Pesquisa indica que 40%06 dos brasileiros querem mudar de moradia, mas néao
o fazem por falta de dinheiro

O Observador Brasil 2008, pesquisa encomendada pela financeira do grupo francés
BNP Paribas, a Cetelem, em parceria com o Instituto de Pesquisa Ipsos, apontou
avancos importantes em relagdo ao consumo brasileiro no ano de 2007.

O 2° caderno do Observador, intitulado “Lar, Doce Lar”, que traca um perfil do lar
brasileiro, aponta que 40% dos brasileiros gostariam de mudar de moradia. Entre os
insatisfeitos com a propria casa, e aqueles que mesmo satisfeitos gostariam de mudar
de casa, as razdes declaradas para nao fazer isso sao falta de dinheiro e o fato de nédo
terem encontrado um local adequado.

E preciso compreender que, se por um lado, a populac&o brasileira esta conquistando
“um lugar para chamar de seu”, esse lugar ndo preenche necessariamente as
condi¢cBes de conforto material e qualidade de vida que se deseja. Mesmo assim, no
Brasil, principalmente entre os mais carentes, possuir uma casa, seja esta de que
qualidade for, significa seguranca.
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A pesquisa também indica que mais de 70%, declara morar em casa propria.
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O quarto é o ambiente preferido pelos brasileiros

De acordo com a pesquisa, a casa brasileira é composta por trés cémodos (o quarto, a
cozinha e o banheiro) que se encontram presentes em quase 100% dos casos. Os
demais cOmodos variam diretamente com a renda e a classe social, como sala de
estar, jantar, varanda, quintal, entre outros.

Na pesquisa, 25% dos brasileiros declararam sua preferéncia pelo quarto, seguido da
cozinha, com 16% e da sala de TV com 11%. As razf8es para essas preferéncias podem
ser encontradas em dimensdes socioculturais claras, pois sdo espacos no qual estdo
inscritos os simbolos da identidade social de cada familia e principalmente dos donos
da casa.

Quando se verificam os coémodos menos valorizados pelos brasileiros e nos quais nao
se pretende fazer reforma, a sala de jantar aparece como uma das campeds. A
tendéncia que se verifica é: como um local importante na casa brasileira, a sala de
jantar parece estar perdendo espaco para os outros comodos “nobres” e “sociais” da
casa, como sala de estar e quarto.

Essa perda de prestigio da sala de jantar segue uma tendéncia mundial. Em muitos
paises, como a Inglaterra, mdveis para esse cOmodo praticamente nao sdo mais
vendidos. No entanto, a valorizacdo da varanda, um espac¢o de lazer, tem contribuido
para “comer ao ar livre”, principalmente nas camadas médias e altas da populacédo
brasileira.
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De modo geral, os brasileiros ndo mostram grande intencéo de fazer reformas em suas
casas se considerarmos o total de respostas. Apenas 20% declaram ter intencdo de
fazé-las. Quando o brasileiro faz reforma, de acordo com os dados, ele o faz
paulatinamente, um cémodo por vez.

A mesma relacdo ocorre no caso da frequéncia da reforma, que é diretamente
proporcional a renda. As classes A/B afirmam reformar anualmente a sua casa em
quase o dobro dos casos, 32%, comparativamente ao segmento D/E, 17%.

Além disso, quando pretendem fazer reformas, os brasileiros ndo tém o habito de
procurar fontes especializadas, como decoradores, arquitetos e revistas, para orienta-
los nesse processo. Para todos os grupos considerados, a consulta a essas fontes
especializadas ndo ultrapassa a média de 10% dos respondentes. As pessoas que mais
o fazem sdo as dos segmentos mais altos da piramide sécio-econdmica.

Observador Brasil 2008

A amostra de 1.500 entrevistas, pessoais e domiciliares, realizadas entre os dias 12 e
21 de dezembro de 2007, foi probabilistica com cota representativa do eleitorado
brasileiro. As cotas de sexo, idade, educacdo, atividade econbmica e regido séo
baseadas em dados oficiais do IBGE (PNAD 2005 e TSE 2004).

Foram selecionadas 70 cidades e 9 regibes metropolitanas. Tais unidades primarias
fazem parte do Sample Frame Ipsos-PUBLIC AFFAIR. A amostra desenhada foi
proporcional a populacao brasileira e tem margem de erro de + 3 pontos percentuais a
95% de intervalo de confianca.

As classes sociais utilizadas para este estudo sdo as classes definidas pelo CCEB —
Critério de Classificagdo Econdmica Brasil. O CCEB — comumente tratado por Critério
Brasil — estima o poder de compra dos individuos e familias urbanas, classificando-os
por classes econébmicas (Al, A2, B1, B2, C, D, E). O Critério Brasil é fornecido pela
ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa.

Fiel a sua vocacdo de compreender profundamente as regides em que atua, a
financeira francesa trouxe ao pais pela terceira vez o Observador, estudo desenvolvido



em parceria com o instituto de pesquisas, Ipsos, que tem como objetivo mapear o
mercado local e entender profundamente os habitos de consumo dos brasileiros. Além
disso, por ser publicada em outros paises, como Franca, ltalia, Espanha, Portugal,
Alemanha e Bélgica, a pesquisa permite uma avaliagdo global, comparando os diversos
mercados.

Sobre a Cetelem

Empresa do grupo BNP Paribas, a Cetelem, pioneira no crédito ao consumo desde 1953
e do crédito pela Internet desde 1997, é lider no mercado francés e na Europa
Continental. Com mais de 30 milhGes de clientes e 21 mil colaboradores, a Cetelem
estd presente em 27 paises, nos quatro continentes. A Cetelem também é referéncia
em parcerias com o varejo, instituicdes bancarias e companhias de seguro as quais
aporta sua expertise em crédito ao consumo. Para mais informacdes, Vvisite:

www.cetelem.com

Sobre a Cetelem Brasil

No Brasil desde 1999, a Cetelem é pioneira na oferta de cartfes co-branded com o
varejo, tendo estabelecido parcerias com mais de 70 redes no Brasil como, por
exemplo, Fnac, Armarinhos Fernando, Fast Shop, Colombo, Telhanorte, Submarino,
Kalunga e Casa & Video, entre outras, agregando clientes de todas as classes sociais e
contribuindo para a consolidacdo do crédito como uma ferramenta importante de
fidelizacdo e de gerenciamento do orcamento doméstico. Acesse o site da Cetelem
para obter informacdes adicionais: www.cetelem.com.br
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