obj eto de pesquisa. Contudo, todo trabal ho precisacomecar em algum lugar,
0 que justifica essa abordagem, usando a midia impressa como fonte de dados
para uma abordagem preliminar do tema.

As empresas identificadas foram classificadas por setor e tipo de produtos
comercializados. Uma andlise das estratégias de inovagdo relatadas na midia
sugererealcar ositens abaixo, entre os quais seincluem algunsfatores chaves de
sucesso: 1 - os setores de atuaco; 2 - 0 prego baixo; 3 - aconcepgdo do produto;
4 - apromocdo; 5 - apraca; 6 - adistribuicéo fisica; 7 - o processo produtivo; 8
- atecnologia; e 9 - aagilidade no desenvolvimento de produtos.

Os setores. Na midia revisada, os setores que, em termos de nimero de
empresas atuantes, se destacaram na discussao dos produtos populares sdo
alimentos, como massas, biscoitos, bebidas etc.; varejo, particularmente
supermercados, meiosdetransporte (carro popular emotocicleta125 cc); ehigiene
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elimpeza (sabo, fralda, xampu etc.). E importantelembrar aorigem dainformago
aqui relatada — artigos na midia. Explica-se, assim, a auséncia de obviedades
como moveis popul ares, el etrodomésti cos de baixo custo (por exemplo, geladeiras
de uma porta), artigos de vestuario, artigos de cama, mesa e banho, entre outros
identificados na secdo renda e produtos populares. Simplesmente ndo se
encontraram artigos tratando do tema.

Tabela 1: Reducéo Percentual de Precos em Relagdo aos Produtos
N&o Populares

Produto Marca Reduciio % de preco em
relacio ao mercado
PC Metron 37%
Biscoitos Xereta 50%
Chocolatados Cinalp 50%
Salgadinho Lucky 20%
Refrigerante Convencdo 20%
Sabao em p6 Ala 50% em rela¢do a Omo
Xampu Aroma do |20 a 30%
Campo

Fonte: os autores.

O preco. Todos os produtos popul ares tém precos significativamente menores.
A tabela mostra esta diferenca em relacdo aos produtos padré&o do mercado
brasileiro. Junto com preco acessivel, outras condigdes de compra (pequenas
prestacdes, sem garantias) sao critérios muito importantes para os clientes dos
segmentos mais pobres. As empresas que atendem a este mercado desenvolveram
vérias estratégias paraadequar as condi¢bes de compraao poder aquisitivo deste
segmento.

A concepcéo do produto. Um caminho para precos menores € a modificacéo
dos préprios produtos ou servicos. Diminuir 0 peso ou volume unitario, reduzir
funcionalidades caras ou reduzir o composto de produtos/servigos sdo modos de
reduzir o valor agregado e baratear o produtofinal. A Estrel g, fabricantetradicional
de brinquedos, decidiu consolidar asuaposi¢do no mercado popular, modificando
asuacarteirade produtos: atualmente 70% de seus produtos tém preco unitério
inferior a R$30. A Mabesa, um fabricante de fraldas, de origem mexicana,
introduziu embalagem com menor niimero defraldas, assim viabilizando o consumo
das mées de classes C, D e E. Em servicos, também se pode perceber essa
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necessidade de inovagdo. Um exempl o recente em servicos (Stefano & Castilho,
2001, p. 30) é o sucesso da Gol no transporte aéreo. Oferecendo precos baixos,
utilizando s6 um model o de aeronave e eliminando servicos abordo, aGol ostenta
80% de ocupacdo em seus avides da ponte aérea Rio-S&o Paulo. Ainda nos
servicos é notériaacriacdo ou fortal ecimento de marcas popul ares pel as grandes
redes de supermercados, como o Barateiro, do Pao de Aclcar, e o Todo Dia, da
Wal Mart. Sdo todas marcas de supermercados voltadas ao publico pobre
(Martinez, 2001).

A reducdo de pregos também pode ser obtida por outros meios. Os fabricantes
de motocicletas realizaram lobby parareduzir ICMS de 17-25% para 12%, e a
Honda localizou a sua fabrica em Manaus para evitar |Pl. Como consequiéncia,
houve uma reducéo relativa de prego de motocicleta em relacéo ao carro: uma
moto de 125c¢ custava 25% do preco de um carro popular em 2001. Custava a
metade em 1993.

A promogdo. Também é vital atentar para a preferéncia e a necessidade do
publico de baixa renda. E preciso reconhecer os seus idolos, seus gostos e suas
idiossincrasias. Alias, haaté espaco paramarcas proprias. Abril Music teve sucesso
com CD de artistas brasileiros populares. A Festivo desenvolveu biscoitos com
saborestipicosbrasileiros. pamonha, abborae coco. A empresatomou o cuidado
de ter embal agens especificas para cada regido do pais: por exemplo, o gosto de
abdbora é chamado de jerimum no Nordeste. Outro exemplo sdo os celulares
pré-pagos da Telesp celular. 65% da demanda vém do publico de baixarenda, o
gue levou a mudar a propaganda para enfatizar 0 apelo aos principais times de
futebol paulista (Ramos, 2001, p. 128). Nos ramos de supermercado popular, as
empresas descobriram que as classes C, D e E ndo abrem méo da qualidade.
Abilio Diniz, cujaempresa controlaa Barateiro, comentou: “Aslojas tém de ser
bonitinhas’ (Martinez, 2001, p. A-1). Um erro cometido pelo Barateiro foi de
introduzir 1000 artigos com marca propria, com precos baixos mais qualidade
sofrivel. A rede se viu obrigada a rever essa estratégia e reduziu drasticamente o
nimero de marcas préprias (Martinez, 2002, p. C-4).

A praca. As pracas preferidas por estas empresas sdo as regides fora ou na
periferia dos grandes centros urbanos. Os pontos de distribuicao preferidos sdo
as peguenas | ojas de varejo: mercadinhos, padarias, agougues, e supermercados
de pegueno porte. A Guarana Jesus, adquirida recentemente pela Coca-Cola,
atua principalmente no Maranh&o. O sabao em pé Ala, da Unilever, é
comercializado somente no Nordeste. Adicionalmente, estas empresas procuram
evitar as grandes redes de varejo, principalmente por causa do grande poder de
negociacao destas. No segmento de carnesindustriali zadas popul ares, asempresas
Aurora e Chapec6 adotaram a mesma estratégia: concentrar a comercializagdo
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em agougues, padarias e pequenos supermercados (menos de 10 caixas cada). A
Metron, que fabrica computadores pessoais de preco baixo para pessoas fisicas,
adota também uma estratégia similar: comercializa através de 5.000 pontos de
vendano pais inteiro, muitos del as supermercados.

Distribuicdofisica. A distribuicéo fisicadeve ser de baixo custo eter agilidade
na entrega. A fabricante de sabdo Fontana, do Rio Grande do Sul, consegue
reduzir os seus custos de transporte, aproveitando cargas de retorno e lastros em
caminhdes de moéveis. A empresa Coelho, fabricante de macarréo, utiliza
caminh@es proprios para realizar pronta entrega no interior nordestino. Outras
empresas gque enfatizaram a importancia de agilidade na entrega séo a Lucky,
fabricante de salgadinhos, e a Scala, que fabrica macarréo.

O processo de producdo. Tendo em vista a enorme importancia do preco
para colocar o produto ao alcance de grandes massas, é preciso tirar 0 maximo
proveito das escalas e eficiéncias de producéo para reduzir custos unitarios. A
Festivo, fabricante de biscoitos populares, adota esta estratégia de manufatura:
produzir em grande escala, ter fornecedor por cadatipo de matéria prima e usar
ingredientes nacionais e ndo importados. Em termos de equi pamentos, entretanto,
a Festivo adquire a melhor tecnologia para ganhar na eficiéncia produtiva.
Observa-se a mesma pratica na Asa, fabricante de fraldas populares localizada
no Nordeste: importou maquinas modernasdaltélia. Parareduzir oscustos, estas
empresas também procuram ter um controle rigido do processo produtivo. A
Convencao, fabricante de tubaina, € um destes casos.

A tecnologia. Estes certamente ndo sdo setores de tecnologia de ponta. Os
novos produtos relatados na midia nesses setores ndo sao necessariamente
inovagoes radicais. Nao dependem fundamental mente de tecnologias de ponta.
Utilizam, em geral, tecnol ogias disponivel s paraatender anecessi dades especificas.
A idéiaé combinar astecnologias disponiveis e atender as condi¢des do mercado.
I sso ndo significaque atecnologiaé sempre atrasada ou inferior. Significaapenas
gue aconcepgao dos produtos e a tecnol ogia de processo devem voltar-se parao
baixo custo unitério, buscando maximizar as possibilidades de reducéo desse custo
unitario.

Agilidade em desenvolvimento de produtos. E uma vantagem competitiva.
Para muitas empresas que atuam no mercado popular, a capacidade de captar as
alteragBes de preferéncias popul ares e conseguir desenvolver elancar rapidamente
produtos que atendem a demanda é essencial para o seu crescimento. A Aroma
do Campo, produtora de cosméticos populares, revela agilidade ao langar um
novo produto em 60 dias. A empresa mineira Domingos Costa, fabricante de
massas prontas, langou 150 produtos entre 1998 e 2001. Osprépriosdonosreaizam
“pesquisade mercado” informal, mas ativamente.
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Os Casos

Em seqiiénciaas constatacfes acima, provenientes do relato de casos namidia,
0s autores partiram para um aprofundamento do exame da tematica por meio de
estudos de caso de empresas que inovam, voltadas ao mercado de produtos
populares. Umalistapreliminar foi elaborada, consultando o diretor de compras
de um supermercado que se dedicaao segmento popular. Feitos contatosiniciais,
algumas empresas aceitaram participar do trabalho.

Os casos escolhidos foram a fabrica de sorvetes Alaska (Nogueira, Sousa,
Rehder, & Yu, 2005); aderefrigerantes Convencéo (Garcez, Guimaraes, Cardoso,
& Yu, 2004); a de massas Scala (Marino, Mizumoto, & Pereira, 2005); e a de
escapamentos Mastra (Klement & Almeida, 2005). Todas s&o peguenas empresas
tradicionais fundadas nos anos 50 e 60.

A Industria de Comestiveis Alaska Ltda € uma empresa com sede na Granja
Viana, na cidade de S0 Paulo. Fundada em 1957, a empresa comegou com a
venda de méaguinas parafabricacdo de sorvetes, aimportacdo de matérias primas
eapropriafabricacéo de sorvetes. Com cercade 60 funcionérios, dedica-se hoje
a producdo e comercializacdo de sorvetes. No segmento popular, a atuagéo é
recente. A empresa produz sorvetes para terceiros direcionados as lojas de R$
0,99, para as classes C e D.

A Refrigerantes Convencao nasceu em I TU, em 1951. E umaempresafamiliar,
demédio porte, com cercade 350 funcionérios. Fabrica 35 tipos de refrigerantes,
considerando as variacdes de sabor e tipo e tamanho de embalagens. Detendo
hoje entre 2,5% e 3% de participagcdo no mercado de refrigerantes no Brasil,
continua a ser a maior entre as marcas aternativas. Este segmento foi o que
iniciou alutapel o mercado de baixarenda, incomodando muito asmarcas|ideres.
Em 2002, marcas dternativas como aprépria Convencado, Dolly, Frevo e Bacana
e outras ja representavam 30% do mercado, superando gigantes como Ambev e

Pepsi.

A Scala Produtos Alimenticios Ltda. € uma empresa familiar de médio porte,
com cercade 250 funcionarios, fundada em 1969, focada no segmento de baixa
renda nos bairros de S8o Paulo. Dedica-se a produgéo e comercializagcdo de
massas.

Nascida na década de 60, a Mastra é uma empresa de 360 funcionarios que
atua no mercado de reposicéo de autopecas, produzindo escapamentos. Este
foco na reposicdo é recente e resulta das novas estratégias de suprimento das
montadoras de automoveis que passaram a preferir grandes fornecedores com
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capacidade de atendimento internacional, provocando grande crise em empresas
como a Mastra. Para sobreviver, a empresa teve de deslocar 0 seu foco do caro
mercado de OEM para montadoras para 0 mercado de produtos muito mais
baratos dareposicéo. A empresatem intensaatividade inovadora, desenvolvendo
mais de 20 projetos por més.

Definidos os casos, grupos de alunos das disciplinas de inovacdo, ministradas
pelos autores deste trabalho, visitaram as empresas escol hidas e entrevistaram
seusdirigentes, buscando entender o que caracterizariasuaestratégiade negocios
e sua estratégia, estrutura e processo de inovagdo. O resultado desse esforco foi
sistematizado para uma apresentacdo em seminario sobre oportunidades no
mercado interno realizado na USP, cuja apreciacdo critica serviu de base a essa

secao.

O primeiro elemento de estratégia de negdcios, confirmado pelos casos, foi a
extrema preocupacdo com custos. Em todas, o custo é avariavel central. Nao se
trata, € claro de um elemento da estratégia de inovacéo apenas. E, claramente,
um elemento daestratégia de negdci os popul ares. Porém aestratégiadeinovacdo
deve ser consistente com essa estratégia, assim como com as estratégias de
produzir e comercializar produtos popul ares.

No caso da Convencédo, a empresa verticalizou a producdo de garrafas PET e
reduziu o seu peso, economizando matériaprima. A Convencao adotaaindauma
prética interessante de terceirizacdo da producéo. Na alta temporada, os custos
de aquisicdo da embalagem PET sdo mais altos, pelo que a empresa opta pela
produc&o em casa. Na baixatemporada, o produto terceirizado é mais barato ea
empresafechasualinhade producéo. Anal ogamente, cuidando daembalagem, a
Scala internalizou o layout de suas embalagens, mas terceirizou sua producéo,
mais barata fora. Como relatam Prahalad e Lieberthal (1998), a adequacéo de
volumes e natureza das embal agens € aspecto central daconcorrénciaem produtos
populares. Assim, qualquer inovagdo que melhore e barateie esses produtos tem
impacto competitivo.

Na Mastra, a grande variedade de escapamentos necesséaria para atender ao
mercado de reposi ¢éo torna uma grande vantagem a economia no projeto de um
novo produto. Paraisso a empresa organizou uma biblioteca de projetos que lhe
permite reaproveitar seus conceitos e elementos de projeto.

Se terceirizar insumos reduz custos, ser produtor paraterceiros também reduz
custos, a0 aumentar a escala de produczo. E o que faz, por exemplo, aAlaska,
gue produz sorvetes com suatecnol ogia paraserem comercializados sob amarca
de terceiros. No caso, 0 atrativo para os terceiros € a densidade da massa da
Alaska, grande segredo técnico da empresa.
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Por fim, o regproveitamento de sobras € um caminho paramelhorar o rendimento
dos processos e, portanto, seus custos. A Scala embala em grandes sacos as
pontas de macarrdo que sobram no processo produtivo. Gera assim um produto
de baixo valor com material remanescente, o qual seria descartado.

Um segundo elemento da estratégia negdcios nos mercados populares € evitar
0s compradores com grande poder de barganha. Nos casos da Scala e da
Convencao, aidéia é fugir dos grandes vargjistas, cujo poder de barganha forca
muito parabaixo asmargensjaestreitas. No caso daMastra, arealidade empurrou
aempresaparao mercado de reposi¢ao de autopecas, deixando-aforado mercado
das grandes montadoras. Na estratégia de inovacéo, a consequiéncia de evitar o
grande é voltar-se para 0 pequeno varejo, adequando servicos e logistica as
necessi dades desses comerciantes. Estes compram em pequenos lotes, precisam
de crédito mercantil, requerem atenc&o especial do pessoa de vendas, tém baixa
capacidade de previsdo de sua demanda, entre outras necessidades comerciais.
Em compensac&o, quando o pequeno se abastece diretamente junto ao fabricante,
eliminam-se intermediarios caros, muitas vezes os proprios grandes vargjistas,
resultando uma equacéo favoravel tanto ao fabricante como aos vargjistas e
consumidores.

Outro elemento da estratégia de negocios aparece ao perceber que essas ndo
sdo empresas somente dedicadas ao segmento popular. Pelo contrario, com o
segmento popular essas empresas asseguram escala de produgdo, mas mantém
sempre produtos voltados a segmentos com a relagdo preco/desempenho mais
elevada. Assim, seu composto de produtos mistura produtos popul ares e produtos
diferenciados de maior valor agregado.

Naestratégiageral deinovacdo, constata-se que todas sdo empresas seguidoras
dos lideres setoriais. A Convencéo e a Scala imitam produtos importados. Ja a
Mastra, dada a definic¢éo pelo mercado de reposicéo, persegue as montadoras de
automoéveis e seus fornecedores. A atuagdo daAlaska € um pouco maisoriginal,
mas incorpora um elemento de atendimento da demanda expressa pelos seus
clientes, que pedem produtos com caracteristicas proprias.

Por fim, do ponto de vista da organizacdo, trata-se de empresas pequenas. O
guefavorece as equi pes pequenas e ainformalidade. A integracdo entre marketing,
engenhariae producéo acontece natural mente pela proximidade dosinteressados.
Os processos deinovagao, conquanto sigam fases reconheciveis, naverdade ndo
sdo formalizados. Exceto naMastra, em que alongatradicdo de servir aindlstria
automobilistica encorgjou a implantagdo de um processo formal de inovac&o.
Nos demais casos, 0 processo deinovacao pode ser descrito como semi-estruturado
em torno de estégios, decisdes e prototipos.
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ConcLusAo E CoNSIDERAGOES FINAIS

No Brasil, algo como 85 milhdes de pessoas vivem em familias que percebem
entre 2 e 10 sal&rios minimos. Este grupo, composto pelas classes C e D nas
classificaces de consumo daAssociacdo Brasileirade Agéncias de Publicidade,
representaum potencial de consumo que em 2002 excedeu 0 consumo das classes
A eB1, conforme os critérios de marketing.

As principais categorias de consumo desses grupos, de acordo com a POF da
FIPE, sdo alimentos, in natura e industrializados, transporte, salde, utilidades
publicas e habitacdo, sob a forma de aluguéis. Nestas familias, atualizando os
numeros para o sal&rio minimo de 2005 (R$ 300,00), os gastos com esses bens de
consumo corrente situam-se entre R$ 390,00 e R$ 1.650,00 ao més. Mas ha
espaco significativo parabens duravel s como veicul os, el etro-€l etrénicos, moveis
e utensilios domésticos. Seus gastos em bens duraveis ficavam entre R$ 30,00 e
R$ 180,00 mensais. Nessapesquisa, portanto, adotou-se como defini¢o de produto
popular, um produto de consumo, durdvel ou ndo, que caibanadisponibilidade de
renda de uma familia das Classes C e D.

E claro que o presente trabalho ndo é o lugar de conclusdes definitivas sobre
seu tema central. Entretanto algumas sugestdes ganham destague ao examinar
os relatos da midia e os estudos de caso.

A grandelic8o do exame dosrel atos damidiaestaem constatar que aslimitacoes
de renda dos compradores de produtos popul ares pdem desafios préprios paraa
gestdo da inovacdo. Tais peculiaridades acarretam preocupacdes especificas,
sgja na gestdo de marketing — preco baixo, conceito de produto, promogéo e
praca— sgja na gestao da producdo — distribuicéo fisica, producéo em escala de
produtos padronizados e estratégia tecnol dgica, incluindo escolha de processos
produtivos. E mais: a concorréncia, também nesses produtos, exige agilidade na
concepcao e lancamento de novos produtos.

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 inovagdo voltada aos mercados populares
precisavoltar-se para os canais de distribui¢éo utilizados pel os mais pobres,
adequando servicos e logistica a esse propdsito. Essa énfase em custos, num
segundo momento, remete a defini¢cdo do conceito do produto de modo a
torna-lo mais econémico e facilitar sua producéo, manutencéo e utilizacéo,
portanto barateando-o.

A evidénciaparao Brasil de hoje, aqui apresentada, € basicamente proveniente
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da continua cobertura da midia impressa geral dos temas empresariais e de
alguns casos diretamente estudados. Mas convém lembrar que casos
embleméticos como o da Ford no inicio do século XX e também as teorias de
gestéo de marketing e operacdes mostram, de modo enfético, os caminhos a
seguir ao inovar paramercados de massanéo afluentes. Portanto, tanto ateoria
como apréticaatual no Brasil, captada nesta pesquisa, e a pregressanos paises
desenvolvidos, sugerem uma abordagem especial para a gestdo da inovacéo
voltada aos setores populares.

Se lembrarmos que os pobres representam 80% da populacdo mundial, ndo é
dificil fazer a inferéncia de que h& agui também grande oportunidade para a
exploracdo de oportunidades de exportacéo e investimentos no exterior. Basta
pensar em paises como Chinae Indiaou naAméricado Sul. Adicione-seaisso a
constatacdo de que o foco das matrizes das grandes empresas globais est nos
mercados afluentes globalizados. Assim, a concorréncia, por enquanto, é
basicamentelocal. Mas pode ser defiliais, com mandato paradesenvolver produtos
locais.

Do exposto, aos autores parece clara a existéncia na economia brasileira de
um numero crescente de oportunidades de inovar com os olhos voltados ao
mercado popular. No entanto esta oportunidade exige competéncia e gestéo
especificas. Para os formuladores de politicas publicas, claramente existe aqui
a oportunidade de pesquisar e experimentar com politicas de incentivo a
inovacao, voltadaao mercado popular. Para os responsavei s por novos produtos
nas empresas, fica a sugestao de adotar estratégias de inovacdo consistentes
com a capacidade de aquisicao e perfil dos setores de baixa renda. Para os
pesquisadores cabe examinar o fendmeno do desenvol vimento de produtos para
as populacgdes mais pobres e identificar as estratégias e praticas de
desenvolvimento de produtos mais adequadas as empresas que se interessam
por esses segmentos.

000000 DDOODOdD 00 10.03.2007. OOOOOO00 OO 31.08.2007.
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1 Para os propdsitos deste artigo a distingdo entre estratégia e orientacéo estratégica ndo contribui
com as conclusBes. Por isso as expressdes serdo usadas de modo indistinto.
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