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PRESENCA DAS MARCAS NO UNIVERSO DOS CASAIS DINK HETEROSSEXUAIS
BRASILEIROS

Resumo

Este artigo estuda os individuos heterossexuais brasileiros que compdem casais DINK (dupla renda, nenhuma
crianga), seus habitos de consumo e suas relagbes com as marcas. Pesquisa exploratoria (qualitativa) e descritiva
(quantitativa) sdo usadas, possibilitando a triangulagdo dos dados coletados nas duas fases do estudo. Os casais
estudados podem ser segmentados em trés grupos. Os “classicos” tém relagdo com a casa; cuidam da saude;
associam marcas a qualidade e tém acima de 50 anos de idade. Os “conectados” se dizem indiferentes as marcas,
consomem tecnologia e TV por assinatura, sdo predominantemente homens. Os “emergentes” ndo tém vinculo com
a casa. Na hora da compra consideram o prestigio das marcas. Anseiam por status e sdo os mais jovens.

Palavras-chave: Novos Arranjos Familiares; Casais DINK; Habitos de Consumo; Marcas.

Abstract

This article studies Brazilian heterosexual individuals who are part of DINK (Double Income, No Kids) couples, their
consumption habits and relationship with brands. Exploratory research (qualitative) and descriptive (quantitative)
are used, enabling the triangulation of data collected in both stages of the study. The studied couples can be
segmented into three groups. “Classics” are connected to their homes, are careful with their health, are keen on the
quality of brands and are over 50 years of age. The “Connected” consumers claim to be indifferent to brands, are
consumers of technology, watch cable TV, and are mostly men. The “Emerging” group is not attached to their
homes. At the time of purchase, members of this group consider the prestige of the brands. They want status and
are the youngest.

Keywords: New Family Arrangements; DINK Couples; Consumption Habits; Brands.

Resumen

Este trabajo estudia los individuos brasilefios heterosexuales en parejas DINK (“doble sueldo, no nifios”), sus habitos
de consumo y sus relaciones con las marcas. La investigacion exploratoria (cualitativa) y descriptivo (cuantitativo) se
utilizan, lo que permite la triangulacién de los datos recogidos en las dos fases del estudio. Las parejas estudiadas se
pueden segmentar en tres grupos. Los "clasicos" estan relacionados con sus casas. Ellos se cuidan de la salud y son
sensible a la calidad de las marcas. Tiene mas de 50 afios de edad. El "conectados" son indiferentes a las marcas,
son consumidores de tecnologia y TV por cable, son en su mayoria hombres. El "emergentes" no tienen vinculos con
sus casas. En el momento de la compra, los miembros de este grupo tienen em cuenta el prestigio de las marcas.
Quieren “status” y son los mas jévenes.

Palabras Clave: Nueva Arreglos Familiares; Parejas DINK; Los Habitos de Consumo; Marcas.
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1 INTRODUCAO

Falar sobre a presenca das marcas no cotidiano dos novos arranjos familiares, em especial dos
casais DINK (dupla renda e sem filhos), é tarefa complexa. Afinal, esse segmento de mercado
ainda é relativamente novo e pouco explorado. No Brasil, no que concerne a pesquisas sobre
casais DINK, destacam-se os estudos no campo da economia que abordam as caracteristicas
demograficas da populagdo pelos pesquisadores do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — Barros, Alves e Cavagni (2008). No ambito da psicologia, Rios e Gomes (2009)
discutem os motivos que levam os casais DINK a ndo ter filhos e as pressdes sociais
decorrentes de tal decisdo. Nos Estados Unidos, Paul (2001) estudou as condicGes
socioeconOmicas dos casais de dupla renda sem filhos, cujos resultados envolvem indicadores

do padrdo de consumo DINK considerando-se o inicio da década dos anos 2000.

Na Europa ha o estudo de Delgado e Sevilla (2006) que enfoca os casais sem filhos como um
novo segmento de mercado, discute as implicacbes para o marketing e a comunicacdo e

aponta as marcas que melhor se comunicam com esse publico.

As marcas, diferentemente dos casais DINK, vém merecendo a atencdo de diversos estudiosos,
observada na diversidade de definicdes para o termo. Uma das mais tradicionais é a da
American Marketing Association (AMA) que afirma: “marca é um nome, termo, sinal [....] que
tem propdsito de identificar bens ou servicos de um vendedor [...] e diferencid-los dos
concorrentes” (AAKER, 1998, p. 7). No entanto, os individuos contemporaneos consomem
mais do que produtos (bens ou servigos), consomem signos’, pois a relacdo do consumidor
com o objeto se transformou e ndo se concentra em sua utilidade especifica, mas em sua

significacdo total (BAUDRILLARD, 1995).

Essa ideia é partilhada por Perez (2004) ao afirmar que a marca desprendeu-se dos produtos e
passou a significar algo muito mais amplo e relevante para o mercado. Sob esse enfoque, a
marca pode ser entendida como uma conexdo simbdlica e afetiva entre a organizagdo, sua
oferta material, imaterial e aspiracional e as pessoas a quem se destina, com o intuito de
distinguir-se (PEREZ, 2007). Essa nogdo reflete a marca, na atualidade, a fim de incorporar a
missdo da organiza¢do, funcionar como um espelho, ter capacidade de organizagdo e ser

perene. Esses desafios ndo sdo faceis de serem administrados, de modo que os gestores de

! Signo: “qualquer coisa que representa algo para alguém” (PEREZ, 2004, p. 141).
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marketing precisam compreender os pilares nos quais se alicercam as marcas para definir

estratégias que visem a obtencdo de resultados satisfatorios.

Nesse cendrio, compreende-se a relevancia da familia® para a sobrevivéncia e a perenidade das
marcas. Afinal, a familia é o principal grupo de referéncia para a constituicdo dos sujeitos em
qualquer sociedade, por isso, € um dos segmentos em que o marketing concentra suas
atencgdes. Para tanto, estudar uma das fases do ciclo de vida da familia — jovens casais sem
filhos, ninho cheio (casais com filhos pequenos, adolescentes), ninho vazio (casais com filhos
adultos que ndo residem mais consigo) (KOTLER; KELLER, 2006). Os casais DINK constituem-se
em uma nova configuracdo familiar que implica revisar essa forma de pensar pelo fato de
serem pessoas que permanecem juntas por longo periodo e ndo tém filhos, assemelhando-se
aqueles que se encontram na fase inicial da vida conjugal e/ou aos que ja possuem filhos

adultos e independentes.

O casal formado por um homem e uma mulher sem filhos torna-se um foco de estudos a ser
considerado a medida que, em geral, sdo pessoas das classes A e B, com escolaridade e renda
elevadas, portanto, tém mais tempo para cuidar de si e para consumir. Segundo o IBGE (2009),
em 1999 os casais DINK representavam 13,3% dos arranjos familiares, e em 2004 passaram a
14,6%, atingindo 17,1% em 2009. Da mesma forma, os casais com filhos passaram de 55%, em
1999, para 47,3% em 2009. Ja, o indice de mulheres sem marido e com filhos permaneceu

estavel, em torno dos 17%.

A auséncia de filhos, tipica da contemporaneidade, associa-se aos estimulos em busca da
felicidade individual, na qual cada pessoa é responsavel por construir a sua trajetéria, e um
deles é o casamento sem filhos. Estudos revelam que essa é uma decisdo complexa e
multifacetada, e dentre os motivos encontram-se: o desgosto por criancas, a falta de
recompensas com a paternidade, a perda de controle de si ou do futuro, as privacoes
financeiras, o excesso de responsabilidade. A auséncia de filhos facilita a harmonia conjugal,
previne a rotina, estimula o desenvolvimento profissional das mulheres e garante melhor

padrdo de vida para o casal (CAMPBELL, 1983).

% Familia: sistema social responsavel pela transmiss3o de valores, crencas, ideias e significados presentes
nas sociedades. (KREPPNER, 2000).
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Agregam-se a esses fatores a facilidade para gestdo das carreiras, disponibilidade para viagens,
mudancas de domicilio associados a possibilidade de ampliacdo da renda. Dentre as
desvantagens dos casais sem filhos, conforme Connidis e McMullin (1999), estdo a falta de
companhia e a soliddo, auséncia de suporte/cuidados na velhice, perda da experiéncia de

maternidade/paternidade.

Esse conjunto de aspectos apontados pelos casais como motivo para se manterem sem filhos
se reflete em seus padrées de consumo, especialmente das marcas, pelo significado que
agrega aos produtos. Em funcdo disso, este artigo propde-se a analisar as relacbes que os
casais DINK estabelecem com as marcas. Em particular, o que é marca para esse grupo, as suas
marcas preferidas, nos segmentos de alimentos, higiene pessoal, calgados, carros e a influéncia
da notoriedade da marca nas praticas de consumo dos casais DINK. E para fundamentar essas
reflexGes apresenta-se um breve retrospecto dos principais tedricos que tratam dos novos

arranjos familiares — casais DINK e das marcas.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A seguir, traz-se a tona o conceito de familia, as mudangas na sociedade e os seus impactos em
sua estrutura, até a constituicao dos novos arranjos familiares, com foco nos casais DINK. Em
seguida, apresentam-se o0s principais autores que tratam das marcas em dois campos

cientificos complementares, a Administragdo e a Comunicagao.

2.1 A familia contempordnea

A nogdo de uma familia integrada e sem conflitos — a célula mater da sociedade — na
contemporaneidade cede lugar a uma instituicdo pluralista, complexa e sujeita a aliangas e
tensGes de toda ordem. Se, por um angulo, a familia pode ser considerada um espaco de
cooperacdo e de afeto e, por outro, o “berco da loucura” (CALLIGARIS, 2004), o modelo
tradicional, formado por um pai provedor, uma mae dona de casa e seus filhos, para garantia
intergeracional do futuro e da reproducdo continua do mesmo tipo de célula familiar, ndo
corresponde ao tipo predominante de arranjo doméstico contempordneo no Brasil e em

outras partes do mundo.
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Para Therborn (2007), a familia é a mais antiga e universal de todas as instituicdes sociais e,
assim, possui uma estrutura que fixa e mantém um conjunto de papéis sociais e um equilibrio
entre “poder versus beneficios” e entre “conflito versus consenso”. Essa instituicao é definida
por normas para a constituicdo da unido sexual e da filiacdo intergeracional. Segundo o autor,
os sistemas familiares ndo tém uma dinamica intrinseca de desenvolvimento, pois os impulsos
gue geram mudancas na familia sdo exdgenos e alteram o equilibrio institucional de direitos e

deveres, por uma parte, e poderes e dependéncias, por outra.

Historicamente, observa-se a estrutura familiar dominada pelo poder patriarcal — do marido
e/ou do pai — do cobnjuge homem. No entanto, ao longo do século XX houve uma
transformacdo nos trés conjuntos de processos que configuram a instituicdo familiar: a
trajetdria dos direitos e poderes de pais e maridos, ou seja, do patriarcado; as vicissitudes do
casamento e da parceria sexual extramarital; e a trajetéria transformada da fecundidade
humana. A revolucdo sexual, as parcerias informais e ndo canlnicas, a regulacdo da
fecundidade e formas menos patriarcais de relacionamento na familia modificam a sua

estrutura (THERBORN, 2007).

As estruturas familiares, no século XXI, reconfiguram-se mediante a queda do patriarcado, o

Ill

fim da “padronizacdo industrial” da ordem sociossexual e a retomada da complexidade da
dindmica familiar — casamento e ndao casamento, idades varidveis ao casar, coabita¢dao, unides
informais, temporarias e do mesmo sexo, nascimentos extramaritais, ndo nascimentos, o
declinio da fecundidade e a transformagdo das estruturas etdrias das populagdes. Diante
dessas mudangas alguns setores mais conservadores assinalam a “crise da familia” porque

deixa de ser referéncia para a sociedade (BARROS; ALVES; CAVENAGHI, 2008).

Essa concepgdo vai ao encontro das ideias de Mezan (2003) ao afirmar que, no séc. XXl, a
faléncia do casamento monogamico, a emergéncia do trabalho e as transformages no campo
das necessidades e dos desejos humanos® tornam invidvel a adog¢io de espagos sociais
predeterminados e a ordenacdo dos destinos dos individuos, especialmente das mulheres.
Essas mudancas se constituem nos pilares para novas concepcées de familia e casamento que
dissociam sexualidade de procriagcdo, motivadas pela invenc¢do da pilula anticoncepcional que

revoluciona os “costumes sexuais e o plano conjugal, mediante a redistribuicdo dos papéis de

% Necessidades: “as absolutas s3o invariaveis, inatas, instintivas e as relativas fruto do imaginario dos
consumidores ”. “Desejo: parte subjetiva das necessidades traduz o simbolo, representa um mito”
(ALLERES, 2006, p. 27-34).
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género, no nivel dos comportamentos, das representacdes® e das identificagdes” (MEZAN,
2003, p. 163), e, também, pela separacao entre maternidade e feminilidade — ruptura do mito
do amor materno — pois, a relagdo mae/filho passa a ser enfatizada no séc. XIX, quando as

maes assumem o papel de educar os filhos (MALDONADO, 1989).

Essas transformagcbes no sistema familiar decorrem do processo de urbanizacao,
assalariamento, escolarizacdo, insercao feminina no mercado de trabalho e de declinio da
producao de subsisténcia e das empresas familiares, associados aos avancos tecnoldgicos no
campo da regulacdo da fecundidade (pilula anticoncepcional, DIU, injetaveis, contracepcdo de
emergéncia) e das mudancas de carater juridico (fim da supremacia do pai e marido,
equivaléncia entre casamento e concubinagem e entre filhos legitimos e ilegitimos). Nesse
novo sistema familiar, pelo menos em tese, prevalecem as relagdes de direito entre individuos,
com base no consentimento mutuo e um menor poder das hierarquias (BARROS; ALVES;

CAVENAGH]I, 2008).

A partir dessas concepg¢des compreende-se que a familia contemporanea contém, em seu seio,
novas formas de distribuicdo de poder, autoridade e das suas relagbes com outros grupos na
sociedade, entre elas a familia tradicional, a moderna ou psicoldgica e a pluralistica. A familia
tradicional se caracteriza pela produgdao econdémica conjunta, a autoridade paterna, o
casamento com énfase em seus aspectos funcionais e as conexdes com a comunidade de
parentes. A familia psicoldgica, permeada pelos valores mais individualistas, define-se pela
mobilidade, por ser mais nuclear, menos ligada a comunidade, mais igualitaria e centrada nos
sentimentos e na afei¢ao; e a familia pluralistica, que diz respeito a aceitagdo e a convivéncia
com varias formas de arranjos ndo tradicionais (JABLONSKY apud DOHERTY, 2003, p. 141).
Dentre os novos arranjos familiares destacam-se as familias reconstituidas (casais que trazem
filhos do primeiro casamento), as monoparentais (um dos membros do casal assume a
responsabilidade pelos filhos), as unides consensuais (casais que moram juntos, mas ndo
formalizam a unido), as unipessoais (formadas por pessoas que moram sozinhas), os casais
homossexuais e os casais heterossexuais que ndo tém filhos por op¢do — DINK, objeto deste

estudo.

Representacdes sociais: “pensamento natural”, espontdneo, é determinado, ainda, por fatores
contextuais e sociais: dispersdo da informacdo, focalizacdo social de aspectos da realidade em
guestdo, pressdo para a inferéncia, personificacdo de conceitos e fend6menos, figuracdo de imagens e
conceitos e ontologizacdo (naturalizagdo) das relagdes logicas e empiricas (MOSCOVICI, 1978, p. 26).
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A familia DINK emerge como um tipo especifico de arranjo familiar, mesmo que ainda pequeno
em termos quantitativos, em um contexto de generalizacdo da regulacdo da fecundidade, da
entrada da mulher no mercado de trabalho, de uma legislacao civil mais igualitaria em termos
de padrdes matrimoniais, de dindmicas demograficas com abundancia de oferta de trabalho e
dindmica econdmica alicercada no crescimento da produtividade e nos avangos tecnolégicos. E
um fendmeno carregado de simbolismos e aponta para um novo contexto social — a sociedade
pds-moderna, com novas formas de relacionamentos. Esses relacionamentos colocam em
xeque um dos pilares do casamento — a continuidade geracional e, também, a separacdo entre
producado e reproducdo, a medida que os dois cOnjuges tém trabalho, renda e condicdes para
desenvolver relagées mais simétricas quanto a divisdo do trabalho doméstico (BARROS; ALVES;

CAVENAGH]I, 2008).

Os estudos de Rios (2007), realizados no ambito da psicologia, também reforcam essas ideias
ao afirmar que os casais DINK tém um estilo de vida orientado para o mundo adulto, em que
falta disponibilidade para cuidar de criancas, a medida que valorizam a liberdade, a
comodidade e a reducdo das responsabilidades pela auséncia de filhos Além disso, priorizam a
carreira, o desenvolvimento profissional, os beneficios financeiros, a satisfacdo conjugal, a
partir da crenca de que os filhos atrapalham ou impossibilitam a manutencdo de um vinculo
conjugal satisfatério. Como integrante do cotidiano dos individuos contemporaneos e,

consequentemente, da vida dos casais DINK, tem-se as marcas a seguir abordadas.

2.2 Marcas

A palavra inglesa brand, que se traduz por marca, deriva do inglés nérdico brandr, que significa
qgueimar; agao comum em fazendas, em que os proprietdrios marcavam o gado com ferro
guente para identifica-lo (INTERBRAND GROUP, 1992). Para Aaker (1998), marca é um nome
diferenciado e/ou simbolo (logotipo, desenho) destinado a identificar bens ou servicos de uma
empresa e diferencid-la dos concorrentes. Kotler (1986), na mesma linha de pensamento,
afirma: marca é um nome, sinal, termo, simbolo ou desenho, ou ainda, uma combinacdo deles,
pertencente a um vendedor, ou grupo de vendedores, cuja funcdo é identificar bens e servicos
para diferencid-los dos seus concorrentes. O autor ressalta, ainda, que as marcas superam os

produtos a medida que passam a significar muito além deles prdprios.
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Sob esse enfoque a marca constitui-se em um sistema que, visualmente, corresponde a uma
piramide, cujo topo exprime a sua visdo (as crencas da marca) e a sua missdo (motivo da sua
existéncia) que, por sua vez, alimenta o préximo nivel, composto pela personalidade da marca
e pelo seu estilo, expresso na sua maneira de ser e comunicar-se nao lhe permitindo ser, desde
a sua introducdo, uma marca generalista. O préximo estagio constitui-se das imagens
estratégicas, mais especificamente dos eixos de posicionamento. Essas imagens permitem que
os consumidores distingam os atributos da marca frente a concorréncia. E na base da piramide
encontram-se os atributos fisicos e tangiveis da marca ancorados no produto (KAPFERER,

2004).

Para construir uma marca de sucesso os gestores de marketing precisam atentar para o seu
significado que resulta do esforco de pesquisa, inovacdo, comunicagdo, entre outros, que, ao
longo do tempo, vao sendo agregados. Por isso, a criagdo e a manutencdo de uma marca nao
podem ficar restritas aos designers, artistas e/ou as agéncias de publicidade. Afinal, a marca
estabelece um relacionamento e uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos. “O
produto é o que a empresa fabrica, o que o consumidor compra é marca. Os produtos nao

podem falar por si: as marcas é que dao significado e falam por eles” (TAVARES, 1998, p. 17).

Essas nog¢des trazem a tona a nogao de brand equity — o conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome ou simbolo que se somam ou subtraem do valor gerado por um produto
(bem ou servigo) para uma empresa e/ou seus consumidores. Os componentes do brand
equity podem ser agrupados em cinco categorias — lealdade a marca; conhecimento do nome;
qualidade percebida, associagbes a marca e outros ativos (patentes, trademarks, relagbes com

canais de distribuicdo, etc.) (AAKER, 1998).

A lealdade a marca é uma medida de ligacdo do consumidor com a marca. Reflete a
possibilidade de o consumidor trocar ou ndo de marca e se traduz diretamente nos lucros
futuros. O conhecimento da marca resulta da capacidade que um consumidor potencial tem
de reconhecer ou recordar-se de uma marca que integra determinada categoria. A primeira
mencionada em uma pesquisa de recall sem estimulo é a top of mind — ela esta a frente das
outras marcas na mente das pessoas. A qualidade percebida alicer¢a-se no conhecimento que
o consumidor tem da qualidade geral ou da superioridade do produto ou servigo pretendido,
frente as alternativas disponiveis. A qualidade percebida permite preco premium, fornece

razdo de compra, permite a diferenciacdo/posicdo; estimula o interesse dos canais de

GESTAO E SOCIEDADE - BELO HORIZONTE * VOLUME 7 - NUMERO 18 - P. 395-424 - SET/DEZ 2013 - ISSN 1980-5756 - WWW.GESTAOESOCIEDADE.ORG



IARA SILVA DA SILVA, LILIANE ANTUNES ROHDE 404
Presenca das Marcas no Universo dos Casais DINK Heterossexuais Brasileiros

distribuicdo e permite extensdes de marca. As associagcbes da marca se constituem no seu
significado para as pessoas. As associacdes formam as bases para as decisGes de compra e

lealdade a marca (AAKER, 1998).

Uma concepgdo complementar a de Aaker (1998) se observa em Keller e Machado (2006) que
propdem o brand equity baseado no consumidor, isto porque atender as necessidades e os
desejos dos consumidores e oferecer os produtos e programas para satisfazé-los se constituem
a esséncia do marketing bem-sucedido. O brand equity baseado no cliente resulta do
diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a atitude do consumidor em relagdo

aquela marca.

O brand equity baseado no cliente ocorre quando o consumidor tem um elevado grau de
lembranca de marca e familiaridade com ela e retém, na memdria, associacOes fortes. Assim,
para que as estratégias de gestdo de marcas sejam bem-sucedidas e para que seja criado um
brand equity os consumidores precisam estar convencidos de que ha diferencas significativas
entre as marcas de determinada categoria. Portanto, os formadores do brand equity baseado
no consumidor sdo: a lembranca de marca e a imagem da marca. A lembranca da marca
consiste no desempenho do seu reconhecimento e na sua lembranga espontanea. A
lembranga é criada pela familiaridade com a marca mediante a exposi¢cdo repetida. Isso
significa que quanto mais o consumidor experimentd-la, ouvi-la e vé-la ou pensar nela maior
serd a possibilidade de registra-la em sua memoaria. A imagem positiva é criada por programas
de marketing que conectam associagGes fortes, favordveis e exclusivas a memoria da marca

(KELLER; MACHADO, 2006).

Observa-se que os autores tratam do brand equity a partir de Oticas complementares,
enquanto Aaker (1998) contempla a visdo do gestor no que tange aos impactos de uma marca
de valor nos negdcios, na questdo da lealdade a marca, como cerne do brand equity. Keller e
Machado (2006) priorizam a oética do receptor (consumidor) como o responsavel pela
atribuicdo de valor a marca. As duas teorias convergem em relacdo a importancia do
conhecimento do nome/lembranca e das associacdes para formacdo da imagem da marca. A
marca também pode ser entendida sob a dética da comunicagdo, como um conjunto de
discursos relativos a marca pela totalidade de sujeitos (individuais e coletivos) responsaveis
pela sua construgdo. A principal especificidade da marca estd no fato de ser uma “instancia

semidtica, uma maneira de segmentar e de atribuir sentido de forma ordenada, estruturada e
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voluntdria” (SEMPRINI, 2006, p. 104). Para o autor a marca é fruto dos discursos de todos os
atores que participam da sua construgdo — o emissor/empresa, os receptores (consumidores) e

do contexto que a cerca — a sociedade, a cultura e a economia.

A posicdo de Semprini (2006) reforca a importancia de o gestor pensar a marca em toda a sua
complexidade — emissor, receptor e dos contextos sociocultural, politico e econdmico. Mais
precisamente, como um elemento estratégico na gestdo de marketing das organizacdes. Com
essas consideracdes acerca da marca encerra-se a fundamentacdo tedrica e apresentam-se,

em sequéncia, os aspectos metodoldgicos.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste tépico apresentam-se os aspectos metodoldgicos que envolveram a realizagdo deste
estudo — a triangulacdo de métodos, os tipos de pesquisa (exploratdria e descritiva), as
vertentes de pesquisa, as unidades de estudo, as técnicas para coleta dos dados e as técnicas

para analise dos dados nas duas etapas da pesquisa - qualitativa e quantitativa.

Este artigo alicerca-se na triangulacdo de métodos que pressupde um conjunto de esforgos
para reunir, em uma investigacdo, diferentes métodos de busca e andlise de informacdo. Nele
aplicam-se os quatro tipos de triangulagdo propostos por Denzin (1989), de dados (variedade
de fontes), de investigador (envolve dois pesquisadores com formagdes diversas), tedrica
(emprega conhecimentos de Sociologia, Antropologia, Psicologia, Comunica¢do e Marketing),
e metodoldgica (usa mais de um método). Para tanto, vale-se de dois tipos de pesquisa:

exploratéria e descritiva.

A pesquisa exploratéria propicia mais informagdes sobre um assunto, facilita delimitar o tema,
fornece subsidios para a etapa posterior ou identifica novo enfoque para o tema (ANDRADE,
2002). Neste artigo, a vertente qualitativa contribui para a compreensdo dos habitos de
consumo dos casais sem filhos e das suas relacbes com as marcas mediante a geragdo de
categorias a posteriori — que decorrem da analise. E a pesquisa descritiva aponta
caracteristicas de determinada populacdo ou de um fendmeno especifico, com base em
amostras maiores e representativas e é amplamente empregada no campo do Marketing
(PERIN et al., 2000). Essa abordagem contribui para descobrir o estilo de vida dos casais DINK,

suas atividades, interesses e opinides.
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A adogdo desses dois tipos de pesquisa converge para as vertentes de pesquisa — qualitativa e
quantitativa. A pesquisa qualitativa pressupde a imersdo dos pesquisadores em um conjunto
de acontecimentos e eventos dos quais extraem mais conhecimento e relagdes, especialmente
nas situacdes em que nado se pode mensurar de maneira direta (BAUER; GASKEL, 2002). J3, a
pesquisa quantitativa é particularmente atil para descrever grupos relevantes (MALHOTRA,
2006), como é o caso dos casais dupla renda e sem filhos, porto-alegrenses, cujos habitos de
consumo e relagdes com as marcas constituem-se em varidveis que podem ser medidas

objetivamente.

Neste artigo emprega-se a escala intervalar proposta por Likert, com cinco pontos, em que os
entrevistados indicam um grau de concordancia ou discordancia em relagdo as afirmativas
(MALHOTRA, 2006). Além das medidas intervalares empregam-se escalas nominais, definidas
por Malhotra (2006) como esquemas figurativos, nos quais os numeros sdo apenas rétulos

para classificar objetos, por exemplo, idade e sexo, entre outros.

No que se refere as unidades de estudo (entrevistados), na primeira fase — qualitativa,
analisaram-se sete casais heterossexuais sem filhos, das classes’, A e B, entre 35 e 57 anos de
idade, residentes em Porto Alegre e regido metropolitana, com profissdes diversas —
professores, gestores de ensino superior, profissionais liberais e funciondrios publicos — e que
estdo juntos ha 10, 15, 20, 30 anos. Foram 14 entrevistas — sete casais — homem e mulher,

entrevistados separadamente.

A selegdo desses entrevistados ocorreu em fun¢do dos relacionamentos das pesquisadoras.
Entre esses casais predominam pessoas com mais de 50 anos, devido ao filtro definido a partir
do objetivo deste estudo — ouvir casais heterossexuais que optaram por nado ter filhos. A
inclusdo de pessoas mais jovens talvez implicasse a impossibilidade de o casal efetivamente ter
essa decisdo tomada, pois ainda poderiam ter filhos se assim o desejassem. Salienta-se ainda
que, os casais DINK homossexuais ndo foram incluidos neste estudo, devido a necessidade de
analisar-se as diferencas entre os arranjos — heterossexuais e homossexuais (femininos e

masculinos), no que tange as diversas questdes que o projeto de pesquisa, que deu origem a

O critério Brasil ¢ uma forma de segmentagdo das populagdes brasileiras urbanas, realizada pela
Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa, baseada no poder de compra das familias. Esse
critério foi modificado em 2014, mas a referéncia adotada é anterior.

GESTAO E SOCIEDADE - BELO HORIZONTE * VOLUME 7 - NUMERO 18 - P. 395-424 - SET/DEZ 2013 - ISSN 1980-5756 - WWW.GESTAOESOCIEDADE.ORG



IARA SILVA DA SILVA, LILIANE ANTUNES ROHDE 407
Presenca das Marcas no Universo dos Casais DINK Heterossexuais Brasileiros

este artigo contemplava: os conceitos de familia e de casamento e casais sem filhos, as

praticas de consumo, a relagdo com as marcas com o luxo etc.

Na etapa quantitativa a amostra contemplou 75 casais que por opg¢do nao tém filhos e se
enquadram nas classes A e B, conforme o critério Brasil proposta pela ABEP (2012). Essa
amostra estruturou-se a partir da técnica de bola de neve, em que individuos com as
caracteristicas necessarias ao estudo sdo abordados, os quais indicam outros com
caracteristicas semelhantes (MALHOTRA, 2006). Embora essa técnica tenha facilitado a
constituicdo da amostra, esse ndao foi um processo tdao simples quanto parece, a medida que
ndo se trata de ter a disposicdo um casal e os demais serem indicados em sequéncia. Por
pertencerem as classes A e B esses casais sdo bastante reservados em relagdo a sua intimidade
e a sua rede de relacionamentos, e nem todos recomendavam outros. Muitos casais
sugeridos ndo aceitaram participar da pesquisa. Em fungdo disso, o processo de recrutamento
dos entrevistados estendeu-se por cerca de dois meses, e os dados ndo podem ser
generalizados porque ndo se configura uma amostra probabilistica, mas possibilita tracar

conclusoes acerca dos resultados (MALHOTRA, 2006).

Quadro 1 — Perfil dos casais entrevistados

CASAL IDADE DO IDADE DA PROFISSAO DO PROFISSAO DA TEMPO DE VIDA CLASSE
HOMEM MULHER HOMEM MULHER EM COMUM ECONOMICA
Casal 1 56 54 Professor Psiccloga, 10 ANOS A
universitario aposentada
Casal 2 55 53 Corretor de Arquiteta e 15 ANOS B+
imoveis artista
Engenheiro e .
Casal 3 53 57 - Engenheira 30 anos AA
empresario
Professor e
Diretor de Professora de
Casal 4 39 anos 36 anos instituicdo de idiomas e 19 anos A
ensino empresaria
superior
Casal 5 54 anos 50 anos Engenheiro Contadora 20 anos B+
Casal 6 57 anos 52 anos PUbII(,:ItarIO € Publicitaria 25 anos B-
fotégrafo
Casal 7 52 50 Empresario Pr_ofes_solr? 30 anos B+
universitaria

Fonte: Silva; Rohde, 2011.
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No que se refere as técnicas para a coleta dos dados, na etapa qualitativa, empregam-se duas
técnicas distintas: entrevistas em profundidade e observacdo direta. A entrevista em
profundidade visa a aprendizagem, privilegia a diversidade de respostas, por isso é fonte para
anadlise e formacgdo de conteiudo (DUARTE; BARROS, 2010). E a observacdo direta é um meio
de registrar e observar o que ocorre naturalmente, pois o pesquisador ndo cria uma situacao
artificial, o que lhe permite a compreensao dos sentidos e significados dos fendbmenos sociais.
Essa técnica torna possivel o registro de eventos e fatos a medida que eles ocorrem

(ZIKMUND; BABIN, 2011).

Seguindo esses pressupostos, as entrevistas em profundidade com os casais DINK foram
realizadas pelas autoras, entre os meses de abril e maio de 2011, e o local escolhido foram as
residéncias dos entrevistados, excetuando-se o casal 3 que foi entrevistado no escritdrio do
empresario — a esposa deslocou-se até aquele espaco no dia e hordrio agendados. As
entrevistas duraram entre 50min e 1h30min, gravadas e transcritas para que nao se perdesse
nenhuma informacao. Os casais foram escolhidos por conveniéncia, agendados por telefone, e
o pesquisador dirigiu-se até suas residéncias para aplicar as entrevistas. Para tanto, foi
adotado um roteiro semiestruturado que contemplou as visdes dos casais DINK acerca do
casamento, da auséncia de filhos, da familia, das suas prdaticas de consumo cotidianas,

conforme o Quadro 2.

As observagbes diretas ocorreram durante essas visitas, e buscou-se identificar as
caracteristicas arquitetbnicas, a decoragdao das residéncias, as fotografias do casal, de
familiares e dos amigos, a presenca de biblioteca e/ou escritério, obras de arte, o uso dos
espacos disponiveis no imdvel e aquele que tem a preferéncia do casal, a cozinha, os habitos
alimentares dos entrevistados, mediante a observa¢cdo dos armdrios, da geladeira, a

identificacdo dos produtos e das marcas preferidas.

A coleta dos dados da pesquisa quantitativa ocorreu nos meses de setembro e outubro, nos
locais de trabalho e/ou residéncias dos casais DINK. Para isso, procedeu-se a agenda dos
encontros por e-mail e telefone, estruturou-se o questionario. Logo apds, procedeu-se o pré-
teste do instrumento e o treinamento das pesquisadoras que realizaram as entrevistas —

efetuaram os questionamentos e registraram as respostas.
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Quadro 2 — Roteiro da Entrevista em Profundidade

Topico de Investigagdo

Perguntas

Estilo de Vida

Fale-me sobre a tua formagdo? Como escolhestes a tua carreira? Aspectos
positivos e negativos desta escolha.

Quais sdo os teus interesses — hobbies? Fale-me sobre a tua experiéncia nesse
sentido.

Tu praticas alguma atividade fisica? Qual? Por qué?

Politicamente como tu te defines?

Indique-me dois assuntos que te mobilizam? Por qué?

Rotinas do Casal

Fale-me sobre as rotinas do casal durante a semana (de segunda a sexta-
feira)? Nos fins de semana?

No caso do supermercado, explorar como ele (a) decide quem efetiva as
compras, o que costuma comprar (produtos e marcas). Usa lista, qual o
percurso que costuma cumprir?

Frequéncia ao shopping center — moévitos? (compras de roupas, calgados,
passeio, alimentagdo, cinema, teatro, livraria, marcas, luxo). Descreva as suas
experiéncias em shoppings centers?

Como sdo as férias do casal? (separados, juntos, planejam, ndo planejam,
para onde vdo).

Relate-me uma experiéncia tipica do consumo em conjunto? (produtos,
servigos, marcas, processo de compra).

Relate-me uma experiéncia atipica do consumo individual? (produtos,
servigos, marcas, processo de compra).

Abordagem geral, familia, casal com filhos
e sem filhos

O que é familia? Como tu percebes isso? (entender a concepg¢do de familia do
e, também, tentar captar se o entrevistado (a) fala algo sobre o casal, filhos,
género etc).

Para ti casamento é...

Quiais sdo as diferengas entre o casamento no passado e hoje?

Como é ndo ter filhos? Como tu te sentes? Como a sociedade te vé?

Na tua visdo o que distingue o casal com filhos do sem filhos (em termos
gerais)?

Casal sem filhos é....

Influéncia intergeracional na decisdo de
nao ter filhos

Descreva a tua familia (de origem) mae, pai, irmdos. Fale-me sobre a tua
experiéncia como filho (a), irmao (a).

Retomada da questdo do consumo

Retomada da questdo do consumo a partir da situagdo do casal e ao tipo de
consumo predominante identificado ao longo da entrevista ou na casa do
casal — consumo de produtos culturais, moda, luxo, alimentagdo, coisas para
casa, carro, viagens/lazer, beleza, estética, aparéncia.

As marcas preferidas, os motivos das escolhas; o consumo de marcas de luxo,
etc.

Fonte: Silva; Rohde, 2011.

O questiondrio fundamentou-se

no instrumento desenvolvido por Finotti (2004) para

mensurar o estilo de vida — AlO (atividades, interesses e opiniGes). Além desses aspectos

investigou-se a relagdo com as marcas, a partir da mensuracdo de concordancia com

afirmativas, embasadas em Aaker (1998). Finalmente, utilizou-se a escala desenvolvida por Hui

(1988) que analisa o individualismo, contrapondo-o ao coletivismo. Essa escala estuda o

relacionamento entre os individuos e seus principais grupos — pais, parentes, amigos, colegas e

vizinhos.
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O préximo passo envolveu a analise dos dados, seguindo as vertentes de pesquisa — qualitativa
e quantitativa. Para analisar os dados coletados da pesquisa qualitativa utilizou-se a andlise de
conteuldo, que propde desagregar o texto em fragmentos para, entao, reorganiza-lo por temas
(BAUER; GASKEL, 2002). Bardin (1979) enfatiza que a analise de conteludo relaciona as
estruturas semanticas (significantes) com estruturas socioldgicas (significados) do que é
enunciado. Ademais, desenvolve a articulacdo da superficie do texto com os fatores que
determinam suas caracteristicas (psicossociais, culturais, os contextos de producdo da
mensagem e seu processo), destacando-se as diferencas especificas de cada grupo e/ou
individuo. A partir dai, determinam-se as categorias — a priori novos arranjos familiares (casais
DINK) e marcas que sdo o ponto de partida dos pesquisadores e que precedem a anadlise e, - a
posteriori, as que emergem da leitura e reflexdo durante o tratamento dos dados habitos de

consumo e os trés grupos de consumidores: classicos, conectados e emergentes.

Posteriormente, para interpretar os dados da pesquisa quantitativa emprega-se a estatistica
descritiva, analise bivariada e multivariada dos dados. Para tratamento estatistico dos dados
adota-se a média como medida de tendéncia central e o desvio padrdo como medida de
variabilidade. E, também, duas técnicas estatisticas multivariadas, a analise fatorial e a analise
de conglomerados, denominada andlise de agrupamentos (“clusters”). A amostra foi extraida
da populagdo que reside na cidade de Porto Alegre e formada por casais heterossexuais sem
filhos, por opgao, pertencentes as classes A e B, indicados por individuos com as mesmas
caracteristicas. O tamanho da amostra foi estipulado a partir do que Hill e Hill (2005) definem
como regras do polegar. Essas regras pressupdem que se deve dispor de, no minimo, 50 casos
para que se realize uma andlise fatorial e de agrupamentos Neste estudo foram entrevistados

75 casais, totalizando 150 individuos.

A andlise fatorial permite reduzir o nimero de variaveis, pois, poucos componentes ou fatores
podem representar a maioria da informacdo de um conjunto maior de variaveis (HAIR JR et al.,
2005). A partir dai, sdo analisadas as correlagdes entre as variaveis e se estas forem adequadas
(ver a que se refere: correlagGes ou varidveis?) obtém-se os fatores. Para verificar a adequacdo
desses fatores usa-se o teste KMO. Para os valores na casa dos 0,90, a adequacdo é 6tima; 0,80
é boa; 0,70 é razodvel; 0,60 é mediocre; 0,50 ou inferiores a adequagdo é imprdpria (PEREIRA,
2001). Em fungdo disso, neste estudo se adota como posi¢do de corte os resultados do teste
de KMO iguais ou superiores a 0,60. A partir da definicdo da adequac¢do da andlise estatistica

(teste KMO) extraem-se os fatores mais significativos. Para tanto, selecionam-se os fatores
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cujos valores sejam iguais ou maiores que 1 (HILL; HILL, 2005). E, também o método de rotacdo
Varimax que facilita a diferenciacdo das cargas fatoriais (HAIR JR et al., 2005). Para analisar as
cargas fatoriais e determinar quais as varidveis que compdem cada fator segue-se o critério
proposto por Hair Jr et al. (2005) no qual, para uma amostra de 150 casos, as cargas fatoriais

acima de 0,45 sdo significativas.

Realizada a analise fatorial passa-se a analise de agrupamentos. A andlise de agrupamentos
consiste em um conjunto de técnicas estatisticas, cujo objetivo é agregar elementos, os
respondentes, os produtos ou qualquer entidade, através das suas caracteristicas (HAIR JR et
al., 2005). Nesse caso, os agrupamentos serviram para identificar os perfis dos individuos que
formam os casais DINKS, os seus habitos de consumo e a relagdo com as marcas. O
conglomerado inicia-se com um grupo nao diferenciado de objetivos, eventos ou pessoas e
procura reorganizar esse conjunto em fun¢do de subgrupos homogéneos (COOPER;
SCHINDLER, 2003). A seguir, aplicam-se métodos hierarquicos e ndo hierarquicos para alcangar
esses novos agrupamentos. O sistema SPSS, utilizado neste estudo, apresenta esses dois
métodos para desenvolver os clusters: o Hierarchical Cluster Analysis e o K-means, porém para
identificar os grupos com caracteristicas concordantes, indiferentes ou discordantes desses

casais, emprega-se o K-means clusters (HAIR JR et al., 2005).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A seguir apresentam-se e discutem-se os dados coletados nas duas fases da pesquisa —
qualitativa e quantitativa, considerando-se o universo dos casais DINK, seus habitos de

consumo e as suas relagﬁes com as marcas.

4.1 Habitos de consumo dos casais DINK heterossexuais

O habito é um comportamento em que a pessoa aprende e o repete frequentemente sem
pensar. Ele determina um modo constante de o sujeito comportar-se e agir, ou seja, a sua
maneira de viver (MARTIN, 2009). Os habitos tém significativa relevancia nas praticas de
consumo dos individuos contemporaneos, especialmente quando se pensa no seu simbolismo

e na constituicao da identidade desses sujeitos. Seguindo essas concepg¢des, este artigo vale-se
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da pesquisa multivariada — andlise fatorial para identificar esses habitos a partir das categorias
que emergiram na fase qualitativa da pesquisa, no que se refere as relagdes dos casais DINK
com a casa, o lazer e a alimentacdo. Na etapa qualitativa, os entrevistados descrevem as suas
rotinas de consumo, produtos, servicos e marcas que se inserem no seu cotidiano. Esses dados
foram cruzados com a escala desenvolvida por Finotti (2004) para mensurar o estilo de vida, a
partir do AlO — atividades, interesses e opinides —, e os resultados relativos a marca, obtidos
nas entrevistas, com as afirmativas que derivam da teoria proposta por Aaker (1998). Na
Tabela 1 a seguir apresentam-se os testes estatisticos - KMO. A partir do teste KMO obtém-se

trés fatores que explicam 67% da variancia total.

Tabela 1 - Variancia a partir dos fatores

Autovalores % de Varidncia % Cumulativa
Fator 1 — casa é o melhor lugar para ficar 2,75 30,57 30,57
Fator 2 — preocupagdo com a saude 2,06 22,85 53,42
Fator 3 — preocupagdo com a ecologia 1,22 13,59 67,01

Fonte: Silva; Rohde, 2011.

A partir dessas varidveis compoe-se a Tabela 2, na qual se identificam as percepgcbes dos

entrevistados em relagdo a esses fatores, cujos destaques estdo em negrito.

Tabela 2 - Variaveis de cada fator

Fator 1 Fator 2 Fator 3
Eu pagaria mais caro por alimentos sem agrotodxicos. 0,146 0,100 0,768
Eu ndo vejo problema em consumir alimentos transgénicos. 0,115 -0,107 -0,788
Eu procuro sempre manter uma alimentagdo saudavel. 0,104 0,802 0,244
Eu controlo minha alimentagdo para evitar o aumento de peso. -0,049 0,853 -0,099
Eu me alimento por prazer sem me importar se é saudavel ou nao. -0,116* -0,806 * -0,166*
Eu costumo receber amigos na minha casa. 0,632 0,072 0,273
Minha casa é o lugar onde eu mais gosto de ficar 0,852 0,100 -0,089
A decoragdo da minha casa leva em conta o conforto e ndo estilo e moda. 0,802 0,026 -0,158
Eu procuro ter em casa os meus itens de lazer preferidos. 0,846 0,001 0,105

(*) Esse item da escala é reverso e foi mantido no seu valor original é facultado ao pesquisador (HILL; HILL, 2005).

Fonte: Silva; Rohde, 2011
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Esses fatores orientam a analise de conglomerados, segundo o Kmeans Cluster que aponta trés

grupos distintos.

Tabela 3 - Relagdo dos fatores com os clusters

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Fator 1 — casa é o melhor lugar para ficar 0,590 0,379 -1,326
Fator 2 — preocupagdo com a saude 0,766 -1,103 0,106
Fator 3 — preocupacdo com a ecologia -0,084 0,118 -0,009

Fonte: Silva; Rohde, 2011.

Para o cluster 1, a casa e a salde tém espaco privilegiado na vida desses individuos; o cluster 2
ndo tem a saude como prioridade e o cluster 3 ndo demonstra vinculo com a casa. Esses
resultados revelam que os individuos tém percepg¢des e comportamentos diversos em relacdo

a esses trés temas.

Mas, para explicar essas diferencas entre os trés grupos é preciso identificar algumas das
caracteristicas demograficas (sexo, idade, escolaridade) e também as suas praticas de
consumo, pois revelam a maneira de ser e de viver desses individuos. Nota-se que o cluster 1
é o composto por 54,84% de mulheres; 46,77% tém mais de 50 anos, 77,42% tém curso
superior ou poés-graduacdo, dedicam 2,87 horas para o lazer nos dias Uteis, sdo os que tém
mais casa propria, cartdo de crédito e assinaturas de jornal e revista, leem, em média, 1,21
livros/més. Esse é o grupo mais maduro dos trés. E essa senioridade parece refletir-se nas suas
escolhas a medida que tém preferéncia por bens de consumo cultural, uma pratica que denota
o seu capital cultural, que inclui a educacdo, fruicdo das artes, consumo e interesses de lazer
(BORDIEU, 1992). Em fungdo disso, pode-se pensar que os individuos que compdem o cluster 1
sdo aqueles que tém mais capital cultural acumulado, considerando-se seus itens de posse e

seus habitos de lazer.

O cluster 2 é formado por 61,70% de homens, somente 31,91% tém mais de 50 anos, 82,98%
tém curso superior ou mais e se destacam pelo consumo de tecnologia — notebooks, TV por

assinatura, além dos servicos de plano de saude. Uma das principais diferencas desse grupo
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em relacdo aos demais é a questdo do género, pois ele é formado majoritariamente por
homens. Os homens, por influéncia da cultura e dos papéis sociais a eles atribuidos, em geral
tém afinidade com produtos voltados a tecnologia (computadores). A preferéncia por TV
também confirma o interesse desse grupo pelos meios eletrénicos e digitais — pela imagem,
pelo movimento. Além disso, a pouca preocupacao com a salde se contrapde ao investimento
em planos para cuidd-la. Mais uma vez o género pode ser uma das explicacbes para essa
aparente contradicdo, pois os homens tendem a ser menos cuidadosos com a saude; a mulher
é reservado o papel de cuidadora de si mesma e dos demais membros da familia (GIDDENS,

2012).

O cluster 3 é formado por 56,10% de mulheres, apenas 9,76% com mais de 50 anos e 70,73%
com ensino superior ou mais, mas ndao tém nenhum representante com ensino fundamental e
tém o menor indice de posse de bens. Por ser o grupo mais jovem, a educac¢do esteve mais ao
seu alcance. Os pais dessa geracdo buscaram estimular o acesso das criancas e dos jovens a
educacdo como forma de garantir-lhes um “futuro” mais promissor; acesso a carreira com
melhor remuneracdo e chances de sucesso. O fato de o grupo ter o menor indice de posse de

bens parece estar relacionado a idade.

A partir da correlagdo entre os dados demograficos (sexo, idade, escolaridade) dos casais DINK,
correlacionados aos seus habitos de consumo, tem-se no¢do da maneira de ser desse

segmento que passa a ser compreendido a partir de trés grupos com caracteristicas distintas.

4.2 Marcas no universo dos casais DINK heterossexuais

Inicialmente, busca-se conhecer de que modo ocorre a relagdo que os casais DINK
estabelecem com as marcas. Em especial, o que é marca para esse grupo, as suas marcas
preferidas nos segmentos de alimentos, higiene pessoal e carros e, ainda, a influéncia da

notoriedade da marca nas praticas de consumo dos DINK.
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Tabela 4 - Relagao com as Marcas

Relagdao com as marcas Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
N&o costumo dar muita importancia para marcas 3,39 3,47 3,27
Para mim marca é sinénimo de qualidade 3,27 3,06 3,12
Ao escolher um produto levo em consideragdo a notoriedade da marca. 318 285 3.46
Média do fator 3,28 3,13 3,28

Fonte: Silva; Rohde, 2011.

Para se identificar as relacdes entre os clusters e as marcas realizou-se o teste ANOVA e
obteve-se significancia de 0,00, que é menor que 0,05, o que leva a crer que as diferencas sdo
significativas (HAIR JR et al.,, 2005). O cluster 1 associa marca a qualidade, é formado por
individuos com mais de 50 anos, com predominio de pessoas do sexo feminino. Uma possivel
explicacdo para essa associacdo é a idade dos entrevistados, pessoas mais maduras, mais
vividas, em geral sdo mais criticas frente ao desempenho de um produto. Além disso, o preco
costuma ser medido em funcdo do valor percebido versus o custo envolvido na compra
(inclusive os psicoldgicos). Pode-se considerar, também, que as mulheres costumam ser mais
detalhistas no momento da compra de um produto. A qualidade percebida fornece uma razao
de compra e é um dos requisitos para que uma marca tenha um preco Premium (AAKER,
1998). Considerando-se as caracteristicas demograficas, os habitos de consumo e a postura
desse grupo frente as marcas, pode-se denomina-lo os Cldssicos, individuos que consomem
produtos culturais e associam marca a qualidade. Dentre os habitos de consumo cultural
desse grupo destaca-se, a leitura de 1,21 livros/més; 43% procuram manter-se informados
sobre as suas areas de atuac¢do; 55% buscam atualizar-se em relagdo aos acontecimentos da

politica e sdo assinantes de jornais e revistas (SILVA; ROHDE, 2013).

O cluster 2 é o que verbaliza maior indiferenga em relagdo as marcas. Porém, esse é o grupo
que se desataca pelo consumo de tecnologia, uma categoria em que as pessoas costumam
levar em considera¢do a marca do fabricante. Além disso, € um setor onde predominam
marcas globais com elevado brand equity. E uma marca de valor proporciona ao consumidor
mais confianga na sua decisdo de compra e aumenta a sua satisfacdo com o uso (AAKER, 1998).
Em funcdo da sua afinidade com a tecnologia e a midia eletrGnica esse grupo pode ser
denominado os Conectados. O consumo de tecnologia foi medido a partir da concordancia
com as afirmacgdes: costumo comprar produtos de tecnologia e tenho o habito de acompanhar

os novos langamentos em tecnologia.
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O cluster 3 leva em consideracdo a notoriedade da marca no momento da compra. Essa
postura converge para as posicoes de Aaker (1998) ao afirmar que o
conhecimento/notoriedade de uma marca favorece a familiaridade do consumidor em relacdo
aos seus produtos e os individuos gostam de consumir o que eles conhecem. Esse
conhecimento da marca deriva de uma estratégia de comunicacdao bem definida que, por sua
vez, repercute positivamente junto ao seu publico-alvo. Além disso, esse é o grupo que
concentra os individuos mais jovens, o que pode influenciar o interesse pelas marcas, porque,
desde a infancia, sdo impactados por suas a¢des de comunicacdo, notadamente a propaganda.
Dada a importancia que esse grupo atribui a notoriedade da marca no momento da compra de

um produto (bem ou servico) passa-se a denomina-lo os Emergentes.

Outro segmento em que as marcas estdo presentes no cotidiano dos casais DINK é na
alimentagdo. A seguir apresentam-se as citacGes mais significativas da categoria, e no item

outras marcas relnem-se as que obtiveram uma Unica indicagdo.

Tabela 5 - Marcas de Alimentagdo Preferidas

Marcas de alimentagao preferidas Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Sadia 25% 17% 17%
Nestlé 21% 23% 22%
Perdigao 6% 6% 7%
Tio Jodo 5% 4% 5%
Lebon 2% 2% 7%
Outras marcas 41% 48% 42%
Total 100% 100% 100%

Fonte: Silva; Rohde, 2011.

Observa-se que a Sadia e a Nestlé sdo as marcas de alimentag¢do preferidas dos trés clusters. O
cluster 1 tem preferéncia pela Sadia, marca pioneira na introdugdo de produtos prontos —
lasanha, pizza congelada e nuggets (SADIA, 2013). E é top of mind em seu segmento de
atuagdo (TORREZAN, 2013). Em func¢do dessas caracteristicas constitui-se em uma alternativa
de consumo que se mostra afinada com o perfil desse grupo, que é mais maduro, tradicional e
formado majoritariamente por mulheres que, na fase qualitativa da investigacdo, ressaltaram
o seu desinteresse pela cozinha. A Nestlé é a marca preferida dos clusters 2 e 3. A Nestlé é

reconhecida pela qualidade dos seus produtos, especialmente os voltados ao café da manh3,
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lanches e sobremesas. A preferéncia por alimentos prontos ou semiprontos traduz o estilo de
vida dos casais DINK que tém uma dieta frugal, embasada no café da manha e nos lanches e
ndo gostam de cozinhar. A partir desses resultados nota-se que as marcas preferidas dos
entrevistados sao top of mind no segmento, ou seja, aquelas que investem massivamente em
comunicagdo — propaganda, promocdo de vendas e merchandising (TORREZAN, 2013). Outro
aspecto que merece destaque é que a preocupacdo com o tempo e a busca por atividades
prazerosas, a auséncia de compromissos constituem-se pilares do contexto que cerca esses

casais — a pés-modernidade (SEMPRINI, 2006).

Outra categoria que esta presente no cotidiano dos entrevistados sdo as marcas de higiene
pessoal. Essa categoria de produto é descrita pelos casais entrevistados como integrante dos

seus habitos de compra nos supermercados.

Tabela 6 - Marcas de Higiene Pessoal

Marcas de higiene pessoal preferidas Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Colgate 18% 17% 17%
Dove 5% 9% 10%
Seda 8% 0% 10%
Johnson e Johnson 3% 10% 2%
Lux 3% 0% 17%
Nivea 3% 8% 2%
Close up 6% 4% 2%
Outras marcas 54% 52% 40%
Total 100% 100% 100%

Fonte: Silva; Rohde, 2011.

A presenca de uma marca de creme dental dentre as preferidas dos casais DINK heterossexuais
reforca a preocupacdo dos individuos pertencentes as classes econémicas superiores da
populacdo, em relacdo a saude bucal (CAMPOS et al., 2010). As marcas desse segmento
investem em campanhas de propaganda que reforcam a importancia da higiene bucal para a
saude dos individuos, algumas se valem de personagens, especialistas — dentistas, médicos
para dar credibilidade a sua mensagem. A Dove, segunda marca preferida pelos trés grupos
(classicos, conectados e emergentes), adota estratégias de comunicagdo voltadas as mulheres
comuns — campanha pela “Real Beleza” enfatiza que as consumidoras independentemente do

seu biodtipo sdo vaidosas e gostam de cuidar da beleza (UNILEVER, 2012). Embora, o cluster 2
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seja formado por homens, pode-se pensar que esses itens muitas vezes sdo adquiridos por
mulheres, responsdveis pela compra nos supermercados. Ou, ainda, quando os homens
efetuam as compras compartilham do consumo desses produtos, usados diariamente pelo

casal.

As marcas de automodvel também compdem o objeto deste estudo, pela sua relevancia no
imaginario do brasileiro (BRANDAO, 2011). Essa relevancia deve-se a primazia do sistema de
transporte individual estimulada pelo poder publico e também pela auséncia de politicas de

locomocao voltadas ao coletivo.

Tabela 7 - Marcas de Carros Preferidas

Marcas de carros preferidos Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Fiat 14% 27% 27%
Volkswagen 26% 13% 12%
Ford 18% 13% 22%
Chevrolet 10% 8% 7%

Honda 8% 4% 2%

Outras marcas 24% 35% 30%
Total 100% 100% 100%

Fonte: Silva; Rohde, 2011.

Evidencia-se que as marcas preferidas pelos casais DINK sdo Fiat, Ford e Volks — trés
montadoras que estdo ha mais tempo no Brasil. A Volks ingressou no pais em 1959, a Ford em
1968 e a Fiat em 1976 (HISTORIA DA VOLKSWAGEN, 2009), as quais investem muito em
comunicacdo — propaganda, pontos de venda cada vez mais sofisticados e confortaveis,
equipes de venda treinadas e assisténcia técnica (MEIO & MENSAGEM, 2013). Os servicos
(assisténcia técnica) constituem-se em um diferencial para os consumidores de automaéveis —
reposicdo de pecas e reparos. Além disso, sdo marcas que dispéem de carros com precos
médios ou mais acessiveis em relagdo as importadas. Outro aspecto levantado na fase
qualitativa é o design do produto, algo que pode explicar a preferéncia pelos automodveis da
Fiat entre os grupos mais jovens — cluster 3 (Emergentes) e o cluster 2 (Conectados) — formado

majoritariamente por homens (camionetes, carros hatch).

Outro segmento que foi objeto de investigacdo neste estudo foi a moda — cal¢cados e vestudrio.

Na fase qualitativa identificou-se que nessa categoria as marcas de varejo tém a preferéncia
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dos entrevistados. Em relagcdo a moda feminina — vestudrio — as entrevistadas ndo se sentem
representadas pela industria que trabalha com padrdes estéticos que ndo se adaptam ao
bidtipo das mulheres comuns, em especial das mais maduras. Essa situacdo se verifica na fase
guantitativa, pois as indicacdes de marcas de vestudrio foram muito dispersas, convergindo
para as concepcoes de Aaker (1998) ao assinalar que a baixa lembranca tem impacto sobre a

lealdade e traduz auséncia de brand equity.

Tabela 8 - Marcas de Cal¢ados Preferidas

Marcas de calgados preferidos Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Arezzo 8% 4% 12%
Ferracini 10% 8% 7%
Democrata 5% 11% 5%
Nike 6% 2% 5%
Datelli 5% 4% 5%
Adidas 2% 6% 6%
Outras marcas 64% 65% 60%
Total 100% 100% 100%

Fonte: Silva; Rohde, 2011.

No caso dos calcados evidencia-se a dispersdo das preferéncias, a medida que ndo se verifica
em nenhum cluster uma marca com percentual significativo, isto €, acima de 15%. Isso talvez
se explique pela diversidade de fabricantes no setor, aproximadamente 4000 empresas —

grandes, médias, pequenas e micros (OLIVEIRA; MEDEIROS, 2008).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Neste artigo, recorte de um estudo mais abrangente sobre os “novos arranjos familiares: o
consumo dos casais DINK”, tem-se o objetivo central de analisar de que forma ocorre a
relagdo dos casais DINK heterossexuais de Porto Alegre (RS) com as marcas no que tange ao
seu significado, marcas preferidas nos segmentos de alimentacdo, higiene pessoal, carros,
calgados e a influéncia da notoriedade da marca no consumo desses casais. Destaca-se que

esse objetivo foi atingido a medida que as prdticas de consumo dos casais entrevistados
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denotam relagGes distintas com as marcas. Para alguns, marca é sindnimo de qualidade;
outros consideram a sua notoriedade; ha também aqueles que afirmam ndo dar importancia
as marcas. Observam-se, ainda, algumas semelhancas entre as marcas preferidas por esses
casais. A partir da andlise desses fatores e das suas caracteristicas demograficas identificaram-

se trés grupos: os classicos, os conectados e os emergentes.

Os cldssicos sao os que dispdem de mais capital cultural, social e econémico. A juncdo dessas
trés formas de capital favorece uma maneira peculiar de viver que se reflete nos seus habitos
de consumo e nas suas relagdes com as marcas. Tal qual a aristocracia, esse grupo é mais
reservado, gosta da casa, de receber amigos, ndo gosta de se expor e frequenta locais
destinados a pessoas afins — livrarias, galerias de arte, destina tempo ao lazer, especialmente
as viagens, aos almocos e jantares fora de casa. Para os classicos, a marca associa-se a
qualidade que denota a atencdo que esse grupo dispensa as caracteristicas do produto (bem

ou servico), a durabilidade, ao design, algo que remete a perenidade das marcas.

Os conectados tém um comportamento tipico do individuo pds-moderno pelo consumo de
produtos de tecnologia, pela preferéncia pela TV. Esses sujeitos sdo produto e produtores de
conteudos com primazia das imagens, dos meios eletrénicos e digitais. Por outro lado,
assumem atitudes paradoxais quando se trata da saude por ndao terem os cuidados que
deveriam ter, mas por serem, dentre os grupos, 0s que mais investem em planos de saude. E

como se fosse possivel terceirizar os cuidados com a sua saude.

Os emergentes sao um grupo de individuos que ndo se destaca pela posse de muitos bens de
consumo — cartdo de crédito, casa prdpria, computador, entre outros. Mas, as marcas para
eles sdao relevantes pela notoriedade que possuem. Os sujeitos que tém esse tipo de
preocupagdo, em geral, pensam na sua imagem frente aos demais (amigos, colegas de
trabalho, familia). Essa postura parece congruente com o perfil demografico do grupo, o mais
jovem entre os trés e, também, porque a sua formagdo ocorre em um mundo em que as
marcas e a comunicagdo sempre estiveram presentes em suas vidas. Além disso, os
emergentes estdo em uma fase da vida que precisam das marcas, dos seus significados para

forjar a sua identidade frente a sociedade, para ganhar status, poder, notoriedade.

Mas, se olhados por determinado angulo os casais DINK heterossexuais tém habitos de

consumo e relagdes diversas com as marcas, e tém em comum o culto a liberdade para fazer
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escolhas, para viver a vida como melhor Ihes aprouver, a busca por atividades prazerosas —

viagens, lazer e entretenimento.

Dentre as limitacdes deste estudo destaca-se a selecao da unidade de estudo ter se realizado
através da técnica bola de neve, em que individuos com o perfil adequado ao estudo sao
abordados e indicam outros com caracteristicas similares. Em funcado disso, os dados ndo
podem ser generalizados porque ndo se configura uma amostra probabilistica. Como
sugestoes para futuros estudos propde-se continuar explorando as relagdes dos novos arranjos
familiares com as marcas (familias monoparentais e singles) contrapondo-as aos casais DINK

heterossexuais.
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