Desaohuio

Hi alguns anos, dizer que um
produto tinha foco na classe C
era rotuli-lo como “coisa de po-

bre” — algo fora de cogitacio
‘para boa parte das empresas.
Muitas companhias acreditavam
que ter um qué de popular era
estigmatizar um produto e con-
dend-lo ao fracasso. Hoje, a his-
thria € outra: nada mais em voga
quc a antes rejeitada classe C. O
alvo da rejeicao agora € o consu-
midor com mais de 60 anos. Em-
bora essa faixa etiria seja uma
das mais promissoras em termos
de consumo, poucos fabricantes
se atrevem a langar produtos de-
claradamente para esse piblico.
A Natura é um deles. A fabrican-
te de cosméticos langa em agos-
to uma linha chamada VoVé, di-
recionada a homens ¢ mulheres
com matis de 55 anos.

“Néo queremos que o mercado
interprete que a Natura quer apro-
veltar uma oponumdadc O obje-
tivo dessa linha € fazer uma reve-
réncia ds pessoas mais velhas, uma
valorizacio que se perdeu nessa
nossa sociedade que privilegia o
presente ¢ o jovem”, diz Denise Fi-
gueiredo, diretora de unidade de
negocios da Natura, de 45 anos.

O momento € propicio, como
admite a executiva. “Hoje, 19 mi-
lhoes de pessoas no Brasil, segun-
do o IBGE, tém mais de 60 anos ¢

Beleza Faixa da populagio com mais de 60 anos € a que cresce em ritmo ma:s acelerado

Natura lanca linha para avos

essa € a faixa etina que cresce em
ntmouukacdu'ado diz ela, ci-
tando dados do Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatistica.

Na Aménica Latina — ¢ a Natu-
ra estuda levar a marca para ou-
tros paises em que atua — estima-
sequea com mais de
50 anos represente 19% do total,
segundo dados da Comissio Eco-
noémica para América Latina ¢
Caribe (Cepal). As estimativas
sdo de que em 2025, essa parcela
chegue a 26% ¢ a 38% em 2050.

No Brasil, 29% dos lares tém do-
nas de casa com mais de 50 anos,
segundo o levantamento mais re-
cente da Nielsen sobre o assunto,
criangas ¢ seu consumo € 15% su-
perior 3 média das faixas etinas.

Mesmo com os niimeros a fa-
vor, € dificil encontrar produtos
focados nesse pablico. A fabni-
cante de calgados Piccadilly, por
exemplo, tinha uma linha de
cal¢ados para senhoras — com a
forma feita para um pé mais lar-
go ou inchado. Mas tirou os cal-
¢ados do mercado, depois de
uma reformulagio para rejuve-
NESCET SUa Marca.



A Natura quis ser mais clara ¢
preferiu um nome simples ¢ em
portugués. “Nio queremos este-
reotipar os avés. Hoje eles nio
tém nada de ‘Dona Benta'. Sio
muito mais descolados”, diz De-
nise. Ela conta que a linha € for-
mada por duas colonias (femini-
na ¢ masculina, um hidratante,
sabonete liquido para o rosto,
creme de massagem para maos ¢
bragos ¢ um dlbum, com pregos
entre RS 20 ¢ RS 79. *Os prinai-
pais produtos da linha sdo o cre-

me de massagem ¢ o &lbum, por
que a ideia € que os netos mas-

sageiem os avhs ¢ que os dois
preencham o dlbum com fotos ¢
histérias, promovendo o elo en-
tre as duas geragdes.”

A linha, diz ela, foi basicamen-
te desenvolvida para ser um pre-
sente comprado pelos pais para
os filhos (a maior parte de sete a
12 anos) entregarem a seus avos,
Essa seria a maneira de atingir o
consumidor-alvo, driblando o
estigma de que pessoas de idade
repelem produtos focados em
consumidores maduros.

*Mas isso também ndo quer di-
zer que um avd ou avd ndo possam

comprar os produtos para uso pro-
pno”, diz Denise., Para isso, cla con-
ta com o treinamento as vendedo-
ras da marca. “Como nossa venda é
direta, € bemn mais ficil lancar uma
linha como essa, porque a consul-
tora pode explicar todo o conceito
para o consumidor, 0 que ndo
aconteceria com um produto em
uma prateleira”, explica cla.

Para desenvolver a linha, a Na-
tura levou trés anos e fez pesqui-
sas com 182 avds e avés. Antes do
langamento, repetiu as pesquisas
com oito grupos de avds ¢ netos
POr um ano ¢ meio.






