‘maior e crédito farto levam consurmdor a comprar mais

Novo consumidor
ganha confianca

para se endiy

Sergio Lamucci
De Sao Paulo

Acompanhado pela mulher e
pela filha de dois anos, Ricardo
Oliveira passeia calmamente pela
loja do Magazine Luiza em Sio
Miguel Paulista, na zona leste de
Sao Paulo. Ele quer uma televisao
nova. Oliveira examina as op¢oes,
pede detalhes sobre os produtos,
pergunta sobre precos e condi-
¢oes de pagamento. Depois de fa-
zer uma boa pesquisa bate o
mar
aparéthode LCD de 32 po egadas,

. a ser pago em 12 prestacoes de

R$ 207. Também leva para casa

um equipamento de home thea-
ter, por R$400, a vista.

A vida de Oliveira mudou signi-
ficativamente no tltimo ano. Ha
seis meses, trocou de emprego e
viu seu: salario dobrar, de
R$ 700 para R$ 1,4 mil. Trabalha
agora como conferente numa em-
presa do ramo de seguran¢a. No
emprego anterior, numa compa-
nhia de produtos alimenticios,
também fazia conferéncia, “mas o
trabalho era mais bracal”. “As coi-
sas melhoraram bastante”, resume
ele, ao falar do aumento salanal de
100%. A mutlher, que trabalha co-
mo costureira, contribui com mais
cercadeR$ 500 por més paraaren-
da da familia, valor préximo ao do
salario minimo, de R$ 510.

Oliveira é um exemplo tipico do
novo consumidor brasileiro, que
tem feito do mercado interno o
motor do crescimento. O comércio
varejista avanca a taxas chinesas, e
as perspectivas de que a demanda
seguird forte nos préximos anos
dao seguranca para muitas empre-
sas investirem no aumento da ca-
pacidade produtiva. Oliveira faz
parte da classe C, aquela que tem

renda domiciliar entre R§ 1.115 e -

R$ 4.807, segundo os critérios do
Centro de Politicas Sociais (CPS) da
Fundacao Gettilio Vargas (FGV).

Como grande parte desses con-
sumidores, & exigente. Ndo com-
pra o produto mais barato. Olivei-
rapoderia terlevado uma televisio
de LCD de 26 polegadas, por R$
1.100, ou uma de 19, por
R$ 800, mas optou por uma de 32
que, a vista, saia por R$ 1.899. “Per-
guntei ao vendedor para saber
qual era uma televisao de boa qua-
lidade  conta Oliveira, eviden-
ciando que ndo queria qualquer
produto — tanto que ainda levou
um home theater.

0 sécioda consultoria Data Po-
pular, Renato Meirelles, diz que es-
se consumidor “deixou de com-
prar o mais barato, passando a dar
prioridade a melhor relagdo custo-
beneficio”. Como nio pode errar
nas suas escolhas, ja que o dinhei-
ro € mais escasso, ele se preocupa
muito com a qualidade.

O gerente operacional da loja
do Magazine Luiza de Sio Miguel
Paulista, Nildo Gomes, atesta que
esse consumidor ndo costuma se
contentar com o produto de me-
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'Mercado de trabalho aquec1do renda

ras de duas portas do que deuma”,

exemplifica ele, destacando ainda
a importancia para a nova classe

média do computador. Para mui-

tos desses consumidores, a inclu; -
sdo digital deixou de serumsonho
e ja se tornou um fato, diz Meirel-

les.Em 2009, 60% da classe C tinha
computador em casa, quase o do-
bro dos 33% registrados em 2005.
O economista-chefe do Centro
de Politicas Sociais da’FGV, Marce-
loNeri, chamaa aten¢do para o pa-
pel da renda do trabalho na redu-

ca doxs tercos da queda da de51-
gualdade um sinal de que o pro-
cesso & mais sustentavel. Progra-
mas sociais como o Bolsa Familia
responderam por 17% desse movi-
mento. Neri ainda ndo dispoe des-
ses niimeros para 2009, porque a
Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) referente a
2009 nio foi divulgada.

Crédito serve como uma
alavancaimportante
para o consumo, mas é
preciso cuidado com

o endividamento

Para 2010, ele vé uma pers-
pectiva bastante positiva para o

rendimento do trabalho, dada a

geragdo recorde de empregos
formais e o desemprego em bai-

a. E possivel que essa renda ja

tenha voltado a crescer ao forte

ritmo observado entre 2003 e

2008, de 5,13% ao ano, desconta-
da ainflagdo e 0 aumento da po--

pulacdo. Para comparar, a ex-
pansio anual da renda de todas
as fontes foi de 5,3% no periodo.
Neri diz que o momento do Bra-
sil & favoravel por conciliar expan-

sdo mais forte da atividade econd-

mica com reducio da desigualda-
de. Ha possibilidade significativa
de o atual ciclo de consumo se sus-
tentar nos proximos anos. Entre
2003 e 2008, 32 milhGes de pes-
soas foram incorporadas ao mer-
cado consumidor, e mais 36 mi-
Ihées podem se juntar a elas, entre
2010e2014, nasclassesA,BeC.
Além da melhora estrutural,
proporcionada pelo novo empre-
go, a familia de Oliveira se benefi-
ciou de uma agdo anticiclica pro-
movida pelo governo em 2009 —
desoneracoes tributdrias para
manter o consumo em alta num
ano de crise. Ha seis meses, ele
comprou um tanquinho por R$
350. “Aproveitei o preco mais bai-
", diz Oliveira, em referéncia ao
fato de que os pregos de eletrodo-
mésticos da linha branca cairam
por conta da redugio do Imposto
sobre Produtos Industrializados
(IPI). As rendncias fiscais alcanca-
ram bens como veiculos e méveis,

possibilitando que o consumo das

familias crescesse 4,1% em 2009,
ano em que o PIB recuou0,2%.
O crédito serve como uma ala-
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‘mentos.Nomomento,aTV é o tini-
‘pretende assumir outra divida

relles diz que esse perfil mais con-

L)

dar

mo, lembra Neri. Oliveira afirma,
porém, nio abusar dos financia-

co bem comprado no crediario. S6
quando a atual estiver no fim. Mei-

servador ndo é uma excecao entre
os novos consumidores, mas tam-
bém ndo & a regra. “E o perfil de
quem tem medo de perder o que
conquistou, mas ndo dé para dizer
que essa seja uma tendéncia.”

A necessidade de chegar perto

2008, o Magazine Lulza abpu 44
lojas a0 mesmo tempo na Grande
Sao Paulo, varias na perlfena co
mo a de Sio Miguel Paulista. “O
grande marco em nosso cresci-
mento foi nossa chegada a Sio
Paulo. Temos lojas nas mais varia-
das regioes da capital e nosso fatu-
ramento nos bairros mais periféri-
cos tem comprovado que o poten-
cialde consumodasclassesCeDse |
torna cada vez maior”, diz Luiza

Helena Trajano, presidente.

Ricardo Ofiveira: com atroca de emprego e saldrio niaior, compra de uma televisdo LCD para ser pégé eml2 vezes



