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Com o Plano Real, 13 milhoes de brasileiros
atravessaram a linha de pobreza em direcdo ao
mundo das compras. Esse recém-cheégado as lojas usa
e abusa das prestagoes, ndo se preocupa com os juros §
e dd mais valor a uma marca conhecida do que a uma §
boa oferta. Ainda um desconhecido pelo mercado, o
consumidor emergente é agora alvo de uma pesquisa
inédita da Almap/BBDO e do Datafalha.
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Compras a
prazo seduzem

mais 13 milhoes

da Reportagem Local

Eles aparecem sempre que a in-
flagdo cai. Chegam, compram e
pagam a prestacao. Impulsionam
o comércio, obrigam a inddstria a
produzir mais, puxam as impor-
tagdes e testam os limites de cré-
dito do sistema financeiro. E o pa-
raisodo consumo.

Mas, se a inflacao torna a subir,
eles voltam ao lugar de onde vie-
ram e deixam atrds de sium rastro
de inadimpléncia, crise banciria e
recessdo. Eo inferno economico.

Os agentes das transformacdes,
para o bem ou para o mal, sio os
novos consumidores: pessoas de
baixa renda que, beneficiadas pe-
lo fim do imposto inflaciondrio,
véem aumentar de uma hora para
outra seu poder de compra.

Esses consumidores emergen-
tes exercem tal poder com voraci-
dade. Sdo anos de demanda repri-
mida a ser compensados em pou-
cos meses —em geral, o tempo
em que duram os planos de esta-
bilizacio econtmica no Brasil.

“Em 86, a demanda por secador
de cabelos subiu 1.000% em nove
meses. A de camas subiu 350%. E
que as pessoas dormiam no
chao”, relembra o professor de
Teoria Econdmica da Unicamp,
Luiz Gonzaga Belluzzo, um dos
pais do Plano Cruzado.

Na época a expansao de crédito
chegou a 40%. “Foi um dos fato-
res importantes para o fracasso
do plano”, conta Belluzzo. “S6 ti-
nhamos US$ 6 bilhdes de reser-
vas”, diz. Nao havia como finan-
ciar um crescimento tio rdpido.

Dessa vez, com o Plano Real, as
reservas estio em US$ 57.4 bi-
Thées e os precos mantém-se sob
controle jd hd doisanose meio.

Tempo suficiente para, segundo
o ministro Antonio Kandir (Pla-
nejamento), 13 milhoes de pesso-
as terem atravessado a linha da
pobreza e entrado no maravilho-
somundo das comprasa prazo.

Um dos responsaveis pelo Plano
Collor, ele acha que dessa vez as
coisas serdo diferentes. “Ao con-
tririo das experiéncias anteriores,

hd uma sustentabilidade inter-
temporal maior”, afirma.

Para Kandir, essas pessoas sao
uma base social pro-estabili-
zagdo. Elas permitiriam ao gover-
no tomar medidas que podem de-
sagradar a politicos, mas que sao
necessdrias ao plano.

O ministro afirma que a re-
dugdo da pobreza aumenta o mer-
cadointerno e, assim, a atracio de
investimentos externos. “Nos 1il-
timos 12 meses, a entrada de capi-
tal cresceu de US$ 2 bilhdes/ano
para US$ 7,5 bilhoes/ano”, diz.

Czar da economia na época do
“milagre”, Delfim Netto relativiza
as razdes para o otimismo de
Kandir. “A globalizacio ajuda a
financiar o consumo com capital
externo por mais tempo”, diz.

Mas, ressalva, esse ciclo de cres-
cimento sempre acaba. “E como
uma bolha: aumenta até a primei-
ra dificuldade.” Para ele, o que vai
furar a bolha é a inadimpléncia.
“Af o sistema bancdrio vai ficar
com as pernas moles de novo.”

{JOSE ROBERTO DE TOLEDO)

Numero de pobres caiu 17% em 96
Participagao das dlasses na sociedade nos Gltimos anos (critério ABA), em % \{‘f
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Mapa da renda familiar per capita (1995)

Renda em RS e crescimento % da renda per capita familiar apés o Plano Real
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da Reportagem Local

Desde 1995, houve uma redu-
¢do de 17% no tamanho das clas-
ses D/E e um aumento de 21% nas
classes A/B. Essa transformagio
no perfil socioecondmico brasi-
leiro foi captada pelo Datafolha
em suas pesquisas nacionais,

Até 95, 47% da populagio bra-
sileira fazia parte das classes D/E.
Sao pessoas que, em geral, ndo
completaram o 12 grau, ndo pos-
suem madquina de lavar roupa,
nem aspirador de po.

Em 96, essa fatia da populagao
foi reduzida a 39% dos brasilei-
ros. A classe C oscilou de 34% pa-
ra 35% e as classes A/B aumenta-
ram sua participacio de 19% para
23% da populagzo.

Essas transformagdes sao a se-
gunda fase do Plano Real. Num
primeiro momento, houve uma
explosao de demanda das pessoas
de baixa renda, que deixaram de
adquirir apenas o essencial a sub-
sisténcia, para consumir de fato.

Como boa parte das compras

foi de eletrodomésticos que con-
tam pontos nos rankings de clas-
sificagdo social, uma parcela des-
ses consumidores emergentes
migrou de faixa. Uns passaram
das D/E para a C, outros, da C pa-
raasA/B.

Entre setembro de 93 e setem-
bro de 95, 6rgios do governo cal-
cularam que os pobres brasileiros
cresceram de 43 milhdes para 30
milhdes. Na média, sio pessoas
que passaram a ter renda familiar
“per capita” (rendimento total
dividido pelo niimero de pessoas
da familia) maior do que R$ 86.

Pesquisadora do Ipea, a econo-
mista Sonia Rocha calcula que os
mais pobres tiveram um ganho
médio de renda de cerca de 28%
apenas com a queda da inflacdo
de 40% para 1% ao més.

Esse foi o combustivel que in-
cendiou as vendas de aparelhos
eletroeletronicos, porexemplo.

Na média, os Estados do Sudes-
te apresentaram o maior cresci-
mento de renda familiar “per ca-
pita”. Ela passou de R$ 287, em

Classes D/E diminuem
' 17% e A/B crescem 21% |

93, para R§ 347, em 95 —um au-
mento de 21%. O principal desta-
que foi o Espirito Santo: 20%.

A seguir aparecem as regioes
Sul e Norte, ambas com um au-
mento de renda de 16%. No Sul,
Santa Catarina cresceu 27%, bem
mais do que Parand e Rio Grande
do Sul. Com isso, os catarinenses
ultrapassaram os gatchos em
renda “per capita™ familiar.

No Norte, segundo os autores
do Atlas Regional das Desigual-
dades, as grandes variagoes de
Roraima (36%) e Rondobnia
(41%) devem-se mais a problema
da amostra usada do que a um
crescimento efetivo darenda.

Nordeste e Centro-Oeste apre-
sentaram as menores taxas de
crescimento regional gracas, em
parte, as desigualdades entre os
Estados da prdpria regido.

Enquanto o Distrito Federal
(campedo nacional de renda fa-
miliar “per capita”, com R$ 504
por més) se beneficiou de um au-
mento de 19%, os vizinhos goia-
nos viram sua renda cair1%. [JRT)

o
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Entenda como sao divididas as classes sociais
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Compraria logo

Se sobrasse um dinheiro...

Capitais

Valor da prestacio 17 29

Calculaquantovai ) 54 39
pagar de juros

Soverificaovalorda 22 37 @)
prestacao a pagar

Classes I A/B 9 D/E

Capitais

da Reportagem Local

JUNIA NOGUEIRA DE SA
especial para Folha

emergente de baixa renda, até

entrevistados das cinco classes
sociais, agrupados em trés faixas:
A/B,CeDJE.

A principal conclusdo da pes-

tamento que eles jé observaram
na prética e que 0s preocupa.

materiais, esse novo consumidor

Esse integrante da classe D, que
até o Plano Real s6 comprava o
indispensdvel 4 subsisténcia, se
tornou um consumidor que tem
prazer em fazer compras.

Em seguida, na sua escala de

zem, elas sdo insuficientes.

O consumo das classes D/E é co-
memorado, mas o modo como
ele estd ocorrendo € arriscado,

eletrodomésticos & compra men-
sal de alimentos, tudo é parcelado

que hd muita gente “comendo™

| CGritério ABA, da Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa
@ @
| Aspessoas sdo cla: - :
| Aspe . oas sdo classificadas de Quantidade que pos
| acordo com os bens que Bens Zers  Um  Dois Trés  Quatro
possuem em casa e o grau de ™ 0 2 4 6 8
i escolaridade. A cada item i u : 2 : '
S Automével 0 4 Bz 16 3
‘“”@F@‘dﬁﬂmﬂaﬂmﬂiﬂﬂ Empregada fixamensal g 6 12 18 24
(vejatabela ao lado). A soma ASPaCHs de oo R 2 —— : Ca Cu a U-I O S
dos pontos dd a classificagdodo § Maquinadelavarroupa o 2 2 2 2
et Banheiros 0 2 4 6 8
| Classificacao Analfabeto ou até 42 série do 12 grau 0 l
35 pontos ou mais ClasseA | Da4*série 3 72 série do 12 grau 1
| De21a34pontos Classe B 12 grau completo ou 22 grau incompleto 3
' :;ﬁ:;!ﬂ :;m l:Ia'sse' 22 grau completo ou superior incompleto 5
m.@”ﬁ%ﬁ Casse E Superior completo 10 - JOSE ROBERTO DE TOLEDO juros embutidos nas prestacdes. O problema, diz, é que se hou-

ver algum tropeco na vida desse
consumidor, como ficar desem-
pregado, hd uma grande chance
de ele se tornar inadimplente.

Se o tropeco for na economia, o

E : CIaSSF D/E prefere comprar O que mmmm . Mais do que poupar o dinheiro Para ele, ver vitrines é uma hi-  risco é que a inadimpléncia se
imediatamente a poupar na hora de comprar um bem que eventualmente sobre no fim  giene mental, além de manté-lo  multiplique. “E af? Quem vai pa-
poup . . ; o P

Para onde iria um dinheiro extra? (em %) ::i;:ahf maior? do més, o consumidor emergente  informado sobre as novidades. gar a conta? O consumidor é que
| i de baixa renda quer comprar. E Sua maior fonte de prazer ndovai le j& comen”,
i q P P a0 vai seT, porque ele ;

i] Classes -AIB c -D“" E Classes logo. Muito poucos tém pacién- —num comportamento similar  ironizaoex-ministro.
b ) 48 oA cia para juntar as economiase sé  ao das classes de maior renda— Delfim alerta para a possibilida-
e i AB fE entao adquirir algo mais caro. sdo os artigos pessoais, principal- de de um efeito doming, que co-

46 2 princip q

' Precodoproduto G 58 30 Esse perfil do consumidor menteroupasecalgados. meca com o comprador, passa

pelo comércio de varejo, se irra-

Ambos e e entio um desconhecido do mer-  consumo, vém os alimentos,com  dia pela indiistria e vai bater no

Depende S T3 cado, pode ser tracado a partir  destaque paraosprodutosdaces-  sistema bancirio, que financia os
Menhum dos dois 4 2 1 das principais conclusoes do es-  ta bdsica. Nesses itens, elesedife-  mecanismos de crédito.

Nao sabe | L e - tudo inédito “O poder da classe  rencia do consumidor da classe O atual ministro do Planeja-

D”, feito pela Almap/BBDO, en-  A/B, que tem mais prazer em mento, Antonio Kandir, diz nio

= = — 0 que faz quando tre 300 pessoas. comprar “snacks” doces. compartilhar dessa preocupacéo.

compra algo a prazo? Ele é baseado em vdrias pesqui- A maioria desses consumidores O ministro sustenta que o com-

Em % sas de opinido, quantitativas e reclama da qualidade do atendi- portamento desse consumidor

qualitativas. Uma delas foi reali- mento querecebenaslojas. Quei- emergente éracional.
Chasses zada pelo Datafolha em 12 capi- xam-se de que os vendedores nio “Ele tem uma demanda repri-
AMB € DE tais, com uma amostra de 9.143  dao explica¢bes ou, quando o fa-  mida muito grande. E natural sa-

tisfazé-la: melhorar o piso de sua
casa para diminuir os riscos a
satide de sua familia”, diz Kandir.

A economista Sonia Rocha, do

Guardariacomo  Juntaria para quisa ndo chega a surpreender os ~ julgam os economistas. Noafade Ipea, diz que os consumidores de
reserva para o comprar algo uma coisa que DE'“E’S respostas s, o economistas, mas confirma a  comprar, os novos consumidores  baixa renda pouco avaliam o ris-
futuro de precomaior  estd guerendo Nao sabe 1 Ao o8 existéncia de um tipo de compor-  estdo abusando do credidrio. Dos  co ao comprar. Até porque a his-

toria thes € adversa: os planos de
estabilizagao duram pouco e ele

Agora que o PlanoRealeocre-  em prestacdes que embutem ju-  logo perde seu poderde compra.
-..compraria logo algo que esta querendo ...guardaria como reserva para o future ¢ didrio lhe dao a possibilidade de  rosde6%a8%aomés. O estudo adiciona um elemento
) : o suprir algumas de suas caréncias O ex-ministro Delfim Netto diz =~ 4 andlise: a ilusdo monetdria. Sem

correcdo da inflacio, o novo con-

— = £ 5 - i # ——— » - - o .

43 W S0 Luis _4;4.5{‘ 50 _}_' PortoAlegre: IS -5 s6 quer saber se a prestacioapa-  hoje o saldrio de mar¢o,numare- sumidor acha que a poupanca
41 NN Recife = [WESS—— o 43 M—— Curitiba SRER T = gar caberd no seu orgamento. feréncia s vendas parceladasem  “estd rendendo pouco” e nao vale
40 Smm———Rio de Janeiro  I—— 51 E—— 530 Paulo S———E A maioria ndo calcula nem os  supermercados. a pena poupar.
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da Reportagem Local

A auxiliar de contabilidade
Ana Paula Gregdrio e seu mari-
do, o desenhista Umberto, sdo
adeptos das compras a crédito,
mas lutam contra aquelas
“tentadoras” ofertas de 12 ou
24 prestacoes. “Evito muitas
prestacdes por causa dos ju-
ros”, diz Ana Paula.

A 1iltima compra do casal,
um computador, foi feita em 12
prestacoes. “Era o que dava,
mas acabamos conseguindo
pagar em seisvezes.”

Com um filho de dois anos,
Felipe, e uma renda de cerca de
R$ 1.300 mensais, o casal mora
com os pais de Umberto, em
um apartamento em Santa
Cecilia (regido central).

Hoje, Ana Paula, 22, e Um-
berto, 25, alimentam trés so-
nhos: uma casa prépria, um
carro e uma televisdo para o
quarto. Os dois primeiros estao
longe da realizacdo, mas no
Natal devem compraraTV.

Quando ndo assistern um vi-
deo, o casal sai para passear.
“Ndo wvamos ae cinema hd
anos’,diz Umberto. (MSy)

' Quando compra um produto de valor mais alto, olha...
.0 valor da prestaggo
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Fabiano Accorsi/Folha bmagem

Ana Paula, Umberto e o filho, Felipe, junto ao microcomputador
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No PR e RS, consumidor
prefere poupar a comprar

da Reportagem Local

O comportamento dos consu-
‘midores muda em fung¢io do lu-
gar onde moram. Porto-alegren-
ses e curitibanos de baixa renda
530 0s finicos em 12 capitais brasi-
leiras cuja maioria prefere poupar
asatisfazer um desejo de compra.

A antitese desse comportamen-
to € Goidnia, onde se encontra o
maior percentual de pessoas de
baixa renda que usam o que sobra
de dinheiro no or¢amento para
adquirirlogoalgo que querem.

AEMPREGADA DOMESTICA

Porto Alegre se destaca ainda
pelo fato de que os consumidores
emergentes apresentam um indi-
ce maior daquilo que os especia-
listas chamam de racionalidade
econdmica do que os de renda
mais alta: 55% nas classes D/E,
contra50% nas A/B.

E também na capital gatdcha
(38%) e na paranaense (37%) que
estao 0s menores percentuais de
novos consumidores gue, caso
sobrasse dinheiro, comprariam
logo algo que estao querendo.

Belo Horizonte, por sua vez, éa

capital onde menos pessoas de
baixa renda guardariam essas so-
bras como reservas para o futuro.

Também € na capital mineira
que mais consumidores emer-
gentes so estdo preocupados com
o valor da prestagdo (44%) e me-
nos se preocupam em saber o
preco final do produto (41%) ao
fazerem uma compra a prazo.

Curiosamente, os consumido-
res belo-horizontinos das classes
A/B, junto com os recifenses, sio
0§ que mais se preocupam com o
prego final (71%). (JRT)

‘Meu fogdo é mais bonito’

.da Reportagem Local

- A pedido do fotégrafo da Fo-
Iha, 2 empregada doméstica
Maria de Fitima Lima de San-
tana se posiciona junto ao fo-
gdo da casa de sua patroa, em
um apartamento em Moema
irro de classe média alta na
zona sul de Sdo Paulo). “O
meu € melhor e mais bonito.”
Maria de Féitima, 34, com-
prou um fogdo novo, de seis
bocas, em 12 prestagdes.
“Queria fazer uma prestacao
mais em conta. Nem vi 0s juros
queeuiapagar.”

Maria de Fitima e seu mari-
do, que € repositor, tém uma
renda mensal de nove saldrios
minimos. Moram com dois fi-
lhos numa casa propria, no Jar-
dim Jacira (zona sul). “Quere-

Maria de Fitima nao sabe di-
zer 0 que € supérfluo. “Tudo o
ue eu tenho eu preciso.” Nos
timos dois anos, comprou,
pre a prazo, uma TV, um
video e um aparelho de som.
néo teme se endividar:
inflacdo, parece que dd
Eiracumprarmals (MSy)
.

'l

Fabiano AccorsiiFolha Imagem

A empregada Maria de Fétiima e o fogao da casa onde trabalha
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A/B reclamam mais do atendimento

Melhor atendimento

Como é o atendimento dos vendedores? (Em %) . \ esta no Sul
Classes

Vendedores ddo informagges
suficientes, em %

rort e [ENE]
Floriandpolis
Recite L)
sao Paulo [ EENENEEED
Rio de Janeiro || EEEER]
- % _T.’.a;pngrande m |
curtiba (L]
 salvacor [N
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Dao informacgdes Dao poucas Nao daoinformagdes/
suficientes/explicam informacdes/nao nao explitdm o que vocé
bem explicam o suficiente quer saber

l L L P

Belo Horizonte ‘
Goidnia

Classe A/B gosta = |
mais de fazer compras P
Comprar € um prazer? (em %)

90

dos entrevistados das
classes D/E gostam de
ver vitrines

Gosto de escolher
as proprias coisas
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Lavadora é o
objeto de desejo

especial paraa Folha

Néao hd diividas: a mdquina de
lavar € o objeto do desejo de todo
consumidor brasileiro. Entre os
entrevistados na pesquisa Al-
map/BBDO, esse eletrodomésti-
CO aparece como o mais indis-
pensével para tornar a vida me-
lhor entre as classes A/B (66%), C
(68%) e D (71%).

Hd outras curiosidades na pes-
quisa. O computador quase em-
pata com a mdquina de lavar
(66% a 63%) para tornar a vida
dos consumidores de classe A/B

melhor. Na classe D, um compu-
tador melhoraria a vida de ape-
nas 45% dos entrevistados, mas
ainda estaria a frente de eletro-
domeésticos aparentemente mais
titeis, como um freezer (14%) ou
uma mdquina de lavar lougas
(10%).

0 item em que houve empate
em todas as classes sociais é, cu-
riosamente, o simbolo dos ricos
no Brasil: praticamente um terco
dos entrevistados em todas as
classes sociais consideram que
um telefone celular melhoraria a
qualidade de suas vidas.

"%

i Que eletroaletronicostornam a vida melhor?
. Em%

perr.entuals
mais til para

Telitone “Miio:

Maquina Compu-
delavar tador



AAUXILIAR DE EN

‘Odeio vendedor espertinho’

da Reportagem Local

Uma das coisas que a auxiliar
de enfermagem Deise Apareci-
da Afrini, 45, mais odeia é se
sentir pressionada pelo vende-
dornahoradefazer compras.

“Sempre tem algum esperti-
nho que quer te empurrar uma
marquinha nova. Odeio. Nao
sou maria-vai-com-as-outras,
mas sou viciada em algumas
marcas, e ai ninguém faz a mi-
nha cabega”, diz.

Recentemente, Deise com-
prou uma geladeira e um fo-
gao. Optou por pagar em seis
vezes. " Vocé tem que ficar es-
perto com o financiamento. En
podia comprar em 12 vezes,
mas ia ficar muito caro.”

Separada, mae de um filho,
Deise ganha R$ 800 por més no
hospital onde trabalha. O seu
grande sonho € comprar um si-
tio, mas estd longe dele. “Te-
nho uma poupanga, mas estd
meio zeradinha”, diz.

Quando acabar de pagar o fo-
gao e a geladeira, Deise planeja
comprar um video para seu fi-
lho, que hoje mora com a avé.

Na opiniao de Deise, nio
existe nada que seja supérfluo:
“Se a coisa existe, é porque ela
tem alguma finalidade. O que
dd é para adiar uma compra
menosurgente”, diz.

A auxiliar de enfermagem
acha que o Plano Real piorou a
sua vida. “Sem corre¢io mo-
netdria, o saldrio diminuiu. Te-
nho menos dinheiro.” (MSy)

Deise Aparecida, no apartamento em que mora, no centro de SP

OOFFICEBOY

‘Tinha orgulho do meu Nike’

da Reportagem Local

Em setembro de 95, Fabiano
Severino da Silva, entdo com 16
anos, comegou a trabalhar co-
mo office boy em um hotel cin-
co estrelas de Sdo Paulo. Dois
meses depois, comprou um té-
nis importade por R$ 210, em
trés parcelas de R$ 70.

“Eu tinha quatro pares de té-
nis, mas queria um para cada
dia da semana e estava preci-
sando de um bom. Achei esse
Nike o mais bonito. Era tam-
bém o mais caro da loja. Meu
pai quis arrancar as minhas
orelhas”, conta Fabiano, rindo.

Um ano depois, Fabiano jd
estd arrependido da compra.
“Tinha orgulho do meu Nike,
mas agora esse ténis estd bai-
xandode prego.”

Fabiano hoje recebe R$ 360
por més. Uma parte do saldrio é
dada ao pai, que é manobrista,
para ajudar a pagar um carro
modelo Voyage, ano 92, re-
cém-comprado.

Ele jd reservou R$ 300 para
comprar duas calgas, de grifes
famosas, e algumas camisas no
final do ano. “Quero comprar
calgasboas”, explica.

“H4 tanta roupa barata por
ai, e 0 pessoal vai comprar a ca-
ra. E o meu caso. Enquanto ti-
ver dinheiro, vou comprar coi-
saboa”, diz.

Fabiano mora com os pais e
dois irmdos em uma casa pro-
pria no Jardim Jodo 23 (zona
oeste). (MSy)

Fabiano Accorsi/Folha bmagem

0 office boy Fabiano Severino com os seus cinco pares de ténis
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Marca ja rivaliza com
preco nas compras

especial para a Folha

Para usar uma linguagem técni-
ca, o consumidor das classes De E
estd saindo do “modelo das aqui-
sigdes”, em que s6 comprava o in-
dispensdvel para viver, para o
“modelo de imers@o no consu-
mo”, em que pode realizar seus
desejos, adquirir alguns supér-
fluos e imitar o estilo de vida da
classe média.

Nessa nova condi¢do criada pe-
lo Plano Real e pelas facilidades de
crédito, ainda que a juros altos, o
consumidor emergente passa a
decidir suas compras pela marca,
¢ ndo mais pelo prego. Inicia
também uma busca por qualidade
em vez de ofertas e aprimora os
critérios de avaliagdo.

E verdade que esse consumidor
nd0 pensa nos juros que as presta-
¢oes trazem embutidos (51% de-
les olham apenas o valor da pres-
tagdo a pagar, segundo a pesquisa
Almap/BBDO, contra 67% de
consumidores das classes A/B que
dizem calcular os juros nas com-
pras a prazo). O consumidor
emergente so quer saber se seuor-
camento comporta o sonho de
consumo, antes que ele acabe.

“0 que leva esse consumidor as
compras € a sensagao de que che-
gou a hora de saciar um desejo
acumulado hd muito tempo”, diz

Paulo Mallmann, diretor finan-
ceiro do BIC Banco, que fez um
estudo do comportamento desse
consumidor emergente.

Por falta de crédito, concluiu es-
se estudo, o brasileiro atravessa
longos periodos em que € obriga-
do a poupar e adiar o consumo.
“Isso s6 funciona para as classes
médias e altas, que ndo tém neces-
sidades tio urgentes como as do
consumidor mais pobre”, diz
Mallmann.

Bem-estar

Pelo estudo do BIC Banco, o dé-
ficit de bens de consumo caiu en-
tre os consumidores de baixa ren-
da depois do Plano Real. “Acon-
teceu o que chamamos de ascen-
s@0 do padrdo de bem-estar”, diz
Mallmann.

Dos 17,2 milhGes de domicilios
sem TV em cores em 1993, sobra-
ram 14,3 milhdes em 1995. Consi-
dere-se ainda uma taxa de cresci-
mento de 1,4 milhdo de domici-
lios ao ano, e o resultado € uma
explosdo nas vendas de televiso-
rescoloridos depois do Real.

Usando dados do IBGE, o estu-
do chegou a conclusio de que os
domicilios com renda até dois sa-
lirios minimos diminuniram de
11,8 milhdes em 1993 para 9,3 mi-
IhGes em 1995. Os com renda infe-
rior a dois minimos passaram de

9,6 milhoes para 7,2 milhdes.

O consumidor dessa faixa de
renda até dois minimos, segue o
estudo, pode destinar R$ 20 men-
sais para pagar uma prestacao.
Com esse valor, juros de 6% e um
prazo de 24 meses, ele compra um
aparelho de som ou um fogdo. Se
fizer um pouco mais de esfor¢o e
chegar aos R$ 30 reais mensais,
comprauma TV em cores.

A wverdadeira explosdo, entre-
tanto, aconteceu entre consumi-
dores com renda entre dois e cin-
co minimos, que podem gastar
até R$ 90 mensais em prestacdes.

“Esse € o comprador que jd po-
de sofisticar suas op¢oes e entrar
no mercado das mdquinas de la-
var, por exemplo”, diz Mallmann.
A aposta é que o consumo dentro
desse segmento de renda conti-
nue crescendo, mas em ritmo me-
nos forte do que o verificado nos
dois dltimos anos.

Linha branca

Na contramdo das upinides cor-
rentes, o estudo do BIC Banco
aposta, ainda, que a inadimplén-
cia desse consumidor emergente
ndo vai explodir no rastro de seu
consumo. “Os nimeros de hoje
ndo sdo preocupantes. Sdo valo-
res histéricos”, diz Mallmann.

“Esse consumidor ndo deixa de
pagar e ndo comete erros de pla-

nejamento. 56 fica inadimplente
se houver um acidente de percur-
so, como morte ou desem-
prego em familia, j4 que a compo-
sicdo da renda é quase sempre fa-
miliar”, afirma.

O estudo aposta ainda no fato de
que, para esse consumidor, o cré-
dito € a 1inica forma de embarcar
no mundo do consumo. Por essa
razao, ele pode atrasar uma ou
mais prestacdes, mas jamais deixa
de pagar quando tem condigdes.

Segundo o estudo, a explosdo de
consumo dos dois anos pos-Real
se explica pela capacidade de
atendimento de uma demanda
longamente reprimida, ou seja,
consumidores que passaram
muito tempo na fila de espera pa-
ra comprar. Agora, vamos en-
trar num ritmo mais moderado
de crescimento”, diz Mallmann.

Ele aposta que os priximos
anos serio marcados pelo cresci-
mento de vendas da chamada li-
nha branca —geladeiras, freezers
e mdquinas de lavar. As razdes se-
riam ficeis de explicar.

A primeira: quando tem a pri-
meira oportunidade de realizar
um sonho, a familia prefere uma
TV nova a uma geladeira nova. A
segunda: os precos nessa linha
branca ainda s3o altos, e hd um
déficitgrande a ser preenchido.

{JUNIA NOGUEIRA DE SA)



especial para a Folha

O consumidor de baixa renda
tem prazer em comprar comida,
ainda que isso signifique ir ao su-
permercado para abastecer a ca-
sa com produtos bdsicos.

Entre os ouvidos na pesquisa
Almap/BBDO, 48% dos consu-
midores de classe D/E aponta-
ram as compras de alimentos co-
mo as que dao mais prazer, Desse
total, 31% dizem ter prazer em
comprar alimentos bdsicos.

Tanto quanto o consumidor
das classes A/B e C, o das classes

' Comprar comida
da prazer a 48%

D/E também tem prazer em
comprar artigos pessoais, com
destaque para sapatos (64%) e
roupas (85%). Na hora de com-
prar brinquedos, ele também de-
clara ter mais prazer (11%) do
que o consumidor A/B (5%) ou o
C(4%).

Consumidores de renda mais
alta tém prazer em comprar dis-
cos e fitas (14%), carros (12%) e
livros ou revistas (5%). Nas ou-
tras classes sociais, esses percen-
tuais sdo acentuadamente me-
nores, revelando um perfil de
consumo menos sofisticado.

Pobres se guiam pela marca
3 Qual fator norteia a percepcao de qualidade de bens duraveis?
(em %)
Classes Classe C Classe D

Durabilidade —— R 30
Marca famosa LIl P 5
Resultadosfefentos —29 —— 3 L
Tempu de garantia 1 1) [____RE
ﬁcabamenjm . mm "4 i3
Mais vendido 11 2 11
Aparéncia 1 ST T (1
Prego mais cam 1 2 12

Ricos nao dispensam o telefone;

0 ClasseAlB | ClasseC

Pobres tém mais prazer

em comprar comida
~ , 0 que da mais prazer comprar? (em %)

 Classe D/E

acessorios

!
|
’{ calcados.
|

J6ias/rel6gio

Alimentos 4
produtos basicos

snacks doces

bolachas:

iogurte

perfume

maquilagem/cremes

Outros _
Aparelhos eletrdnicos
Discos/fitas

Objetos para casa

Eletrodomésticos
Carro
Bringuedo

Bebidas alcdolicas

Refrigerantes
Livros/revistas
Acessorios para o carro

Cigarro

14%

Classe A/B

X

crasse A/Btem mais praze, g comprar perfumes

Classe D/E

pobres ndo ficam sem aparelho de som
Produtos mais | impnnantes (ern %]

mgguiﬂa de lavar
Liquidificador
Radi

Conta em banco
Telefone
Aparelho de som

Caderneta de poupanca
Cao - .
Freezer

Batedeira
Cartﬁodecrédﬁo

M:mnﬂ_—
gmpgm or
Viajar =

Videocassete

Téléfonécelular
T

Secretazla el@ 12

Moto el e =
TVacabo = B
Assinatura de revista

TV produz mais
efeito que em 94

especial para a Folha

A entrada de novos consumi-
dores no mercado est4 alterando
algumas regras do jogo da publi-
cidade. A midia nunca esteve tio
rentabilizada, o que significa que
caiumuito o custo por mil.

Essa € a conta que publicitdrios
fazem na hora de calcular o in-
vestimento do cliente. Por mais
caro que seja um filme ou um
anincio em uma revista ou jor-
nal, quanto mais gente puder
vé-lo, mais ele fica barato para
quem pagoua conta.

Com a chegada da classe D ao
parafso do consumo, uma mfdia
abrangente como a televisio
consegue mais efeito do que hé
dois anos, antes do Real.

Naquela época, esse consumi-
dor era atingido por uma comu-
nicacdo que criava o desejo de
consumo, mas ele ndo tinha a

possibilidade de compra.

Com a estabilizagao dos pre-
¢os, ele agora apela para o cre-
didrio e sai comprando

A mudanga tira da TV o que os
publicitirios chamam de alta
dispersaio —o fenémeno pelo
qual se anuncia para muitos
quando poucos podem comprar,

O mercado responde fazendo
crescer, segundo nimeros acei-
tos entre anunciantes e midia,
21% o faturamento total das TVs
neste ano.

Outras midias

Para outras midias, o cresci-
‘mento € menor, mas ndo chega a
ser modesto. No total, o investi-
mento em publicidade deve cres-
cer 15% neste ano em relagao ao
ano passado, que nao foi ruim.

E sempre bom lembrar que o
consumidor que compra choco-
lates e iogurtes pela primeira vez
passa a comprar jornais e revis-
tas também.



PESOSEMEDIDAS.

especial para a Folha

Em um mercado de pregos
mais estdveis, com 0 consumi-
dor de baixa renda invadindo as
lojas para comprar o que nunca
pdde ter, a marca de um produto
passa a ser seu maior patrimé-
nio, dizem publicitdrios e espe-

cialistas em marketing.

Essa tese € confirmada pela
pesquisa Almap/BBDO. Entre os
consumidores das classes A/B,
uma marca famosa € sinénimo
de qualidade para 18% deles. Na
classe C, esse mimero cresce para
25% e chega a 32% entre os con-
sumidores da classe D. Preco
mais alto ou o fato de ser o pro-
duto mais vendido influem pou-

conadecisao de compra.

Os consumidores de todas as
classes sociais avaliam, de forma
equilibrada entre si, a durabili-
dade de um bem como o fator
determinante da compra. Mas,
para a classe D, o tempo de ga-
rantia oferecido é mais impor-
tante (19%) do que para o das

classes A/B (11%) ou C (12%).

“No mercado estdvel ndo se
compra preco nem oferta, mas
marca. O grande papel das agén-
cias de propaganda, agora, é va-
lorizar a marca do produto, esta-
belecendo uma relagdo de cum-
plicidade com o consumidor, es-
pecialmente esse que entra agora
no mercado de consumo”, diz

Fldvio Conti, diretor da DPZ.

Profissoes mais comuns

~ M Motorista:

M Vigilante

M Ajudante geral
¥ Frentista

B camelo
.-ﬁnd?dor auténomo
M Empregada doméstica

- Hi;lnl de esmlnﬂdaﬂ§ é baixo

i .
7 5'9/ da classe D nao chegou
/0 condluiro 12 ciclo

Grife famosa atesta
qualidade para 32%

“O perfil desse consumidor
das classes mais baixas mudou
muito”, atesta Antonio De Bo-
nis, vice-presidente da JVC bra-
sileira. A fdbrica, instalada hi
seis meses no pais para produzir
uma linha sofisticada de som e
video, bateu suas previsaes de fa-
turamento em 15% vendendo,
COm surpresa, para o consumi-
dor de baixa renda.

Ainda sem dados disponfveis, a
JVC ja descobriu que boa parte
de seus estoques acaba saindo
para lojas especializadas de bair-
ros populares e grandes magazi-
nes, forade shopping centers.

“Antes, sem opgoes de crédi-
to, o consumidor das classes C e
D comprava o que conseguia,
sem poder optar por marca ou
qualidade. Agora, por R§ 10 a
mais na prestacao mensal, con-
segue levar para casa o aparelho
de som com que sempre so-
nhou”, dizele.

Se ndo dispensa a marca co-
nhecida, o consumidor de baixa
renda também nao dispensa o
aparelho de som. E ele quem
mais se importa com esse bem
(63%) na hora de listar o que se-
ria indispensdvel a sua vida did-
ria. Nas classes A/B, esse nimero
cai para43%.

Jé para o consumidor A/B, um
telefone é muito mais importan-
te (77%) do que para o consumi-
dor da classe C (49%) ou da clas-
se D (46%).

O consumidor da classe D é...

M Balconista
M Telefonista
W Faxineira
W Cozinheiro
M Padeiro
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Calote é
alto, mas
alnda nao
assusta

FATIMA FERNANDES
da Reportagem Local

A  inadimpléncia preocupa
comércio, bancos e o prdprio go-
verno, mas, em relacio aoc ano
passado, esse fantasma do Plano
Real pode ndo ser tao assustador.

Dados da Associacio Comer-
cial de Sdo Paulo mostram que os
atrasos de pagamento entre ja-
neiro e outubro de 1996 sio mais
baixos do que os registrados no
mesmo periodo de 1995.

Nos dez primeiros meses de
1995, para 7,6 milhdes de consul-
tas ao SPC (Servigo de Protecao
ao Crédito), a entidade contabili-
zou 1,78 milhdo de carnés em
atraso. Nessa comparacao, a ina-
dimpléncia seria de 23,4%.

Em igual periodo deste ano, a
associacdo teve o registro de 9,87
milhdes de consultas ao SPC e
1,65 milhdo de carnés em atraso.
O nivel de calote cairia, portanto,
para16,7%.

gastar para o Natal.

O medo do comércio é com o
que pode acontecer a partir de
mar¢o, quando os atrasos no pa-
gamento comecam a refletir as
compras para o Natal e para as
férias.

Para reagir a esse aumento,
grandes redes decidiram ser ain-
da mais rigorosas na liberacdo do
crédito e na cobranca dos clien-
tes. As Lojas Bernasconi, especia-
lizadas em méveis e eletroeletrd-
nicos, por exemplo, acabam de
confratar uma equipe de cobra-
dores para percorrer 25 cidades e
receber prestagoes atrasadas.

A empresa batizou a operacdo
de “tropa de choque”. A inadim-
pléncia da Bernasconi, no caso
dos carnés que tém atrasos de 31 a
150 dias, € de 4,5% sobre o valor
financiado.

Victorio Bernasconi, diretor,
diz que a rede de lojas decidiu

FOLHA DE S.PAULO
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Vale lembrar que o mimero de
consultas ao SPC nao significa
mimero exato de vendas a prazo,
Uma Vez que nem Sempre a com-
pra é efetivada. O SPC €, no en-
tanto, um indicador da procura
pelo credidrio.

Desemiprego

O problema da inadimpléncia,
entretanto, continua grave emiti-
to relacionado ao desemprego no
pais. Ultimos mimeros da asso-
ciacao mostram que-ela deu um
salto.

Em outubro passado, por
exemplo, o niimero de carnés em
atraso atingiu 181,1 mil —um
crescimento de 18% sobre o més
anterior e também sobre outubro
de 1995. Na primeira quinzena de
novembro, a inadimpléncia au-
mentou mais 6% sobre outubro,
e 19,7% sobre igual periodo do
ano passado.

Esses niimeros, que jd foram
maiores —o recorde foi em abril
de 1995, com registro de 245,4 mil
carnés—, comegam a preocupar
muito os lojistas.

E que tradicionalmente, no fi-
nal e no comego do ano, a ina-
dimpléncia é mais baixa.

Primeiro porque o 132 saldrio
dd um pouco de folga ao orca-
mento. Segundo perque com o
nome limpo o consumidor pode

também analisar o crédito do
cliente na matriz. Antes a decisdo
era exclusiva do gerente daloja.

“0 jeito € recrudescer para mi-
nimizar as perdas.” Pensa assim
Natale Dalla Vecchia, diretor das
Lojas Cem, que tem pontos-de-
venda espalhados por 62 cidades
do interior de Sao Paulo e Sul de
Minas.

Escritdrio deadvocacia

As Lojas Cem contratou um es-
critdrio de advocacia para cuidar
da cobranca dos clientes. O atra-
sode 31 a 180 dias no pagamento
dos carnés representa 4,5% do
valor financiado pela rede.

No Magazine Luiza, que tem 54
lojas no interior de Sao Paulo e
Minas Gerais, a estratégia € ser o
mais cuidadoso possivel na hora
de liberar o financiamento ao
cliente, mesmo gue isso possa re-
sultar na perda da venda.

“O segredo para reduzir a ina-
dimpléncia ¢ analisar bem a si-
tuagdo do consumidor antes de
aprovar o credidrio”, diz Paulo
Murari, gerente financeiro.

Emilio Alfieri, economista da
Associacio Cemercial de Sao
Paulo, diz que o sinal de alerta foi
dado, ou seja, aumenton o niime-
ro de carnés em atraso em outu-
bro e novembro, mas nao dd para
dizer que essa € uma tendéncia.

Juros embutidos continuam elevados

GABRIEL J. DE CARVALHO
da Redagao

Prazos longos e prestacgoes fixas.
Essa a principal explicacdo para o
aumento do consumo, via cre-
didrio, da populacdo de baixa ren-
da.

Antes do real, as prestagdes
eram corrigidas més a més. O
consumidor temia a conta que vi-
nha pela frente, Depois se torna-
ram prefixadas, mas o prazo era
limitado atrés ou seis meses.

Os juros embutidos nas presta-
goes continuam absurdamente
altos, algo como 6% ou 7% ao
més, na média do comércio, o

6%

aomés estao embutidos
namaioria das prestagoes

que corresponde a 101,2% ou
125,2% ao ano.

Com salérios fixados por um
ano, taxas assim deveriam inibir a
op¢do pelo credidrio. Mas o con-
sumidor raramente se dd conta de
quantoestd pagando de juros.

Pesquisa recente da Anefac (As-
sociacdo Nacional dos Executivos
de Financas, Administracdo e
Contabilidade} nas lojas, com
cerca de 400 compradores, mos-
trou total desconhecimento sobre
juros. Mesmo quem afirma saber
calculd-los o faz de formaerrada.

O consumidor fica mesmo de
olho é no tamanho da prestagio.

A partir do primeiro semestre

m Isso equivalea

101%

dejurosaoano,
somadosao valordo bem

deste ano, com a liberacio dos
prazos e o aumento da concor-
réncia, as lojas passaram a ofere-
cer planos com mensalidades ca-
da vez mais baixas.

Um televisor que custa R$ 500 a
vista, financiado em 16 vezes a 6%
de juros ao més, pode ser levado
para casa com o desembolso, no
atodacompra, de R§ 46,68.

Se o plano da loja chega a 24 me-
ses, a prestacdo mensal é ainda
menor, de R$ 37,58, com os mes-
mos juros de 6%. No comércio, jd
hd planos em até 36 vezes.

Isso explica o fato de milhares
de familias de baixa renda esta-
rem comprando TVs, geladeirase

24

meses quase dobram o
valor inicial da compra

aparelhos de som —segmento
com maior presen¢a no credid-
rio—ou mobiliandoa casa.

Os juros do credidrio, afirmam
economistas, estao sugando boa
parte do ganho real de renda obti-
do pelas camadas mais pobres
com a queda da inflagdo. Outro
aspecto negativo desse consumo
financiado é ainadimpléncia.

Alguém da familia fica desem-
pregado e falta dinheiro para qui-
tara prestacdo. A prioridade pode
ser, por exemplo, o aluguel, que
subiu acima do saldrio. Resulta-
do: mais calote na praca, com
efeitos em cadeia sobre comércio,
industria e bancos.

36

meses jd sao
encontrados no comércio
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' “Ele trocou o forno por um som’

da Reportagem Local

A dona-de-casa Rita de Cds-
sia Guimardes, 33, sonha hé
tempos com um forne mi-
croondas. Convenceu o mari-
do, que é vendedor, a entrar
num consércio para adquirir
um, em 24 prestagoes.

“Al, ele toi 14 escondido e ti-
rou um som, que era do mes-
movalor”, conta, rindo.

O casal e seus dois filhos mo-
ram em uma casa de quarto e
sala no Jardim Tremembé (zo-
na norte de Sdo Paulo).

Compraram um terreno em
Guarulhos hd dez anos. Ainda
vao pagar mais dois anos. “Te-
mos o terreno, mas nao temos
dinheiro para construir,”

As compras do cotidiano sdo
feitas pelo marido. “Fico em
casa com as criangas. A gente
gasta menos com bobagens.”

No dltime Natal, as princi-
pais compras foram para os fi-
lhos: uma bicicleta para a me-
nina, paga em trés vezes, ¢ um
videogame para o menino.

“Com o Real ndo tem infla-
¢40, mas parece que tem me-
nos dinheironapraga.” (MSy)

Antdnbo GaudériafFolha |
N—

Y Bl '

Rita de Cassia, seu filho Pedro e uma das duas TVs da sua casa

i

A DESEMPREGADA

‘S6 da para comprar a prazo’

da Reportagem Local

Vitima de um incéndio na fa-
vela Helidpolis (zona sul de Sao
Paulo), em junho de 96, a em-
pregada doméstica Dirlene Je-
sus Macena, 29, encontrou no
credidrio a tinica forma de
comprar eletrodomésticos.

Ela estd desempregada e per-
deu todos os seus moveis e apa-
relhos durante o incéndio, Ha
quatro meses foi transferida
para um alojamento da Prefei-
tura de S3o Paulo, também no
bairro Helidpolis.

Héi dois meses, Dirlene e o
marido compraram um apare-
lho de som com CD e um televi-
sor 20 polegadas, ambos com
controle remoto, em vinte
prestagoes de R$ 110,

“$6 assim que a gente conse-
gue as coisas”, diz Dirlene, re-
ferindo-se ao credidrio aberto
numa grande loja.

Ela também sonha comprar
um fogdo novo nos proximos
meses, mas espera o décimo
terceiro saldrio do marido, que
trabalha numa empresa de ade-
sivos publicitdrios.

(FABIANC ACCORSI)

Fabiano AccorsifFolha Imageg

A desempregada Dirlene Macena com TV e som recém-comprados
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Mae é o maioridolo -
Quem & um modelo de vida? (em %) .

Classes

i O
- Pais 59 46 52
mae 31 32 31
pai 27 13 19
conjuge 20 17 15
Cantores 2 28 34
Roberto Carlos 4 8 - 13
de rock 12 7 6
sertanejos 0 5 3
romanticos 1 3 4
besteirol 1 1 4
MFB 4 1 1
samba 1 3 1
Atores 18 27 26
Antonio Fagundes 3 6 7
Regina Duarte 2 4 1
Claudia Raia 1 1 2
outros de novela 6 14 12
de cinema estrangeiros 6 3 4
Esportistas 21 13 12
P Ayrton Senna 17 8 6
Pelé 1 3
outros do futebal L2 3 3

especial para a Folha

Mais do que qualguer outro, o
consumidor de baixa renda valo-
riza os pequenos prazeres do
dia-a-dia, como bater papo com
amigos, fomar uma cerveja gela-
da e visitar parentes.

Segundo as conclusdes da pes-
quisa Almap/BBDO, ele estrutu-
ra sua vida cotidiana dentro de
uma “mentalidade de sobrevi-
véncia”.

Isso equivale a dizer que esse
consumidor se sente vitima de
um processo de deterioracio que
foge ao seu controle e ndo tem
nenhuma perspectiva de melho-
ra a curto prazo, conclui também
apesquisa.

A possibilidade de ser feliz, pa-
ra esse consumidor, sé acontece
dentro da estrutura do conto de
fadas: um mau comego com um
bom final. A chance de ascensao
profissional dos filhos seria o res-
gate de sua existéncia.

(Classes
D/E dao
mais valor
a familia

levisao (96%).

A programacio que esse con-
sumidor despreza (s6 2% admi-
tem ver) € aquela formada por
debates e programas de entrevis-
tas, como o de J6 Soares. Aqui, a
preferéncia ¢ clara entre o consu-
midor das classes A/B (23%),
caindo para niveis pequenos
(6%) na classe C.

Ao falar sobre a idéia de felici-
dade, a pesquisa mostrou que o
consumidor de baixa renda assu-
me um tom solene. Felicidade,
para ele, traz consigo a idéia de
merecimento. Valores como sin-
ceridade e honestidade sdo fun-
damentais em seu discurso.

A pesquisa apresentou aos en-
trevistados 30 ditados populares
e pediu a eles uma avaliagio so-
bre as mensagens contidas ali. De
maneira geral, os integrantes das
classes mais baixas concordam
mais com a filosofia dos ditados

e

. )Felicidade é...
Em %

Classes

Harmonia em familia 23 Eﬂé
Ter saiide 17 23 &
Nao ter aborrecimentos no trabalho W » 3
Ter dinheiro 18 13 20
Estar com filhos 13 19 19
Estar com marido/mulher 18 14 17
Estar com 0s amigos 22 12 15
Quvir misica 7 7 &
Praticar esporte 7 7 7
Fazer trabalho doméstico (] 4 7
Passear/viajar 5 4 6
Assistir TV 4 ) 5
Dormir/descansar [ 5 3
Ira barzinho/danceteria 4 2 3
Fazer compras 6 5 2
Receber noticias de amigos/parentes 4 2 2
Assistir futebal 1 1 2
Acordar bem disposto 4 3 1
Estudar 5 1 0

Valores que pretende
C l.: passar para os filhos e

S a5 Lo 2 )
Honestidade EN s s
Respeito BN 3 a8
Responsabilidade El o s
Ajudar a quem precisa Bl s @
Coragem 7 53 BErm
Lealdade 7 @ D
Esforco e 57
Otimismo Bl v u
Solidariedade BN s s
Aproveitar as oportunidades BER s 45
Saber corer atrds das chances En | 47
Religido 38 35 IEN
Persisténcia 39 29
Esperteza 38 1 IR
Patriotismo L 13 RV 17



Pai é importante
para a classe alta

especial para a Folha

Consumidores de todas as clas-
ses sociais elegem pai e mae co-
mo modelos de vida. A diferenca
aparece quando se avalia o pai se-
paradamente: ele € mais impor-
tante como modelo para os con-
sumidores das classes A/B (27%)
do que para os da classe D (19%).

Qutras diferencas surgem
quando os consumidores sdo
chamados a apontar, entre pes-
soas famosas, seus modelos de
vida. Cantores sdo mais impor-
tantes para a classe D (34%) do
que para as classes A/B (22%).

Engquanto os mais pobres pre-
ferem Roberto Carlos (13%), os
mais ricos afirmam fer como
modelos de identificacdo, gene-

ricamente, cantores de rock
(12%).
O consumidor emergente

também ¢ maioria quando apon-
ta atores como sens modelos

(26%, contra 18% das classes A/
B). Aqui, a preferéncia recai so-
bre aqueles consagrados pela te-
levisdo, como Antonio Fagundes
(7% na classe D).

Esportistas sdo também mode-
los apontados pelo consumidor
das classes A/B (21%, contra 12%
naclasse D).

Ayrton Senna continua com a
preferéncia, somando 17% dos
entrevistados .nas classes A/B,
8% na classe C e 6% na classe D.
O que os consumidores apontam
de forma equilibrada como sua
maior qualidade € a coragem.

Apresentadores de TV e politi-
cos também sdo apontados pelas
classes A/B como modelos de vi-
da, mas a sua importincia dimi-
nui entre os consumidores emer-
gentes.

Para esse piiblico, religiosos e
humanistas (5% na classe C e 4%
na D) sdo mais importantes que
paraas AfB (2% apenas).

Entre todos os entrevistados, é
ele quem mais valoriza a familiae
sua casa. Por essa razdo, e seguin-
do uma tendéncia mais geral,
transforma essa casa num refii-
gio de prazer, recheando-a com
eletrodomésticos que facilitem
suavida.

Dianteda TV

Os instantes de prazer desse
consumidor sdao definidos como
o exercicio de sua liberdade. Ele
gosta de “fazer nada”, para com-
pensar o muito que faz em seu
cotidiano, e elege a casa como ce-
nério desses momentos. Nao po-
deria ser diferente para quem le-
va a vida entre a casa e o trabalho,
na maioria das vezes.

E por essa razao que esse con-
sumidor elege como atividades
de maior prazer ver um filme de
video, ouvir rddio ou ainda dor-
mir. E, também, o que mais con-
sidera o ato de dormir como um
prazer (20%), contrastando com
asclasses A/B (14%), emesmoa C
(10%).

Diante da TV, nao h4 muita no-
vidade quanto s suas preferén-
cias: sdo filmes e programas de
auditorio, jogos de futebol e pro-
gramas infantis. Como os consu-
midores de outras classes sociais,
a maioria dos situados na classe
D afirma que costuma assistir te-

do que os integrantes das classes
mais abastadas.

Os provérbios escolhidos pelos
consumidores das classes popu-
lares revelam que seu modelo de
felicidade parece marcado por
dois parametros bdsicos: a no¢ao
de limite e a esperan¢a de dias
melhores.

Para esse consumidor, a idéia
de que ¢ preciso fazer muito es-
forgo para vencer na vida, mas a
ajuda do destino é fundamental
(“0 futuro a Deus pertence”), é
maior do que entre os das classes
A/B. Em nimeros, 96% dos con-
sumidores de classe D entrevista-
dos concordam com esse ditado,
contra73% das classes A/B.

Jé a perseveranga (“Quem tem
boca vai a Roma”™) como o fator
que leva  realizagio dos desejos
pessoais é uma postura de vida
comum a todas as classes sociais.

Os ditados que exaltam uma
ética circunstancial (“Um dia é
da caga, outro do cagador”) ga-
nham mais ap: do na classe
D (84%) que nas classes A/B
(73%).

Por fim, os ditados que carre-
gam a nogao de que tudo aconte-
ce em seu devido tempo e lugar
(“Nao se pode ir com muita sede
ao pote, que ele arrebenta™) en-
contram aprovagdo igual entre
todas as classes sociais. (JNS)

Satude é prioridade
para mais pobres

especial para a Folha

Para se sentir feliz, o consumi-
dor de classe D precisa de satide
(34%), o de classe C, de harmo-
nia em familia (35%) e o das
classes A/B, nao ter aborreci-
mentos no trabalho (29%).

Dinheiro ¢ mais importante
para o consumidor emergente
{(20% na classe D) do que para o
abastado (18% nas A/B), mas
ambos quase empatam quando o
elegem como necessdrio.

Algumas diferengas surgem
quando se avalia o conceito de
felicidade. Consumidores mais
ricos consideram estar com ami-
gos (22%) mais importante que
os pobres (15%).

J4 os pobres acham que felici-
dade é estar com os filhos (19%),
coisa que ¢ menos importante
para os ricos (13%) —que prefe-
rem, por exemplo, estar com o
marido oua muther (18%).

Quando o assunto sdo valores
que pretendem passar para os fi-
lhos, os ricos apontam honesti-
dade (929%), respeito (91%), res-
ponsabilidade (93%) e aprender
a ajudar quem precisa (92%) co-
mo os maisimportantes.

Para o consumidor emergente,
esses também sdo valores consi-
derdveis, mas a proporcio dos
gue 0s apontam como 0s mais
importantes € menor.

Hi uma grande diferenca
quando o valor € a religido: 50%
dos consumidores de classe D
pretendem passd-lo aos filhos,
contra 38% das classes A/B.

Da mesma maneira, 0§ Ticos
acham importante passar a per-
sisténcia aos filhos como um va-
lor (53%), mas os pobres nao
acham tdo importante assim
(29%). Preferem ensinar aos fi-
lhos a lealdade (66%), a esperte-
za (40%) e saber correr atras das
chances (47%).



Novo consumidor

Por classe social, em %

Como se diverte?

prefere bater papo e televisao

Qual o maior prazer em casa?

Ver TV/video

A/B ;
Passear/ir ao parque 24 Quvir miisica/radio 37 33
Ir a barzinho/tomar cerveja 25 Dormir 14 D10 |
Sair para dangar/festafsamba | 23 Ler 20 19
Ir a shopping/ver lojas 19 Trabalhos domésticos 16 -1
Jogos 26 cozinhar 5 TR
bola/futebol/basquete/volei 20 arrumar a casa 12!/ 9
Mamorar/paquerar/transar 16 outros 7 2
Comer fora i85 0] Comer quloseimas A7 el
Ir a igreja 2 Escrever cartas 5 B o
Ver TW/filmes em videa 5 ; Brincar/cuidar dos filhos 2 B
Ir a0 cinema/teatro/show 20 T IES Jogar damas, carteado, doming. 1 11
Duvir misica/ridio 4 5 s Cuidar de si/higiene pessoal 8 55
Viajar 30 5 B Jogar videogame 413
Andar de bicideta 3 3 B2 Artesanato, tricd 5
Empinar pipa 2 EN -] Beber, tomar cerveja 4 5]
Brincar com criancas T Namorar 4 5
Pescar 3 2@ Fazer licdo, estudar 3 e
Ler 31 Lavar o carro 6 4
10 il o Operar o computador LI e ST

Churrasco com amigos/familia

e
Os programas preferidos na TV 6\‘&‘
o®
Novelas : Q “O futuro
' a Deus
pertence”

Classe D (96% conmrdam}?i

C “Quem nao
Filmes 45 41 51 deve ndo
Jomais/noticidrio 38, iS8: (79 ”
Jomal Nacional 2] B96 23 i te;me,
Programas de auditério 25 (30 45 Classes A/B
Silvio Santos 10 16 23 {94% concordam)
Programas humoristicos 38 |28 24
Sai de Baixo 35 B0l 17
Esportes 21 28 24
futebol 14 16 16
Variedades 2 16 12 uppE :
infnts ERNSTHT) Ninguem pode
Debates/Talk show B3 6 2 dizer desta dgua
J611h30 17 jaSi "2 ndo beberei”
Musicais 4 B u
Reportagens 8 2 s Classe C [97% concordam}
Documentario Al T
Feminino Tl s
Religiosos 0,83
Costumam assistir TV 94 99 095
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