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A politica de expansio de cré-
dito; considerada uma das prin-
cipais bandeiras do atual gover-
no, nio é novidade para setores
como o varejo, que ha muitos
anos assegura o financiamento
das compras de seus clientes, in-
dependentemente de classe, pa-
ra garantir as vendas,

Alias, foi realizando. os so-
nhos de consumo da classe C
que muitas empresas consegui-
ram crescer, mesmo em mo-
mentos de crise. E o caso da Ca-
sas Bahia, hoje maior rede de
eletrodomésticos e méveis do
Pais. Samuel Klein, fundador da
empresa, varias VeZes dlSSE que
o segredo do negdcio era enten-
der o que o outro precisa para
viver. — Ganhar e deixar ga-
nhar — afirma.

- Com essa filosofia de ven-
das, geladeiras, fogdes, maqui-
nas de lavar, DVD e outros pro-
dutos antes privilégio de uma

camada mais abastada da popu--

lacio fazem parte do cotidiano
de consumo de qualquer clien-
_ te. No caso da Casas Bahia, ndo
- ha necessidade de comprovar
renda para a compra de produ-
tos até RS 600.

Esse modelo de negocio foi
replicado para o turismo. Assim
como a necessidade do varejo
de transformar a classe C em
puiblico médio, o turismo tam-
bém teve que adaptar o custo
de seus produtos. — As viagens
ficaram do tamanho do bolso da
classe média — diz Guilherme

Paulus, presidente do conselho .

de administracdo da CVC. —
Afinal, o mundo néo é feito de
ricos — ressalta.

De acordo com Paulus, a em-
presa considera como classe
média pessoas solieiras com
renda acima de RS 2 mil e casais
com renda familiar superior a RS
4 mil. — Com esse srcamento,
uma pessoa solteira pode viajar
conosco pelo menos 11ma vez ao
ano — afirma. — Um pacote de
RS 500 para Porto Seg
vidido em 36 vezes. ¢ «
14 reais mensais. Is
SO nd0 compromets
o orcamento — ar-
gumenta ele.

Com a expansa::
do crédito, princ:
palmente o consig
nado, Paulus espe-
ra a volta de um an-
tigo e bom cliente
— o aposentado.
Apesar de ser con-
siderado em todo o
mundo o grande cliente do tu-
rismo, o aposentado brasileiro
perdeu poder de compra nos ul-
timos anos, o que o afastou do
consumo de lazer.

O aumento da oferta de cré-
dito ao consumidor também es-
ta levando o mercado imobilia-
rio ‘brasileiro a voltar os olhos
para a classe média. Até 2005, as
incorporadoras estavam limita-
das ao publico com dinheiro na
mao, com poder aquisjtivo supe-
rior a RS 10 mil mensais. Toda-
via, medidas como a alienacio fi-
duciaria e capitalizacio da cons-
trucdo no mercado financeiro
estimularam a criaciio de linhas
de financiamento imobhiliario
tanto nos bancos privados — co-
mo bamander e Unibanco —
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As incorporadoras deixaram

o foco exclusivo no publico de
alto poder aquisitivo e aderiram
a empreendimentos acessiveis
para renda familiar de RS 4 mila
RS 10 mil. O resultado foi um
recorde na concessio de crédi-
to imobilidrio em 2006, o me-
Ihor desempenho desde 1988.
Os recursos do Sistema Brasi-
leiro de Poupanca e Emprésti-

“mo atingiram R$'9,5 bithoes,

coin crescimento de 95,5% em
relacdo a 2005, e devem chegar
a RS 10,5 bilhoes este ano.

Para Fabio Rossi, diretor da
imobiliaria Itaplan a classifica-
¢do ¢é feita pela
composicio da ren-
da familiar — ou do
casal ou dos pais e
o filho. — Depen-
dendo do tipo de
composicio, a ren-
da da classe média
varia entre RS 3,5
mil e RS 5 m11 —
afirma.

Hoje, a disponi-
bilidade de crédito

e as condicdes de pagamento

em prazos superiores a 20 anos

- possibilitam a aquisi¢ao de

apartamentos na faixa de RS
100 mil para essa classe média.

— A diferenca é que no passado -

nio havia essa extensio de pra-
Zo e a participacdo tdo grande
dos bancos, o que aumentava a
parcela do imével e reduzia o
poder de aquisi¢io — afirma
Rossi..— Assim, nesta mesma
faixa de renda, ha 10 anos, a
classe média comprava aparta-
mentos de RS 60 mil pois s6 po-
dia dividir em 15 anos, no ma-
ximo — acrescenta. =

A preferéncia do primeiro
imével da classe média conti-

nua sendo o lancamento, pela
N

forma de parcelamento. —
wnento usado, a entrada é
20% a 30% do valor total, en-
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quanto um imoével no-
vo oferece entrada de
3% — destaca Rossi.
Se por um lado o
numero maior de par-
celas eleva a capacida-
de de compra, a com-
posicdo de gastos da
classe média aumen-
tou — apertando a
margem disponivel pa-
ra compra da casa pro—
pria. — Ha 10 anos,
familia poderia destx—
nar 40% da renda para
quitar as prestacées
do imovel. Hoje, com
as contas de celular; in-
ternet e TV a cabo, es-
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passado, com 763 ha-

“bitantes r631dentes em areas

nobres das’ cidades do Rio de
Janeiro e Sio Paulo, mostrou
que familias com renda mensal
superior a RS 4,5 mil sdo os que
mais freqiientam equipamentos
culturais, tais como cinema, tea-
tros e shows. Segundo Marcelo
Simas, coordenador do estudo,
a esperanca é que o comporta-
mento dessa classe média cul-

tural possa abrir os olhos do go-

verno € empresas sobre a im-
portancia de investir em
cultura. ;

Enquanto o mercado cultu-
ral ndo desperta para os desejos
desse consumidor, a publicida-
de ndo perde de vista esse ni-
cho. — A classe média é muito
importante para a publicidade,
¢ onde esta grande parte do
consumo — afirma Sérgio Ama-
do, presidente da OgilvyBrasil,
um dos grandes conglomera-
dos de publicidade do Pais.

No entanto, Amado lembra
que essa parcela da populagio
foi ao fundo do poco nos ulti-
mos quatro anos. — Ela foi de-
finhando e perdendo poder de
compra. Mas hoje, o momento
é de recuperacio. A classe mé-
dia comeca a ressurgir — ga-
rante o publicitirio, que define
como exemplo de classe média
um casal que ganha entre RS 6
mil e RS 7 mil, que tem um ou

-dois carros, viaja uma vez por

ano dentro do Pais € uma vez a
cada dois anos para o exterior.
Para Amado, a melhora da si-
tuagdo da classe média ainda fa-
vorece as outras classes. — Por
isso ¢ tdo importante o Pais con-
seguir um crescimento de, no
minimo, 4% em 2007 — explica.
Inclusive, segundo ele, cada
ponto que a economia cresce
representa uma venda adicional
de 100 mithoes de sabonetes ao
anc ou mais 150 mil carros.
(*) Colaborou Alexandre Staut




