MERCADO

25 devern somar RS 51,2 hilhdes

Natal resiste a Black Friday e segue
como a principal data do varejo

Mais otimista, brasileiro vai gastar mais com ceia e presentes para a
familia. Anunciantes aproveitam data para branding aliado a performance

DANUBIA PARAIZO

OS altimos quatro anos tém
sido sofridos para o varejo,
mesmo na data mais importan-
te para o segmento. Como re-
flexo da instabilidade politica e
econdmica no pais, o brasileiro
passou em 2016 pelo “Natal da
lembrancinha”, como fruto do
pessimismo e da desconfianca
do consumidor.

Com indicadores economi-
cosapontando paraaretomada,
aindaque timida, as festasdeste
ano inspiram um cenario mais
otimista, tanto para empresas
que atuam ne varejo quanto
para agéncias de publicidade e
para o proprio consumidor. Se-
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gundo dados da pesquisa Con-
sumer Watch 2017, da Kantar
Worldpanel, a taxa de desem-
prego vem caindo de 13,7% no
primeiro trimestre para 12,4%
no terceiro trimestre, A renda
média da populacdo também
registrou crescimento de 2,5%
em agosto, dando ao brasileiro
maior poder de compra.

“Para este ano, o varejo ain-
da estara se recuperando, mas
podemos esperar cenario me-
lhor que 2016. O consumidor
estd mais otimista, apesar de
cauteloso. Os indicadores eco-
nomicos mostram recupera-
¢do. Quando questionado sobre
como vé a situagdo no pais, o
pablico esta mais esperango-

so. Em 2016, 5% da populagao
achava que a situacao iria me-
lhorar. Hoje sdo 39%”, analisa
Cecilia Maronna, especialis-
ta em pesquisa de mercado e
account executive na Kantar
Worldpanel.

Estar otimista, nmo entanto,
nio significa gastar os tubos.
Estao previstos R$ 51,2 bilhdes
em compras no fim deste ano,
uma leve melhora em relacao
ao ano passado, que somou R$
50 bilhoes, segundo pesquisa
do SPC Brasil e Confederacao
Macional dos Dirigentes Lo-
jistas. De fato, o consumidor
estd mais racional e conscien-
te, buscando custo/beneficio e
preferencialmente pagamentos

“A BLACK FRIDAY
TEM CRESCIDO NOS
QUATRO ANOS E
ISSO ATRAPALHA
UM POUCO O
DESEMPENHO

DO NATAL. O ANO
PASSADO FOI

BEM RUIM”



a vista. E o que revelou tam-
bém o levantamento Varejo &
Gifting, da Brazil Promotion,
MindMiners e Umbigo do Mun-
do, que avaliou as intencoes
e expectativas para este ano.
Na pesquisa, presentes para
familia (60,2%) e ceia em casa
(58,8%) despontam como gas-
tos principais nas celebragoes
de fim de ano.

Atenta a esse movimento, a
C&A tem focado o lancamento
de suas colegOes na experiencia
de compra e versatilidade no
guarda-roupa da consumidora.
Para a Colecao de Natal e Ano
Novo, por exemplo, renovou
as pecas tendo como base os
insights colhidos no conselho
fashion, grupo formado por
duas mil consumidoras que dao
suas opinioes sobre os produ-
tos da marca.

“As pessoas estao querendo
fazer compras mais conscien-
tes. Depois da crise, isso vai
perpetuar, elas sabem o que vai
valer a pena, se vai usar mais
Ou Menos a roupa. Se a peca
marca muito, nao da para usar
em muitas ocasides. Uso e fle-
xibilidade de dentro do guarda-
-roupa esta refletido o nosso
desenvolvimento de produto.
As pessoas passaram do con-
sumo euforico”, destaca Paulo
Correa, CEO da C&A.

A preocupacao da C&A com
a postura mais racional do
consumidor faz sentido. Para
entrar no carrinho de compras
do brasileiro, é preciso oferecer
mais do que preco. Diversidade
de produtos (27%) e disponi-
bilidade imediata de produtos
(19%) ja figuram no top cinco
prioridades.

BLACK NATAL

As categorias de vestuario,
cosmeticos & perfumaria, brin-
quedos e eletronicos sdo as
que ganham destaque na pre-
feréncia dos consumidores no
Natal deste ano. Cientes desse
movimento, varejistas armam
seu arsenal para tirar melhor
proveito da data. E nao era para
menos. O Natal tem sofrido
concorréncia de peso nos alti-
mos anos. Com a consolidacao
da Black Friday, que é realizada
na ultima semana de novem-
bro, a populagao tende a adian-
tar suas compras de fim de ano
em busca de descontos. Ainda
segundo a pesquisa Varejo &
Gifting, mais da metade da po-
pulagdo (52%) ja antecipa suas
compras na data herdada dos
Estados Unidos.

“Temos grandes eventos
proximos no calendario, algo
atipico para o varejo. A Black
Friday tem crescido nos quatro

Ot Wela, da Via Varejo, aposta no
anos e isso atrapalha um pouco
o desempenho do Natal. O ano
passado foi bem ruim. O con-
sumidor deixou para comprar
produtos de menor valor e a
Black Friday é um agravante
porque € muito proxima”, ava-
lia Ricardo Papp, diretor-geral
daagencia Y&R 5CS, que atende
a Via Varejo, detentora de Casas
Bahia e Ponto Frio.

Com estratégia de comunica-
¢ao especifica para cada data,
a companhia aposta nos bons
resultados alcancados no Dia
das Maes, com nova etapa da
campanha estrelada por Dona
Herminia, personagem do hu-
morista Paulo Gustavo. “Quan-
do vocé ve as vendas do merca-

s humor de Paulo

do como um todo, o Natal ainda
tem um peso muito grande.
Temos um foco dividido entre
as duas datas, cada uma com
uma comunicacao especifica ao
tipo de publico”, explica Othon
Vela, diretor de marketing da
Via Varejo.

“Na Black Friday, os con-
sumidores buscam compras
mais individuais, procura fazer
um bom negocio, uma marca
que confie que nao dé proble-
ma no pos-vendas. Ja o Natal
€ uma data mais festiva. Vocé
precisa arrumar a casa, com-
prar um novo eletrodomésti-
co para substituir um que nao
esteja funcionando e acaba
comprando presente para os

“QUANDO VOCE

VE AS VENDAS DO
MERCADO COMO

UM TODO, O NATAL
AINDA TEM UM PESO
MUITO GRANDE”

outros também. A gente dirige
a comunicacao conforme esses
direcionamentos™.

Alem do foco em produtos
que tendem a interessar o con-
sumidor nesta época, as empre-
sas aproveitam sua comunica-
¢ao para transmitir mensagens
estratégicas de posicionamento
de marca. Um case bastante
tradicional é o trabalho fei-
to pela Coca-Cola. Neste ano,
além de sua caravana, patroci-
na a arvore de Natal do Parque
do lIbirapuera, em Sio Paulo,
e promove campanha em gue
traz mensagens tipicas na ceia
em suas latas. “O Natal é a data
mais emblematica para a Coca-
-Cola porque ela traz valores
que a marca também acredita:
o otimismo, o compartilhar e
a familia unida. Em 2017, esta-
mos evoluindo a mensagem de
‘agradecimento’ que lancamos
no ano passado. De forma bem-
-humorada, usamos as embala-
gens como ferramentas para as
pessoas agradecerem aos que
tornam a data tao especial”,
explica Heloisa Binello, gerente
de marca Coca-Cola.
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