
PERFIL DO CONSUMO DE MODA NO 
BRASIL DAS CLASSES C E D

Com a proximidade da Copa do Mundo da FIFA 2014 surgem boas 
oportunidades para o segmento de moda atrair e fidelizar clientes locais. 
Conhecer o perfil do consumo das classes C e D é essencial para planejar 
ações estratégicas com foco em fidelização. Estas ações devem concentrar as 
atenções em design, valorização da marca e ações pontuais junto ao ponto de 
venda, de modo a criar uma proposta de valor diferenciado ao consumidor.
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FONTE: CENTRO DE POLÍTICAS SOCIAIS DA FGV 
A PARTIR DOS MICRODADOS DA PNAD/IBGE

FONTE: IPCMAPS, 2012

Perfil das classes C e D 
por rendimento familiar

Classe A: acima de R$ 9.745,00
Classe B: de R$ 7.475,00 a R$ 9.745,00
Classe C: de R$ 1.734 a R$ 7.475,00
Classe D: de R$ 1.085,00 a R$ 1.734,00 
Classe E: de R$ 0,00 a de R$ 1.085,00

FONTE: FGV, 2011

Classe C e D

53,9% 
da população

Divisão das classes por 
estado, em %:
Cidades-sede C  D 
Amazonas 32 61
Bahia 23 73
Ceará 22 73
Distrito Federal 36 34
Mato Grosso 38 48
Minas Gerais 39 49
Paraná 46 15
Pernambuco 23 71
Porto Alegre 48 35
Rio Grande do Norte 26 67
Rio de Janeiro 49 32
São Paulo 49 30

FONTE: PORTAL EXAME
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R$ 290 bi

R$ 681,5 bi
R$ 113,8 mi

R$ 105,3 mi

Movimentam

R$ 1,03  
trilhão
por ano

Serão 
responsáveis por

40% do PIB 
em 2020
DATA POPULAR, 2010

http://www.sebrae2014.com.br
http://www.facebook.com/sebrae2014
http://www.twitter.com/sebrae_2014
http://cps.fgv.br/node/3999
http://exame.abril.com.br/brasil/noticias/seu-estado-tem-mais-classe-baixa-media-ou-alta
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Gastos da classe C com 
produtos de moda

O segmento 
de moda é um 
dos que mais 
cresce com 
o avanço da 
classe C

Crescimento do consumo da moda
A grande oferta de crédito, o aumento do poder aquisitivo do 
trabalhador e do índice de formalização do trabalho são fatores que 
impulsionaram o consumo de moda pela classe média brasileira

R$ 22 bi
2002

R$ 55,7 bi
2012

153% 

R$ 10,2 bi
Superior aos gastos das 

classes A e B juntas

em bijuterias

em bolsa 
e acessórios

em sapatos

Interesse 
por moda

R$ 7,4 mi

R$ 4,1 mi

R$ 6,4 mi
80,5%
54%

FONTE: DATA POPULAR, 2010

Importante 
estar na moda

52,1%
49,4%

C

D

Público feminino

http://www.sebrae2014.com.br
http://www.facebook.com/sebrae2014
http://www.twitter.com/sebrae_2014
http://g1.globo.com/economia/noticia/2012/08/gastos-da-classe-c-com-moda-em-2012-devem-superar-e-b-em-r-10-bi.html
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As classes C e D não têm preferência por marca, mas confiam 
mais nas indicações de uma marca feita por pessoas próximas
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Os consumidores das classes C e 
D consideram importante a re-
comendação de marca quando 
vão adquirir os seguintes itens:

ELETRÔNICOS

AUTOMÓVEIS

ALIMENTOS

ELETRODOMÉSTICOS

PROMOÇÕES EM GERAL

CELULARES

RESTAURANTES

PRODUTOS DE BELEZA

LOJAS

ROUPAS

72,6

69,9
69
67,3

66
61,6

59,4
56,1

54,2
53

Contato face a face, linguagem leve, textos curtos, mensagem di-
reta e anúncios repetitivos são fundamentais como estratégias de 
comunicação com este público que também se apoia bastante na 
palavra do vendedor. Os consumidores da classe C sentem desejo 
de comprar roupas de marca e querem exclusividade. 

Possuem 
vontade de ter 
roupa de marcas 
reconhecidas

Percepção de 
qualidade

Valorização de marcas

Perfil da classe C Como sãoModa
=

56%

53%

64,2%

61%

39%
41%

46%

70%
45%

52%

Mulheres

Bem-estar, autoestima, 
perspectivas profissionais, 

união familiar

Acessam 
internet em 
casa

Interagem em 
redes sociais

Ensino médio

Trabalham

 ¡ Ágeis e atualizados

 ¡ Buscam informações sobre os 
produtos na compra

 ¡ Valorizam o design

 ¡ Estão dispostos a pagar um 
pouco mais caro por produtos 
de melhor qualidade

estão atentos à qualidade e credibilidade

exigem bom atendimento

fazem valer o direito a troca de produtos

FONTE: GAZETA ON-LINE HTTP://GOO.GL/K1G5HN FONTE: DATA POPULAR

FONTE: DATA POPULARFONTE: DATA POPULAR

http://www.sebrae2014.com.br
http://www.facebook.com/sebrae2014
http://www.twitter.com/sebrae_2014


PERFIL DO CONSUMO DE MODA NO 
BRASIL DAS CLASSES C E D

7 Bello: empresa com-
bina preço x qualidade 

e investe na diferen-
ciação da loja e está 
sempre na busca de 
novos fornecedores.

Casos de sucesso de pequenos 
negócios que investem na classe C

Loja Canal do Surf: 
o empreendedor está 
confiante que focar o 
público masculino da 

classe C é rentável.

As classes C e D valorizam 
embalagens simples, porém 
resistentes e com boa aparên-
cia. Produtos com embalagens 
reaproveitáveis são sempre 
bem vistos, desde que haja 
conformidade na relação cus-
to x benefício (Fonte: A nova 
classe média brasileira: ter para 
pertencer – Lima, 2013).

Os consumidores dessas 
classes não estão dispostos 

a arriscar, visto que não 
podem comprometer seu 
orçamento com produtos 
que não vão utilizar ou de 

qualidade duvidosa

Canais de 
consumo 

Formas de pagamento

Embalagem

Os estabelecimentos 
que normalmente 
vendem roupas mais 
baratas são os menos 
preferidos pelos consu-
midores da classe C:

71% FOI UTILIZADO EM 
COMPRAS PELA INTERNET

Boa oportunidade para 
explorar comércio eletrônico, 
pelo computador e pelos 
dispositivos móveis.

BANCO

FONTE: BUS, 2012

51% possuem cartão 
de crédito

61% 
COMPRAM ROUPAS EM 

LOJAS DO SHOPPING

ENTRE

18% e 26%
PONTA DE ESTOQUE.

O termo causa espanto e gera sensação de 
que as peças são usadas ou danificadas

10% 

9% 

OUTLETS. Esse termo 
causa intimidação

SUPERMERCADOS

80% contam com algum 
serviço bancário, como 
conta corrente, crédito 
e investimentos

http://www.sebrae2014.com.br
http://www.facebook.com/sebrae2014
http://www.twitter.com/sebrae_2014
https://www.facebook.com/7bellomodas
https://www.facebook.com/pages/Canal-Surf/407237962669457
http://bdm.bce.unb.br/bitstream/10483/5042/1/2013_ThaizaCarolldeCastroLima.pdf
http://bdm.bce.unb.br/bitstream/10483/5042/1/2013_ThaizaCarolldeCastroLima.pdf
http://bdm.bce.unb.br/bitstream/10483/5042/1/2013_ThaizaCarolldeCastroLima.pdf
http://bustv.com.br/portal/noticias-do-meio/classe-c-consome-r-55-bi-em-moda
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Foco em ações de trade marketing jun-
to ao ponto de venda para fortaleci-
mento da marca:

 ¡ Fortaleça o relacionamento com o 
proprietário e funcionários das lojas, 
e monitore sempre estas ações atra-
vés de CRM (Customer Relationship 
Management);

 ¡ Proponha investimento no espaço 
dos produtos para obter diferencia-
ção. Converse com o proprietário para 
manter as peças e materiais de mer-
chandising em locais de destaque, ocu-
pando preferencialmente os pontos 
com melhor visibilidade pelos usuá-
rios. Lembre-se que peças de vestuário 
com conceitos vinculados à Copa do 
Mundo da FIFA 2014 acabam se tor-
nando um chamariz para a compra de 
outras peças de sua coleção, portanto, 
fique atento à disposição dos produtos 
nos pontos de venda;

 ¡ Forneça materiais de comunicação 
e promoções: catálogos, cartões de 
visita, folders promocionais são es-
senciais para apresentar os produ-
tos/promoções aos clientes e para 
comunicar informações importantes 
sobre a marca para que seja lembra-
da futuramente;

 ¡ Sugira a aplicação de entrevistas 
direcionadas aos consumidores no 
ponto de venda. Esta técnica serve 
para traçar o perfil do cliente e o seu 
grau de satisfação. É possível avaliar 
a aceitabilidade do produto e forne-
cer bases para o desenvolvimento 
de novos produtos mais focados nos 
usuários;

 ¡ Promova o marketing sensorial no 
estabelecimento através de trilha 
sonora e aroma no ambiente. Estas 
ações auxiliam a despertar o desejo 
de consumo dos clientes e atraí-los 

para a compra dos seus produtos; 
 ¡ Fique atento às novas tecnologias 

capazes de gerar competitividade à 
empresa. Rastreador de fluxo e hot-
zone são sistemas que já estão acessí-
veis aos empreendedores de peque-
nos negócios do segmento varejista 
e podem ser utilizadas para mensu-
rar o comportamento do cliente den-
tro da loja;

 ¡ Disponibilize uma cartilha de boas 
práticas aos varejistas e seus funcio-
nários. Eles devem ser treinados para 
entender todos os benefícios e infor-
mações técnicas do seu produto e 
transmití-los ao cliente;

 ¡ Recomende a contratação de um (a) 
supervisor (a) de vendas. Este profis-
sional é especialista em coletar indi-
cadores de mercado de forma bas-
tante eficaz e supervisionar a rotina 
de vendas dos funcionários; 

Curto e médio prazo

AÇÕES 
RECOMENDADAS

Os turistas que viajarão pelo Brasil e assistirão aos jogos nos estádios não pertencem as classes C e D. Apesar disso, este nicho de 
mercado pode ser explorado, pois assistirão aos jogos em casa com familiares, em bares com os amigos ou irão aos eventos com-
plementares, como as Fan Fests e eventos extraoficiais, movimentando, movimentando o comércio local. Além de perucas, cornetas 
e bandeiras, peças muito comercializadas durante o Mundial, artigos de vestuário vão compor o visual do torcedor. Abaixo segue 
algumas ações estratégias de curto, médio e longo prazo que podem auxiliar o processo de fidelização deste consumidor a 
partir de ações para a valorização da marca e do design dos produtos:

Jaquetas ‘varsity’ que têm como influência uniformes de delegações, chinelos personalizados e a aplicação de tecidos nobres em 
peças esportivas, como moletons, estão em alta (Agora São Paulo, 2013). 

Além disso, produtos que exploram o universo simbólico brasileiro: combinação de cores e texturas e conceitos ligados à paixão 
do brasileiro pelo futebol podem ser explorados. Entender este consumidor é fundamental para que o empreendedor proponha 
estratégias adequadas para os seus produtos e aproveite o movimento que o comércio vai gerar, especialmente nas cidades-sede. 

http://www.sebrae2014.com.br
http://www.facebook.com/sebrae2014
http://www.twitter.com/sebrae_2014
http://www.agora.uol.com.br/saopaulo/2013/11/1366192-copa-e-olimpiada-inspiram-colecoes-de-inverno-da-spfw.shtml
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 ¡ Recomende a contratação de um (a) 
promotor (a) de vendas. Este profis-
sional pode auxiliar na apresentação 
dos produtos e suas promoções, de-
fendendo a marca que representa, 
seus diferenciais e esclarecendo dú-
vidas dos consumidores;

Foco no desenvolvimento de coleções 
rápidas “Fast-fashion”:

 ¡ Planeje o desenvolvimento de pro-
dutos específicos para o período 
do megaevento. Coleções mensais 
“Fast-Fashion” para o desenvolvi-
mento de camisetas personalizadas, 
artigos de vestuário esportivo e pe-
ças de vestuário inspiradas no fute-
bol podem fazer sucesso neste perí-
odo. Com a proximidade do Mundial 

e do clima de festividade poderá ha-
ver aumento desta demanda;

 ¡ Investir em e-commerce pode ser 
interessante. A estimativa para o e-
commerce de artigos esportivos, por 
exemplo, é um aumento superior a 
80% na categoria futebol no perío-
do que antecede a Copa do Mundo 
da FIFA 2014 (GS&MD, 2013).

Foco no desenvolvimento de novas co-
leções:

 ¡ Caso haja equipe especializada para 
desenvolver estudos de perfil de 
cliente em sua empresa, sugira a 
técnica de construção de painéis de 
estilo de vida de usuários. Com esta 
ferramenta é possível observar va-
lores pessoais do público C/D com 
base em imagens de atividades de la-
zer, trabalho, entre outras atividades. 
Técnicas como entrevistas, cadernos 
de sensibilização, termômetro de 

emoções são muito viáveis e podem 
ser utilizadas para avaliar o perfil dos 
usuários. Ao escolher as técnicas que 
serão utilizadas lembre-se que quan-
to menor o grau de interferência do 
designer sobre as ações dos consu-
midores, melhores serão os resulta-
dos. Mais informações sobre estas 
técnicas para análise de perfil dos 
usuários podem ser encontradas no 
livro Design Thinking: Inovação em 
Negócios. Sugira a busca por referên-
cias em temas como união familiar, 

que pode ser uma boa estratégia de 
marketing para as classes C/D. Agre-
gar esses conceitos ao produto faz 
com que o cliente se identifique com 
as peças e oportuniza sua fidelização.

 ¡ Se não houver possibilidade de de-
senvolver estudos de perfil de consu-
midor internamente, procure consul-
toria especializada. Informe-se com o 
Sebrae de sua cidade sobre consulto-
rias especializadas em metodologias 
para análise de perfil e tendências de 
consumo.

Longo prazo

http://www.sebrae2014.com.br
http://www.facebook.com/sebrae2014
http://www.twitter.com/sebrae_2014
http://segmentos.sebrae2014.com.br/moda/fast-fashion-como-estrategia-de-mercado/?t=6&id=5514
http://www.gsmd.com.br/pt/noticias/mercado-consumo/artigos-esportivos-esperam-avanco-de-ate-80-com-copa
http://www.sebraedesign.com/wp-content/uploads/2013/05/Design-Thinking-Inova%C3%A7%C3%A3o-em-Neg%C3%B3cios.pdf
http://www.sebraedesign.com/wp-content/uploads/2013/05/Design-Thinking-Inova%C3%A7%C3%A3o-em-Neg%C3%B3cios.pdf

