








Um olhar mais otimista. 
Pela primeira vez, em pelo menos uma geração, 

os brasileiros voltaram a acreditar que seus fi lhos 
viverão em um país melhor que o de seus pais*. 
Essa foi talvez uma das maiores confi rmações 
reveladas em nosso estudo. A análise de seus re-
sultados nos permite afi rmar que os consumidores 
das Classes Emergentes estão em sintonia com o 
crescimento do Brasil. Vivem hoje um momento de 
encantamento, tanto com suas possibilidades atuais, 
quanto com a manifestação de antigos sonhos. 
Manifestam também grande esperança no futuro, 
deixando claro que estão verdadeiramente otimis-
tas em relação à própria vida.**

Contrastando com a coesão comportamental 
apontada anteriormente, o que o estudo nos reve-
la é que uma parcela muito expressiva desta nova 
classe consumidora, apesar de declarar sua admi-
ração em relação à maioria das marcas pesquisa-
das, quando questionados de forma indireta e pro-
funda, manifestam suas inseguranças, traumas e 
descontentamento em relação à grande maioria 
delas. Esse tipo de comportamento foi muito mais 
evidente em alguns segmentos como os de Grandes 
Marcas de Alimentos, Bancos, Planos de Saúde e 
Operadoras de Telefonia Celular, mostrando que 
ainda existe aí muito a fazer no sentido de con-
quistar verdadeiramente os corações e as mentes 
destes consumidores.

Merece destaque especial o desempenho das 
marcas do segmento de Produtos de Beleza, prin-
cipalmente O Boticário e Natura, que conquista-
ram as duas primeiras colocações no ranking com 
um ICHM de 85.54 (O Boticário) e 85.15 (Natu-
ra), assim como também as Companhias Aéreas, 
principalmente TAM e GOL com ICHM de 83.45 
(TAM) e 78.35 (GOL). O estudo completo indica 
as razões desses índices, que retratam os desejos 
e aspirações do público pesquisado, explicitando 
mudanças signifi cativas segundo a faixa etária, 
chegando inclusive a apresentar importantes os-
cilações em diferentes amostras.

Destacamos também que algumas marcas que 
compõem o grupo investigado possuem, de forma 
geral, uma boa tendência ao crescimento no que 
diz respeito ao seu potencial de consumo declara-
do. A principal exceção ocorre no segmento de Re-

frigerantes, no qual foram percebidos importantes 
tendências de mudança de comportamento, muito 
embora Coca-Cola – 8º colocada com ICHM 76.71 
– e Guaraná Antarctica – 12º colocada com ICHM 
75.26 – ainda se destaquem entre as marcas com 
maior conexão com os consumidores. Ainda neste 
segmento, vale um destaque especial para a marca 
Dolly que, embora ainda com baixo ICHM (69.60) 
quando comparado às marcas concorrentes, apre-
senta importantes signifi cados componentes ex-
clusivos, não encontrados em marcas mais tradi-
cionais e melhor posicionadas no ranking.

Ao investigar os signifi cados mais presentes na 
mente desses consumidores, quando considera-
dos os segmentos analisados, os principais foram: 
Qualidade, Atendimento e Preço, sendo que pelo 
menos um deles faz parte também dos principais 
signifi cados associados a cada segmento individual-
mente, o que demonstra claramente uma atenção 
muito grande desta classe consumidora com estas 
3 dimensões de signifi cado. 

Porém, quando investigamos os sentimentos as-
sociados às mesmas 3 dimensões, observamos dife-
rentes avaliações em diferente contextos (segmen-
tos investigados), onde o signifi cado de Qualidade 
tem maior peso nos segmentos de grandes Marcas 
de Alimentos e Companhias Aéreas, e menor em 
Telefonia Celular e Supermercados. Já o signi-
fi cado Atendimento é mais valorizado quando 
observado no universo contextual de Produtos de 
Beleza, e tem seus menores índices nos segmentos 
de Telefonia Celular e Supermercados. Por último, 
a dimensão associada ao signifi cado Preço possui 
um maior peso nos segmentos de Bancos e grandes 
Marcas de Alimentos, e menor em Planos de Saúde, 
Telefonia Celular e Lojas de Roupas.

Por fi m, também acreditamos merecer des-
taque o fato de que essa nova classe de consumi-
dores demonstra claramente estar sofrendo os 
efeitos da acirrada disputa entre as Operadoras 
de Telefonia Celular, que obtiveram, consisten-
temente, uma baixa avaliação de ICHM. Porém, 
existem também neste segmento oportunidades 
importantes, quando observamos alterações sig-
nifi cativas no ICHM em diferentes faixas etárias 
para as marcas OI e VIVO.

* Revista Veja – Edição Especial Eleição 2010

** Análises comportamentais reveladas pelo estudo BrandTouch 2010 
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