Varejo para a Baixa Renda de Edgard Barki,
Juracy Parente e Tania M. Vidigal Limeira, (Porto
Alegre: Editora Bookman, 2008, 197 p.).

O livro apresenta de forma razoavelmente
competente o conceito de varejo para baixa
renda e como as empresas precisam agir para
elaborar suas estratégias organizacionais e obter
vantagens competitivas nesse novo mercado
em ascensdo. A linguagem é clara e de facil
compreensao, o que talvez contribua para um
rapido entendimento e uma posterior sensagao
de superficialidade.

Nesse enfoque, essa caracteristica do livro
pode ser considerada uma desvantagem. Mas,
por outro lado, essa mesma qualidade do texto
passa a ser vantagem para os leitores que estao
procurando a conceituacao inicial e sem muito
aprofundamento. Os organizadores iniciam o
livro demonstrando a ascensao da camada de
baixa renda no Brasil afirmando que esse
segmento chega a absorver mais de cinquenta
por cento das vendas de importantes setores
varejistas.

Essa situacao descrita demonstra o principal
objetivo do livro: contribuir para que seus
leitores percebam o potencial do mercado de
baixa renda no Brasil. Com base nesse
enfoque, os organizadores apresentam
pesquisas expressivas sobre o crescimento e
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caracteristicas da baixa renda no pais e seu
comportamento de consumo. Tal postura
tracada no livro demonstra preocupacao de
repassar para alta geréncia das grandes
empresas no ramo de varejo, as mudangas
necessarias na estratégia de marketing.

O papel assumido tradicionalmente de
coadjuvante atribuidos ao segmento de baixa
renda, passa, gradualmente, a assumir o papel
de protagonista. A participagao no mercado da
baixa renda nos paises emergentes atinge
aproximadamente quatro bilhoes
consumidores, que estdo localizados na base
da piramide, o que oferece um panorama de
grandes oportunidades, desafios Gnicos e de
um vasto potencial ainda inexplorado. Como
proposto por Prahalad (2005), Prahalad e
Hammond (2002), London e Hart (2004), o
mercado de baixa renda pode ser a forga
motriz da proxima etapa global de
prosperidade econ6mica desde que as
organizagoes iniciem uma reestruturacao para
atender a esses novos consumidores.

Dessa maneira, essa é uma grande
contribuigao do livro: a defesa de repensar as
estratégias das empresas, colocando em
confronto a forma tradicional na qual os
negbcios sao realizados e as particularidades
do mercado de baixa renda no Brasil. Autores
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como Dawar e Chattopadhyay (2002) ressaltam
que o fracasso de muitas empresas
multinacionais se deve ao fato de que
simplesmente transferem seus programas de
marketing sem qualquer adaptacao as
particularidades dos paises emergentes, os
quais estatisticamente mantém uma
predomindncia de consumidores de baixa
renda.

Ao definirem as estratégias alinhadas com
a demanda da baixa renda, as empresas
possuem mais chances de escolherem os
melhores consumidores, selecionar as melhores
estratégias e absorver o maximo desse
segmento de baixa renda pode gerar um
aumento significativo na curva de lucros.

Assim, na defesa desses argumentos
estudados anteriormente por outros autores, o
livro apresenta os principais meios de ingressar
nesse nicho de mercado. A principal
mencionada esta na construgao de uma relacao
de confianca. Criar relacionamento torna-se
essencial para conquistar a confianca da classe
média. A empresa necessita aproximar o
mundo corporativo com o universo popular.
As empresas devem pensar como classe média
e criar mecanismos de aproximagao com esse
mercado promissor. Dessa maneira, criar essa
aproximacao requer estratégias de marketing
diferenciadas, pouco obvias, mas com solugoes
elaboradas, sejam no desenvolvimento do
produto, da embalagem, canais alternativos de
distribuicao ou essencialmente em uma
comunicagao mais proxima.

Os organizadores apontam quais sao as
principais estratégias para criar essa
aproximagao com a baixa renda. Esses
consumidores, de acordo com os autores do
livro, valorizam as empresas que dispdem de
mix de produto adequado, incluindo em seu
portfélio. O atendimento cordial e préximo
facilita na criacao de relacionamento intimo

com esse consumidor. A forma de pagamento
e facilidade de crédito tornam-se também um
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diferencial devido ao nimero de trabalhadores
na informalidade .

A proximidade fisica e um ambiente de loja
agradavel também conquistam a baixa renda
devido a economia de transporte e evitam a
realizagao de compras em grande escala. Ap6s
a apresentagdo da conceituacdo da baixa
renda, suas caracteristicas e formas de
conquistar esse mercado, o livro segue
demonstrando conceitos na area de marketing
para varejo de baixa renda. Nesse contexto os
organizadores iniciam com definicdo das
estratégias de para o varejo e destacam com
profundidade sobre o posicionamento,
segmentagao, variedade de produtos, mix de
marcas, gestdao de categorias, novos produtos
e embalagens.

A cada definicao de conceitos, o livro é
enriquecido com exemplos praticos de grandes
empresas consolidadas no mercado brasileiro.
A conciliacdo dos conceitos, exemplificagao e
demonstracdo de como a classe baixa se
comporta torna-se claro de como as empresas
necessitam comportar perante esse nicho de
mercado. Certamente, um entrada bem
sucedida no varejo de baixa renda necessita
de uma combinagao de fatores de marketing
mencionados anteriormente. Porém, o livro
apresenta como os servigos e atendimento no
varejo para baixa renda pode se tornar um
diferencial e completar as estratégias.

Os servigos adicionais sao tratados no livro
como todas as caracteristicas, atividades e
informagoes que aumentam a habilidade de
consumidor em reconhecer o valor potencial
do produto ou servigo principal do varejista. A
satisfacdo do cliente de baixa renda é um
requisito indispensdvel para a conquista de sua
lealdade. Ou seja, quanto maior a satisfagdo
maiores sao as chances de retorno do cliente
e, consequentemente, cria-se a fidelizagao e
o aumento nas vendas.

Nesse contexto, a estratégia de atendimento
e servicos direcionados para o puiblico de baixa
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renda pode aumentar a percepcao do cliente
quanto ao valor do produto ou servico
principal. Dessa maneira devem ser tratados
como plataforma de diferenciagdo para o
varejista, capaz de transmitir aos consumidores
a imagem e a sensagao de um valor superior.

Outro servico tratado como essencial é a
formagao de precos e crédito para o varejo de
baixa renda. O surpreendente no livro sobre
esse assunto é a desmistificagdo que classe
baixa pesquisa apenas preco baixo. O
ambiente da loja, o atendimento e a confianga
também sao determinados na escolha do local
de compras. Tais varidveis interferem inclusive
na criagdo de percepgdo de precos e a
concessao de crédito tornou-se também uma
ferramenta estratégica e poderosa para o varejo
atrair seus clientes.

Um ponto positivo do livro é demonstrar
essa evolugao do crédito para as classes C, D e
E permitindo a inclusao no consumo. No
entanto, evidencia os problemas sociais, como
a ampliagao do endividamento dessas classes.
As estratégias das empresas como postergacao
de pagamentos, causam a sensagao de
possibilidade de consumo, mas nao deixam
claros os juros aplicados nessas compras.

Considerar e buscar identificar quais os
limites financeiros, éticos e sociais dessas
praticas foram apresentados de forma
totalmente superficial, deixando uma lacuna
sobre o tema. O mesmo poderia ser
apresentado de forma mais aprofundada ou
direcionar o leitor, devido a sua relevancia.

Outro aspecto comentado no livro é a
importancia do ambiente da loja e sua
localizagao para os varejistas. Os conceitos sdo
definidos de forma didatica e como os
varejistas devem compor e dispor seus
produtos. Apés essa explicacao, o livro
apresenta as estratégias de comunicagdo
direcionada para segmento de baixa renda.
Através de fotos e citagbes de exemplos, o
leitor pode observar que as estratégias para
esse publico possuem particularidades.
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Os autores apresentam a utilizagao de
recursos orais para facilitar e reforgar a
comunicagao e recursos visuais para facilitar a
interacao, através de ilustracdo e vocabulario
simples. O ambiente da loja deve ser
agradavel, bem iluminado, com fartura e
precos atrativos. Com relacao a localizagao das
lojas varejistas, os autores citam exemplos das
Casas Bahia e Wall Mart. Devido ao
crescimento da concorréncia, os entrantes
necessitam analisar e planejar a sua entrada.

O primeiro passo é identificar regides polos
comerciais com maior potencial de mercado
e vocagao para o setor varejista analisado.
Posterior essa andlise, deve-se verificar a
disponibilidade de transporte coletivo para
baixa renda, sendo esse um fator primordial
para o sucesso do empreendimento. No Gltimo
capitulo, os autores realizam um resumo dos
capitulos anteriores sem acréscimo de
informacoes relevantes.

Esse livro merece ser lido devido a sua
clareza e apresentacao de forma didatica sobre
o tema de varejo para baixa renda e sua
importancia no mercado de consumo. Ao
término da leitura o leitor terd capacidade de
perceber que as organizagdes varejistas que
desejam obter sucesso junto ao publico de
baixa renda precisam integrar e harmonizar
todos os elementos de seu composto
mercadoldgico e respeitar as particularidades
desse nicho de mercado.
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