www.netjen.com.br

Empresas

& Negocios

Como a classe D pode ser uma
oportunidade para marcas?

Apesar de, muitas vezes, ser deixada de lado, a classe D vem apresentando um crescente potencial de
compra a ser explorado pelas marcas.

Renan Cardarello (*)

lém de representar uma parcela

significativa da populacdo bra-

sileira, através de uma analise
aprofundada de seu perfil e necessida-
des,as empresas podem encontrar uma
oportunidade estratégica de atender
suas necessidades levando em conta
suas dores e desejos — a enxergando
nao como uma dificuldade, mas como
uma nova possibilidade de expansio e
impacto nas vendas.

Em uma pesquisa realizada em 2024
pela Tendéncias Consultoria, foram
apresentados nimeros recentes rela-
cionados as classes sociais e suas pre-
dominancias em relagdo a populagdo
brasileira. Em seus dados, é possivel
observar que, apesar do poder aquisi-
tivo da classe D ser bem menor do que
as outras, esse grupo compoe 49,9%
dos domicilios — ou seja, quase metade
da populacao do Brasil recebe até R$
3.400,00 mensalmente —algo capaz de
se tornar uma grande oportunidade
para marcas que buscarem focar nes-
se grupo, se souberem construir essa
estratégia com assertividade.

Um ponto que devemos ter em men-
te nesse sentido é que, apesar dessa
classe social geralmente possuir um
ticket médio mais baixo em relacdo
as outras, seu numero € vasto. E isso
abre oportunidade paraalucratividade
através da venda de altas quantidades
de produtos. Em uma outra pesquisa,
comdados da Brand Footprint e levan-
tamento elaborado pela Kantar, pode-
mos observar as principais marcas que
entram nas casas dessas pessoas: Ypé,
Marat4, Vitarella, Coca-Cola, Colgate,
Soya, Nissin, Italac, Sorriso e Tang.

Através de uma rapida observacao
dasmarcas apresentadas acima, € pos-
sivel notar que varias delas pertencem
aoambito de alimentacdo oulimpeza. E
mais importante: nenhuma delas foca
nessa classe social em especifico, e
aqui entra a oportunidade para novas
marcas.

Novas empresas que coloquem esses
individuos em foco, tanto paraa criacdo
doproduto—levando em contaasdores
e desejos dos consumidores — quanto
para sua comunicacio, assim possivel-
mente conseguirdo umapenetracdo de
mercado positiva ao longo do tempo.
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Algumas das estratégias que podem
auxiliar nesse trabalho de comunicacao
exclusiva com a classe D incluem uma
comunicacao simples junto aum bene-
ficio claro, apresentando claramente o
diferencial que o produto traz, porque
€ nisso que os consumidores desse

Novas marcas que desejam
crescer de maneira solida
no mercado brasileiro
devem olhar para a classe
D ndo apenas como uma
oportunidade numeérica,
mas como um publico com
demandas especificas,
aspiracoes proéprias e
potencial de consumo em
massa a ser explorado

grupo focam; utilizacdo de canais que
esse publico frequenta diariamente; e
estratégias de indicacdo e vantagens,
criando um sistema de indicacido boca
aboca, uma forma de marketing muito
poderosa dentro do atual panorama
em que pessoas sdo impactadas por
anuncios de muitos produtos e, por
vezes, acabam se decepcionando com
a qualidade real do que foi exibido
anteriormente.

O posicionamento da marca como
uma companhia que entende o coti-
diano e dificuldades do grupo também
é essencial nesse sentido, buscando
criar um vinculo genuino com os con-

T

ol
|
f
A
sumidores; além de, claro, um plano
de marketing de influéncia através de
UGCs ou colaboracodes com individuos

que possuem a atencdo e apreciacdo
da comunidade.
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Apesar de pesquisas recentes apre-
sentarem o insight de que a geracao
7 nao possui “marcas queridinhas”, a
entrega de valor constante e a comuni-
cacdo voltada em especifico para esse
publico-alvo garante um diferencial
claro em relacdo as marcas ja estabe-
lecidas. E, como deve ser lembrado, a
geracgdo 7 estd chegando no mercado
de trabalho e se tornando decisores no
que tange a produtos para seus lares;
0 que evidencia como a penetracdo de
mercado se torna mais facil ao acertar
Nno preco e comunicagdo com essas
pessoas.

Dessa forma, novas marcas que
desejam crescer de maneira sélida
no mercado brasileiro devem olhar
para a classe D ndo apenas como
uma oportunidade numérica, mas
como um publico com demandas
especificas, aspiracOes proprias e
potencial de consumo em massa a
ser explorado. Estratégias que com-
binem autenticidade, acessibilidade
e comunicacdo direcionada podem
ser o diferencial necessario para
transformar essa fatia majoritaria
da populacdo em uma parceira de
crescimento e fortalecimento de
marca ao longo dos préximos anos.

(*) CEO da iOBEE - Agéncia de Marketing Digital e
Tecnologia.
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DA EMPRESA GERA
CONFIANCA AOS LEITORES.
POR ISSO, AS PUBLICACOES
LEGAIS NOS JORNAIS SAO
ESSENCIAIS PARA A
SEGURANCA JURIDICA.
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Ndo hd como negar a
poténcia econdmica, do
agroneqgocto

6 no Brasil, de acordo

com o Ministério da

Agricultura e Pecu-
aria, essas exportacoes
atingiram, em 2024, um
montante de US$ 1644
bilhoes, sendo este o maior
valor da série historica,
correspondendo a 4,9% do
total do pais. No entanto,
mesmo em meio a um ce-
nario altamente favoravel,
o setor enfrenta desafios
queimpactam diretamente
na sua gestio e eficiéncia.

Entre os obstaculos en-
frentados pelo segmento,
se destacam, principalmen-
te, exercer uma gestao de
custos e a assertividade
na elaboracdo de precos,
considerando que se trata
de um mercado dinamico.
Além desses aspectos,
o agro também lida com
outros desafios, desde o
controle da cadeia pro-
dutiva, melhoramento no
desempenho operacional,
gestdo de gastos, mao de
obra, recursos produtivos,
transporte até, em alguns
casos, a resisténcia cul-
tural.

Isso é, mesmo no atual
contexto, algumas em-
presas do segmento ainda
possuem uma mentalidade
restritaaouso de ferramen-
tas de gestdo para apoiar
no enfrentamento desses
desafios. Atrelados a ideia
de que conhecem o negocio
e, até hoje, o que tem sido
feito gerou “resultados”,
acabam deixando de lado
a ideia de mudanca, im-
pactando diretamente no
desempenho e produtivi-
dade do setor.

O agronegdcio € um mer-
cado volatil e, diferente de
outros setores, é respon-
savel por todas as etapas
da cadeia produtiva. Na
préatica, isso exige um con-
trole ainda mais eficiente e
rigoroso, bem como o moni-
toramento de cada umadas
etapas. Certamente, torna-
-seimpossivel executar tais
tarefas manuais de forma
assertiva. Quanto a isso, a
tecnologia se mostra como
uma grande aliada, mas €
preciso utilizar a ferramen-
tacorreta, do contrario, seu
usondo terd eficacia. Neste
contexto, o ERP se mostra
como a principal solucao.

Um estudo realizado pela
pesquisadora da Univer-
sidade de Brasilia (UnB),

Maira de Souza Regis, re-
velou que mais de 70% dos
produtores rurais do Brasil
jautilizam softwares e apli-
cativos. Esse crescimento
se da, principalmente, pois,
por meio deste recurso,
é possivel centralizar in-
formagoes pertinentes ao
negocio, indo desde custos
até gestao de equipamentos
€ maquinarios.

Ao ter os dados locali-
zados no mesmo lugar, a
empresa consegue realizar
uma gestao de forma asser-
tiva, baseada em informa-
cOes confiaveis e apontadas
em tempo real. Em se
tratando do agronegécio, é
facilitado o ciclo completo
dasoperacdes desde oinsu-
mo, pulverizacdo, controle
dos custos de operacdo
desde o talhdo até o uso de
combustivel, entre tantos
outros aspectos.

Com a atribui¢do de um
software de gestao, € pos-
sivel localizar e eliminar
erros e gargalos que podem
atrapalhar o desempenho
e a competitividade. Por
sua vez, é essencial que a
ferramenta a ser utilizada
tenha ampla aderéncia as
caracteristicas do setor,
bem como a facilidade em
se adaptar com as especifi-
cidades da empresa.

Obviamente, a automa-
tizacdo dos processos esta
relacionadaamudanca cul-
tural da organizacao, a qual
passara a executar uma
gestao guiada em dados e
processos. Nessa jornada,
contar com o apoio de uma
consultoria especializada
nao apenas na ferramenta,
mas no setor, € um diferen-
cial, tendo em vista que o
time de especialistas ira
fazer um estudo completo,
mostrando qual o melhor
caminho a ser seguido.

Ainda de acordo com o
Ministério da Agricultura e
Pecuaria, para2025, ha pro-
jecoes de uma supersafra
de graos, comaexpectativa
de superar os resultados
de 2024. No entanto, para
garantir um desempenho
promissor, € imprescindivel
que as empresas tradicio-
nais comecem, desde ja, a
implementar uma gestao
centralizada, contribuindo
para o desempenho do
agronegocio. Afinal, o que
garante o futuro das proxi-
mas geracoes do setor, é o
empenho de hoje.

(*) Executivo de negécios da SPS
Group.

EDITAL DE CONVOCAGAO PARA REUNIAO DE SOCIOS DA F. CASTRO INCORPORAGAO IMOBILIARIA LTDA
CNPJ 09.094.943/0001-03
NIRE 35.221.747.931

IANDREA DE CASTRO, convivente em unido estavel, empresaria, portadora do RG n° 16.503.851-2 (SSP/SP) e do CPF n°
135.482.078-98, na qualldade de socia quotista e administradora da sociedade F. CASTRO INCORPORAGAO IMOBILIARIA|
LTDA, com sede na Rua Padre Ludovico Zanol, n° 143, Jacana, Sao Paulo — SP, CEP 02274-070, no uso das atribui¢bes
conferidas pelo contrato social e nos termos do amgo 1.072, §1°do Cédigo Civil, convoca os sdcios quotlslas para a Reunido
Extraordinaria de Sdcios, a ser realizada: Data: 10 de maio de 2025 Horério: nos termos do am% 0 1074 do Cadigo Civil,
Prlmelra convocagao as 15h00m|n necessitando a presenca dos titulares de 3/4 do capital social; Se

5h30min, com qualquer nimero de presentes Local: Avenida Voluntarios da Pétria, n® 3812, apto 112, Santana, Sao Paulo |
SP CEP 02402-400 ORDEM DO DIA: 1. Deliberagéo sobre administragao bancéria da empresa; 2. DeIlbera@ao quanto &
destinagéo do veiculo Hyundai I30, branco, placas FVA 5565, Renavam 01245124231; 3. Deliberagéo sobre regularizagao de
fitularidade de bemimovel que se encontraem nome da somedade Sao Paulo, 02 de junho de 2.025 Andrea de Castro Scia
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gunda convocago as
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