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RESUMO 
A ascensão da classe C é considerada o maior fenômeno sociológico do Brasil. Porém, estudos sobre o consumo dessa faixa da população, hoje considerada classe média pela Fundação Getúlio Vargas, são muito escassos, principalmente quando se trata da compra do primeiro imóvel. O presente artigo apresenta uma coletânea de informações e estratégias empíricas, utilizadas nas estratégias de marketing e vendas de apartamentos populares enquadrados nas Faixas 2 e 3 do programa Minha Casa Minha Vida, do Governo Federal. Está estruturado em estratégias de marketing direcionadas especificamente para a nova classe média, como a utilização de pontos de venda, neuromarketing e branding, considerando que todo recurso empregado na publicidade reflete diretamente no preço das unidades. A compra do primeiro imóvel é uma decisão complexa e um grande passo para a nova classe de consumidores, e divide-se, resumidamente, na racionalidade do emprego de grande parte de suas economias e renda na aquisição da moradia, além da emoção que habita na expectativa da realização de uma conquista social e familiar sem precedentes. 
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STRATEGIES FOR CLASS C:

CONSIDERATIONS AND MARKETING

SALES FOR THE NEW MIDDLE CLASS

abstract 
The ascension of the C class is consider the biggest sociologic phenomenon in Brazil. However studies about this the consumption of this population class, today consider the medium class by the Fundação Getúlio Vargas, are very rare, mostly, when it comes to the buying of the first house. This article presents a collection of information and empirical strategies use by the marketing and sales strategies of popular apartment, fitting in the 2 e 3 ranges of the Federal Government program, Minha Casa Minha Vida. It’s based on the marketing strategies aiming specifically for this new social class, for example the sales points, neuromarketing e branding, considering that every single resource spent on publicity reflects directly on the prices of the selling units. The buying of the first house is a complex decision and a huge step for this new consumers class, and it divides itself, shortly, in the rationality of compromise a big part of their economies and salaries in the acquisition of the first home, beyond the emotion that comes with the expectation of a realization of a social and familiar achievement never reached before.
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1. INTRODUÇÃO
A ascensão da classe C pode ser considerada o maior fenômeno sociológico do Brasil, correspondendo hoje a 108 milhões de pessoas – duas vezes e meia maior do que a população da vizinha Argentina. Se a classe C brasileira fosse um país seria o 12º colocado em população e o 18º em consumo no mundo.

Nos últimos oito anos, essa massa de consumidores despertou a atenção do mercado de habitação, que antes quase a ignorava. Com isso, a construção de moradia popular cresceu em ritmo acelerado.

Considerado um fenômeno recente para a formalização de estudos sobre o comportamento de consumo dessa classe, as construtoras vêm empiricamente implantando estratégias de vendas e marketing direcionadas a essa faixa média da população. Este artigo é uma coletânea de estudos e considerações sobre as estratégias práticas utilizadas no mercado de habitação popular. 

2.  MARKETING E VENDAS PARA A NOVA CLASSE MÉDIA
Primeiramente, é necessário eleger quais são, para nós, os balizadores, no presente artigo, do termo classe social. Por existirem diversas definições do termo, que é mais do que complexo, consideramos o fator econômico e o poder de consumo como definidores de nossa análise. Esses dois fatores seguem o conceito da Fundação Getúlio Vargas, que anuncia que mais da metade da população brasileira hoje pertence à classe C, ponderando para tal fato a renda mensal familiar entre R$ 1.064,00 e R$ 4.591,00. Os valores mencionados se enquadram nas chamadas faixas 2 e 3 do programa Minha Casa Minha Vida, implantado pelo Governo Federal . 

Porém, em uma análise de comportamento de compra, também é preciso considerar o que guia essa insurgente faixa da população, qual é o direcionamento de seu consumo e quais são suas aspirações. Thomas L. Friedman , em seu best seller O Mundo é Plano, define que a classe média, antes de tudo, é um estado de espírito e não um estado de rendimentos. Em suas palavras: “‘Classe média’ é outra forma de descrever pessoas que acreditam num caminho para escapar da pobreza ou um status de baixa renda em direção a um padrão de vida mais elevado e a um futuro melhor para seus filhos...” (Friedman, 2005). Assim, também devemos considerar que a aspiração para a mobilidade social e a ascensão a um padrão de vida mais confortável são os impulsionadores da média da população em nosso país.

O novo consumidor quer comprar. Ele adquire roupas, eletrodomésticos, automóveis, mas quando se trata do primeiro imóvel ainda é necessário lhe dizer que é capaz, que a casa própria é agora uma conquista possível e que, principalmente, poderá arcar com as prestações, uma vez que esse público não computa juros e se importa mais com o valor da parcela que deverá ser paga ao agente financiador.

Assim, se faz necessário deixar explícita a possibilidade da aquisição do imóvel e vender, de fato, o sonho para o novo consumidor. A inexperiência na compra de imóveis também deve ser superada, com estratégias de marketing que, além de venderem o produto, sejam claras, com linguagem simples e esclarecedora.

O primeiro passo é o desenho de um produto que concilie a construção barata ao apelo necessário à nova população, que, apesar de inexperiente, começa a ser exigente em certos requisitos. Os consumidores buscam um novo status e seu imóvel deverá espelhar essa situação. É necessário considerar a importância do design da fachada, capaz de causar a primeira boa impressão tanto ao consumidor quanto a seus amigos e familiares. A inclusão de salão de festas, áreas de convivência e churrasqueira também são preponderantes na confecção do produto a ser ofertado, conforme expõe Lívia Leite Nassar (2015), em sua pesquisa de excelente lavra.

Quando tratamos de um produto para a faixa 2 e 3 do programa Minha Casa Minha Vida, com preço máximo de R$ 190.000,00, todos os custos e detalhes sempre devem ser considerados. Com margem de lucro muito diminuta, não são admitidos erros de projeto e de design de produto, que precisam, obrigatoriamente, se encaixar nas regras e valores do programa habitacional.

Diversas estratégias podem ser utilizadas para ganhar essa parcela de clientes, mas a principal é dizer que eles podem comprar o seu primeiro imóvel. Acostumados a frustrações e por tanto tempo desenquadrados do mercado imobiliário, a notícia da possibilidade sem precedentes é urgente. O fenômeno da ascensão da nova classe média quebra preconceitos. Porém, boa parte desses consumidores ainda não sabe que os paradigmas foram quebrados. 

Dessa forma, além de chamar a atenção do cliente para determinado produto, os anúncios e as campanhas devem ser guiados por informações com linguagem simples e claramente elucidativas da grande oportunidade que se abre.

A primeira abordagem do cliente conta com a disponibilidade de diversos veículos de comunicação. Mas como escolher o melhor tipo de veiculação para as construtoras populares? Os meios tradicionais, como o rádio e a televisão, são opções óbvias. No entanto, anúncios na TV aberta são somente viáveis para as grandes construtoras do ramo popular, a exemplo da MRV e Tenda, que possuem vários empreendimentos, nos quais é possível ratear o alto valor de investimento. 

Portanto, qual seria a alternativa para as médias e pequenas construtoras? Para as construtoras menores, deve-se repensar qual é o tipo de meio que estabelece a primeira comunicação com o cliente. Nos locais em que a prefeitura do município do empreendimento a ser lançado permite, o uso de placas, outdoor e a distribuição de panfletos tornam-se viáveis e necessários.

Mas a classe C emergente também gerou outro fenômeno: a internet móvel e acessível. Atualmente, essa abordagem é aparentemente a menos utilizada, ou melhor, aplicada de forma menos eficiente. Segundo recente estudo promovido pelo Google, a crescente classe média tem quebrado antigos padrões, sendo hoje “o segmento mais poderoso da internet brasileira, ocupando maioria absoluta dos acessos a rede”. 

Os novos “donos da internet”, como o estudo define a classe C, movimentam na internet 495 bilhões de reais. Assevera a citada pesquisa que o fenômeno chamado de “unclassed”, uma mistura isonômica das classes sociais na internet, cria uma nova forma de relação de consumo entre os fornecedores e seus clientes.

As redes sociais são o principal interesse dos “donos da internet”, que adoram compartilhar, comentar e curtir as informações postadas. A plataforma na qual se exibem e se relacionam é virtual e, muitas vezes, mobile.  

Assim, pensar qual é a melhor forma de se comunicar com o cliente via internet é de virtual importância durante o design thinking de um produto de habitação popular. Isso também inclui a capacidade de agregar informação e conteúdo pelas redes sociais e sites de busca. Fornecer dados e direcionamento de compra, de modo sutil e interativo, possibilitam que a venda seja uma opção do cliente que quer ter e tem, de fato, um novo mundo em suas mãos. Desse modo, quando bem feito, o marketing digital é mais assertivo e menos oneroso em comparação aos anúncios em rádios e TVs. Conjugado com os tradicionais anúncios de rua, essa ferramenta se torna uma boa opção para o primeiro contato com o cliente.

Como dissemos acima, os produtos enquadrados nas faixas 2 e 3 do programa Minha Casa Minha Vida não comportam erros de custo. O planejamento de marketing, portanto, também deve ser enxuto, atingindo o maior número de clientes com o menor empenho financeiro. Assim, muitas vezes, o apartamento decorado – grande chamariz dos empreendimentos direcionados para as classes A e B – torna-se um grande investimento, principalmente quando se trata de projetos com menos de 100 unidades, com dificuldades até de alocação do estande de vendas no canteiro da obra.

Para essa questão, as lojas ou os pontos de vendas das construtoras de imóveis populares podem ser uma excelente alternativa ou complemento ao apartamento decorado. O ponto de venda, geralmente localizado em centros populares, pode ter um apartamento decorado que atenda à tipologia principal dos produtos da construtora, sendo útil por tempo indeterminado. Assim não precisa ser erguido no lançamento e demolido no final ou mesmo no meio da obra. 

Nessa central de vendas, os corretores podem ser funcionários da própria construtora ou corretores autônomos ligados a uma imobiliária. O ponto de venda permite a oferta de diversos produtos localizados em diferentes locais da região, o que dá ao cliente a opção de escolha não só do preço do imóvel, mas também da localização. A loja pode, antes de tudo, traduzir a cultura da empresa e transmitir até mais informações do que o apartamento decorado. Ela deve acolher e surpreender o cliente, que deverá ter um atendimento especializado no produto a ele direcionado.

Quando ultrapassada a questão da definição do uso de pontos de venda, apartamentos decorados e estandes nas obras, a próxima questão a ser enfrentada pelas construtoras é como fazer com que os corretores de imóveis transmitam com qualidade as informações para os clientes, a cultura da empresa e ainda vendam os apartamentos. 

Os corretores são os primeiros clientes das construtoras, os primeiros a comprar a ideia do produto. Eles devem incorporar a cultura da empresa. Geralmente, esses profissionais não recebem treinamento específico para vendas, nem apresentam um amplo conhecimento na documentação e simulação de financiamento de imóveis do programa Minha Casa Minha Vida. 

Portanto, mesmo que sejam autônomos, sem nenhum vínculo direto, cabe às construtoras proverem treinamento de vendas sobre as especificidades do produto, o que inclui as instruções para documentação e simulação de financiamento. Além disso, é preciso transmitir a verdadeira cultura da empresa, já que os corretores são o primeiro contato presencial entre a construtora e o consumidor. Isso fortalece as estratégias de branding, que poderão gerar negócios futuros com familiares e pessoas do círculo de amizade do novo cliente. 

O corretor que trabalha com imóveis populares deve ser visto pelo cliente como um conselheiro, alguém que seja seu parceiro, mas munido de informações relevantes e confiáveis acerca da aquisição que será feita. Para todas as abordagens, desde o primeiro anúncio até o fechamento do negócio, o uso de princípios e técnicas de neuromarkentig pode ser muito eficiente.

Demoramos muito tempo para conjugar ciência com marketing. Nesse caso, o neuromarketing vem para comprovar que a maioria das perguntas feitas nas tradicionais pesquisas de marketing não traduz de fato qual é o gatilho da compra, quais de fato são os fatores de maior importância nas decisões de consumo. Até mesmo porque os próprios compradores, quando entrevistados, não sabem responder com clareza por que escolhem um determinado produto no lugar de outro. Existe, logicamente, uma racionalização do impulso da compra, que pode ser uma resposta para a pergunta, mas essa resposta, por mais sincera que seja, pode não ser verdadeira.

A maioria das pessoas faz negócios guiada pela emoção e, posteriormente, justifica racionalmente sua decisão. De forma simples, o cérebro racional – o neocórtex – pensa e processa dados. Ele é a nossa razão. O cérebro intuitivo, emocional, sente e partilha suas informações com os outros dois cérebros. O cérebro primitivo, ou reptiliano, é o cérebro da sobrevivência. Sendo ele quem decide, é ele que se deve atingir. As emoções são recebidas pela amígdala no cérebro intuitivo. Essas emoções são recebidas pelo cérebro primitivo que toma a decisão final.

O neuromarketing procura desvendar como é possível impactar o cérebro primitivo, afirma que o decisor  só se importa com seu bem estar, é sensível a contrates, gosta do que é amistoso, fixa-se no começo e no fim de um acontecimento, eliminando, praticamente, tudo o que acontece entre esses eventos.

A princípio, o conceito sugere que a primeira ferramenta a ser utilizada para o marketing e as relações de compra e venda deve eliminar as frustrações do consumidor. Assim, as objeções dos clientes quanto ao produto precisam ser diagnosticadas e resolvidas antes mesmo de se tornarem um problema para o cérebro primitivo.

Para a classe C consumidora, a frustração inicial de aquisição do primeiro imóvel provavelmente seja empenhar suas economias em um bem que ainda não foi construído. Isso também inclui o medo de a obra não ser entregue e todos os problemas futuros que poderiam ser ocasionados por essa frustração, desde a perda do “sonho da casa própria” até as questões jurídicas e documentais para a resolução do problema.

Situação semelhante foi identificada por uma construtora que migrou da construção de casinhas para apartamentos populares em Guarulhos, região metropolitana de São Paulo, durante as vendas do primeiro prédio construído. Grande parte dos clientes expunha aos corretores o medo de efetuar a compra e a construtora, até então desconhecida no município, não entregar o apartamento.

Diagnosticado esse fato, do segundo prédio em diante a construtora, em uma estratégia de branding, começou a fortalecer sua marca localmente. Os prédios posteriores passaram a ter sempre o mesmo design de fachada e o símbolo da construtora no topo dos edifícios. Assim, o cérebro primitivo dos clientes passou a ter uma resposta antes mesmo de a dúvida surgir. Mesmo que a questão viesse à tona, ficou mais fácil demonstrar solidez e apaziguar essa frustração. Colocar em um anúncio “100% de nossos empreendimentos entregues” pode funcionar para o neocórtex, porém o cérebro primitivo precisa ver.

Para Lindstrom e Underhill (2010), na bíblia do neuromarketing, Buyology, “nossos cérebros outorgam para as marcas, quase que um valor religioso, o que resulta em uma imutável lealdade ”. O cérebro primitivo quer a marca, quer um atestado de procedência do produto. Recentemente, vimos a marca Friboi se tornar tão popular a ponto de dar nome para a carne bovina consumida diariamente nos lares da classe média. O pedido por determinada marca de carne bovina era há pouco tempo feito apenas por gourmets, sendo hoje feito pelas mães da classe C.

 O cérebro primitivo é egocêntrico. Ele quer vantagens e demonstração explícita de ganho. Renvoisé e Morin, (2009) afirmam que “o testemunho de um cliente é a melhor forma de demonstrar ganho de vantagem”. Assim, melhor do que a empresa afirmar que seu apartamento é um bom negócio é veicular um vídeo onde um comprador satisfeito afirma ter feito uma excelente aquisição. Por isso, desde sempre, a venda “boca a boca” é uma venda saudável que gera poucos ajustes por parte dos corretores.

Esse vídeo pode ser utilizado nas redes sociais, nas quais os “donos da internet” compartilham suas experiências, pode ser inserido no site, ser exibido em um tablet – durante uma conversa com o corretor no plantão de vendas – ou em uma TV dentro de um apartamento decorado.

Após solucionar frustrações e demonstrar ganho, é necessário despertar o impulso que vai gerar a compra, que pode ser conduzido por diversos meios. Para os neuromarketeiros, a vivência é o que faz despertar esse impulso com maior intensidade, assim, um tour pelo apartamento com decoração e móveis economicamente acessíveis ao cliente, com aroma relaxante, traz familiaridade e propicia a experiência antecipada da aquisição.

Não sendo economicamente possível a construção de um apartamento decorado, um expositor ou adesivos no plantão de vendas podem fazer a experiência acontecer. Deve-se sugerir ao cliente que mentalmente viva a experiência, com perguntas abertas como: “E se você morasse na sua casa própria?”; “E se seus filhos vivessem com segurança?”; “E se...”; “Imagine...”.

3. CONCLUSÃO

Como dissemos no início, os estudos de marketing para a classe C ainda são escassos, ademais ciência vem sempre do empírico, da experiência, da tentativa e da persistência.

A nova classe média é multifacetada, multimídia e cada vez mais informada. Conjugar os fatores que estão em constante mudança é um grande desafio. Empreendimentos que demoram pelo menos 36 meses para ser concluídos devem acompanhar de perto e com constância a evolução das vendas e a eficiência das estratégias de marketing utilizadas, o que possibilita o diagnóstico das frustrações dos clientes antes mesmo de sua possível existência.

O marketing digital permite realizar análises ajustadas e precisas do comportamento do consumidor. É uma excelente ferramenta para ser utilizada com clientes da classe média brasileira, que são constantemente conectados e gostam de expressar suas ambições na rede.

O fortalecimento da marca, usado como demonstração de solidez e procedência, é necessário mesmo para pequenas construtoras, que devem ser conhecidas nas regiões em que atuam. A marca nem sempre precisa ser nacionalmente conhecida, mas sim reconhecida pelo cliente em potencial.

Com o amadurecimento do comportamento de consumo da nova classe média e o aperfeiçoamento do produto imobiliário a ela dirigido, teremos cada vez mais dados e estudos sobre o que de fato é eficiente para impulsionar as vendas e, assim, direcionar o valor impactado no marketing para resultados efetivos.
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