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Resumo

Os novos arranjos familiares — um tema contemporaneo — exigem atencdo dos gestores
de comunicacdo e marketing, para identificar mudancas em seus estilos de vida e
comportamento de consumo. Neste artigo analisam-se os casais DINC, das classes A e
B, seu estilo de vida e sua relacdo com as marcas. Para isso, utilizam-se a pesquisa
exploratoria de vertente qualitativa, mediante observacdo direta, e entrevistas em
profundidade. A analise do conteido das entrevistas descortina uma realidade singular,
permeada pela liberdade de escolha, tipica da p6s-modernidade, e pelo individualismo,
valores que orientam as atividades, as opiniGes e 0s gostos desses casais — profissionais
liberais, empreendedores, que privilegiam o consumo cultural, as marcas reconhecidas e
as viagens.

Palavras-chave: Novos Arranjos Familiares; casais DINC (dupla renda, sem filhos);
Estilo de Vida; Consumo; Marcas.

Abstract

The new family frame - a contemporary issue - have been demanding the attention of
Marketing and Advertising managers in order to identify changes in their lifestyles and
consume behavior. In this paper, DINC couples, from A and B classes, will be
investigated, more specifically, their lifestyles and their relationship with brands. In this
regard, it will be used qualitative exploratory research, direct observation, and in-depth
interviews. The interview content analysis revealed a singular reality, grounded on free
choice, typical in post-modernity, and individualistic behavior, values which orient
activities, opinions and tastes of such couples - liberal professionals, entrepreneurs, who
prioritize cultural consume, recognized brands and traveling.

Keywords: New family frame; double income, no children couples; lifestyle, consume,
brands.
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1 INTRODUCAO

Falar dos novos arranjos familiares, em especial dos casais DINC (dupla renda e
sem filhos), das suas praticas de consumo e das suas relagdes com as marcas € uma
tarefa complexa. Primeiro, por se tratar de um tema interdisciplinar, desperta o interesse
de estudiosos diversos, nos ambitos da economia, da sociologia e da psicologia.
Segundo e relacionado a esse aspecto anterior, 0s pesquisadores desenvolvem olhares
que contemplam recortes e/ou contextos especificos, pertinentes aos seus campos de
atuacéo.

Nesse sentido, ha estudos ligados a economia, que abordam as caracteristicas
demograficas da populacdo de um dado pais, no caso do Brasil; tem-se os trabalhos de
pesquisadores do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — Barros, Alves
e Cavagni (2008). No campo da psicologia, em geral, os estudos discutem os motivos
que levam os casais DINC a ndo terem filhos e as pressdes sociais decorrentes de tal
decisdo, como o de Rios e Gomes (2009). Em nivel internacional, o cenario ndo é
diferente, predominam as pesquisas que buscam avaliar as condi¢Ges socioeconémicas
dos casais de dupla renda sem filhos, tais como o de Paul (2001), para a American
Demographics, cujos resultados envolvem indicadores do padrdo de consumo dos DINC
nos Estados Unidos, no inicio daquela década. Na Europa, ha o trabalho de Delgado e
Sevilla (2006), que apresenta os casais sem filhos como um novo segmento de mercado,
discute as implicacdes para o0 marketing e a comunicacdo e aponta as marcas que melhor
se comunicam com esse publico.

Terceiro, em funcdo de a maioria das pesquisas sobre os DINC terem foco
sociodemogréafico, a vertente de pesquisa predominante é a quantitativa. Nesses casos,
as énfases recaem sobre estatisticas e perfis socioecondmicos, além de descri¢cGes de
habitos de consumo que ndo permitem conhecer 0s gostos e 0 estilo de vida desses
individuos, a partir dos seus discursos (Barros, Alves e Cavagni, 2008; Delgado e
Sevilla, 2006).

Quarto, diferentemente dos estudos sobre os casais DINC, as marcas e o estilo de
vida vém sendo estudados sistematicamente. O estilo de vida é objeto de pesquisa nos
campos do marketing e da sociologia. Dentre os autores que adotam uma abordagem
sociologica para o tema e que sdo referéncia tem-se Bourdieu (2007), Featherstone
(1995) e Lasch, (1987). Featherstone (1995) defende que o estilo de vida estd centrado
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nas atividades de lazer e consumo, e Lasch (1987) argumenta que 0 consumo € a
principal valvula de escape dos sujeitos narcisistas na busca pelo prazer individual. No
entanto, o cerne do conceito de estilo de vida encontra-se em Pierre Bourdieu, ao
afirmar que diferentes posicBes sociais correspondem a variados estilos de vida, pois
essas posicOes evidenciam e reforcam proximidades e distancias, gostos e rejeicdes,
afinidades e distingdes.

No ambito do Marketing tem-se Solomon (2008), Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007) e Mowen e Minor (2003), que contextualizam o estilo de vida como resultantes
das escolhas pessoais de cada individuo influenciadas pelos grupos a que pertencem.
Esses estilos sdo evidenciados através das atividades diérias, das atitudes, dos valores e
dos comportamentos dos sujeitos. Como resultantes desses estudos, em 1965 foi
desenvolvido, nos Estados Unidos, a psicografia (em inglés Psycographics), que
propunha segmentar o pablico ndo apenas pelas variaveis demogréficas (sexo, renda,
idade e grau de escolaridade), mas também pelas caracteristicas denominadas
psicoldgicas (sentimentos, tendéncias, estilo de vida), pessoais (Tomanari, 2003).

No caso das marcas, 0s estudos emergem das areas da Administracao/Marketing e
da Comunicacdo. No ambito da Administracdo/Marketing, tém-se o0s classicos, 0
americano David Aaker (1998), que trata do brand equity — valor da marca e define as
suas caracteristicas; logo ap6s, 0 mesmo autor estuda a equidade de marca, concentra
esforcos na definicdo dos componentes da identidade da marca e no seu planejamento
estratégico, em Criando e Administrando Marcas de Sucesso, publicado em1996. Outro
americano que se destaca nesse cenario é Keller (1998), com Strategy Brand
Management: building, measuring, and maning brand”, em que propde o brand equity
embasado no consumidor, enfatiza a relevancia do conhecimento do nome, das
associacOes e da imagem da marca. Na Europa, h& os estudos de Kapferer (1998), As
Marcas o Capital das Empresas, que analisa o valor da marca, a partir da sua identidade
e posicionamento. Nesse campo, no Brasil, identifica-se Tavares (2008), em Gestéo de
Marcas — construindo marcas de valor, em que resgata 0s componentes do brand equity,
0s conceitos de identidade e imagem; contempla a importancia da gestdo estratégica e
do planejamento de marca.

No ambito da Comunicacdo, as marcas sdo estudadas por europeus, dentre eles
destacam-se Andréa Semprini, em a Marca P6s-Moderna, publicado em 2006, em que a
autora exp0Oe a relevancia do tema no espaco social contemporaneo, os motores que

sustentam a logica de marca — 0 consumo, a economia e a comunicacao. Na visdo de

Importancia de la comunicacién y sus interfaces con los desafios ambientales
NUMERO 79 MAYO - JULIO 2012



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electrénica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

Semprini, o desenvolvimento das marcas deu-se pela capacidade de articular as forgas e
especificidades desses trés universos, em um primeiro momento, nas instancias do
comeércio e do consumo, para, posteriormente, ultrapassar estas instancias e se constituir
como “modalidade generalizada de formagao de sentido nos contextos sociais de tipo
p6s-moderno” (Semprini, 2006, p. 59). Na mesma linha, encontra-se a pesquisadora
brasileira Clotilde Perez, com Os Signos da Marca — expressividade e sensorialidade,
publicado em 2004, em que a autora propde uma metodologia para aplicacdo da
semidtica a esse campo.

No entanto, ndo ha nenhum estudo especifico que trate do estilo de vida dos DINC
e de sua imbricagdo com o universo do consumo e das marcas. Essa abordagem se torna
ainda mais relevante quando se observa que o Brasil tem taxas de natalidade similares a
dos paises desenvolvidos, e 0 Rio Grande do Sul, cenario dessa pesquisa, € um dos
Estados em que esse fendmeno é mais evidente, e os dados do censo realizado pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE — comprovam esse quadro. O Rio
Grande do Sul (RS) tem a menor taxa de natalidade do Brasil, aponta o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010) e, em 2009 foi de 11,6 nascimentos
para cada mil habitantes. A média nacional € de 15,8 nascimentos para cada 100 mil
habitantes (www.ibge.gov.br). A taxa de fecundidade da mulher brasileira é 2,3 filhos

por mulher, abaixo da média mundial, que é 2,6, de acordo com indicadores do IBGE de

2010. Na década de 1960, era de 6,3 filhos por mulher (www.brasil.gov.br/sobre

/geografia/populacao).

Diante desse contexto, o proposito deste artigo é enfocar o estilo de vida dos
casais sem filhos e as suas relacdes com as marcas, como um recorte de um estudo

mais amplo sobre o consumo de casais gauchos heterossexuais sem filhos.

2 A PESQUISA SOBRE CONSUMO DOS NOVOS ARRANJOS FAMILIARES —
CASAIS SEM FILHOS

Este artigo tem como base uma pesquisa exploratéria sobre o consumo dos casais
DINC gauchos, considerando os resultados da etapa qualitativa, realizada com sete
casais heterossexuais gauchos, entre 35 e 57 anos de idade, em dois segmentos de

renda: A e B, conforme o critério Brasil® , cujo perfil se define no quadro a seguir:
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CASAL | IDADE IDADE PROFISSAO | PROFISSAO | TEMPO CLASSE
DO DA DO HOMEM | DA MULHER | DE  VIDA | ECONOMICA
HOMEM | MULHER EM
COMUM

Casal 1 56 54 Professor Psic6loga, 10 ANOS A
universitario | aposentada

Casal 2 55 53 Corretor de | Arquiteta e | 15 ANOS B+
imoveis artista

Casal 3 53 57 Engenheiro e | Engenheira 30 anos AA
empresario

Casal 4 39 anos 36 anos Professor e | Professora de 19 anos A
Diretor  de | idiomas e
instituicdo de | empreséaria
ensino
superior

Casal 5 54 anos 50 anos | Engenheiro Contadora 20 anos B+

Casal 6 57 anos 52 anos | Publicitario e | Publicitaria 25 anos B-
fotografo

Casal 7 52 50 Empresério Professora 30 anos B+

universitaria

Quadro 1 — Perfil dos casais entrevistados.
Fonte: Silva, lara; Rohde, Liliane, 2011.

Optou-se por uma pesquisa do tipo exploratorio, para ter-se uma Vvisdo mais
abrangente do estilo de vida dos casais DINC, das suas concep¢0es acerca da familia, do
casamento, da auséncia de filhos, das suas praticas de consumo, especialmente no que
se refere aos produtos e marcas que detém a sua preferéncia. O carater exploratorio
dessa pesquisa justifica-se pela pouca quantidade de estudos, nacionais e internacionais,
acerca dos casais sem filhos, fato que se evidenciou na fase de elaboracdo do seu
projeto. Essa justificativa é respaldada nas concepcdes de Cervo e Bervian (1983), ao
afirmarem que a pesquisa exploratéria se aplica aos casos em que had poucas
informagdes sobre o fendmeno que se deseja estudar.

A coleta de dados deu-se através de entrevistas em profundidade com os casais
DINC, nas suas residéncias, em que se ouviram individualmente a mulher e 0 homem,
seguindo um roteiro semiestruturado. Esse roteiro versou sobre o estilo de vida desses
casais — a trajetéria profissional, os hobbies, a pratica de atividades fisicas, 0s
interesses/gostos, as opinides em relacdo a familia, a politica, os temas que 0s
mobilizam. As suas visdes sobre o casamento, a auséncia de filhos, a familia, as
relagbes com a familia de origem, além de as suas praticas de consumo cotidianas, a
frequéncia ao supermercado, ao shopping Center, a maneira como realizam as suas

compras, 0s produtos, as marcas que privilegiam e a sua relagdo com o luxo.
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As entrevistas foram conduzidas pelas autoras deste artigo e tiveram a duracdo
aproximada de 1h30min; os conteudos foram gravados e transcritos, para preservar as
falas dos participantes. Além das entrevistas em profundidade, a observacao direta foi
aplicada, para identificar as caracteristicas arquiteténicas, a decoracdo da residéncia, as
fotografias do casal, de familiares e dos amigos. Observaram-se a presenca de biblioteca
e/ou escritorio, obras de arte, 0 uso que o casal faz dos espacos disponiveis no imovel,
perguntou-se qual é aquele de que o casal mais gosta. Foi averiguada, também, a
cozinha, os habitos alimentares do casal, mediante a observacdo dos armarios, da
geladeira, a identificagdo dos produtos e das marcas preferidas. Essas técnicas de coleta
de dados — entrevista em profundidade e observagao direta — foram empregadas com o
intuito de conhecer os porqués da sociedade estudada, o seu universo de significacdes, 0
sentido dos seus comportamentos (Ouchi, 2000).

Os procedimentos adotados para a realizacdo dessa pesquisa estdo afinados com a
vertente empregada — qualitativa —, pois, como assinalam Bauer e Gaskel (2002), ela
ndo pode ser um fim em si mesma, uma vez que, atém-se ao fornecimento de uma
descricdo detalhada de um meio social especifico. Ainda segundo 0s mesmos autores, 0
proposito da pesquisa qualitativa € conhecer 0s aspectos que nao se pode mensurar de
maneira direta, ou seja, o consumo dos casais DINC, o seu estilo de vida e os seus
reflexos nos seus gostos, nas suas escolhas e preferéncias por marcas. Enfim, buscam-se
desvendar aspectos simbolicos e culturais presentes no consumo desses casais, 0S
modelos culturais, os mitos e as suas interaces cotidianas (Rocha, Barros, Pereira,
2005).

Para interpretar os dados coletados adotou-se a analise de contetdo, partindo-se de
uma leitura em primeiro plano para um nivel maior de aprofundamento, em que se
buscou relacionar as estruturas semanticas (significantes) com estruturas socioldgicas
(significados) do que foi enunciado e desenvolver a articulagdo entre o texto e os fatores
que determinam as suas caracteristicas psicossociais e o0 contexto cultural, da producgéo
da mensagem e o seu processo (Bardin, 1979; Minayo, 2000). Para realizar essa
articulacdo fez-se necessério determinar categorias. Em cada uma delas, objetivou-se
analisar as perspectivas dos casais DINC em relagdo ao consumo, as suas atividades,
interesses e opinides, que revelam o seu estilo de vida, agrupando-os por semelhancas e
diferencas por individuo e/ou casal (Bauer e Gaskel, 2002; Mowen e Minor, 2003).

Os dados coletados através das entrevistas em profundidade originaram materiais

textuais decorrentes das transcricbes das entrevistas em profundidade. Essa opc¢édo
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advém da possibilidade de o pesquisador ver, ouvir e sentir diretamente o fenbmeno
social investigado (Strake, 2011). A partir desses materiais geraram-se as categorias a
prioristicas, de abrangéncia mais ampla, embasadas na fundamentacdo tedrica, e que
suportam subcategorias que derivam do texto. E, também, ndo aprioristicas, que
emergiram das respostas dos sujeitos da pesquisa (Campos, 2004). Para a construgédo
deste artigo, algumas categorias ndo serdo abordadas, uma vez que se privilegiaram
alguns aspectos da pesquisa — 0 estilo de vida e a relacdo com as marcas. Em funcgéo
disso, tem-se como categorias a prioristicas: o estilo de vida e as marcas; e nédo

aprioristicas: a liberdade, o individualismo e a p6s-modernidade.

3 O MUNDO DOS CASAIS DINC

Os casais DINC se constituem em um novo arranjo familiar, no contexto da
sociedade pos-moderna. A poés-modernidade é vista como uma nova forma de
capitalismo cujo principio béasico é o mercado. Nela, as relacdes se pautam na
competicdo e na otimizacdo; na limitacdo da intervencdo estatal, na busca pela
eficiéncia do préprio governo, a partir de estruturas minimas (enxutas). O Estado
neoliberal® precisa de um “novo homem... de individuos que intrometem o valor
mercantil e as relacdes mercantis como padrao dominante de interpretagdo do mundo”
(Mancebo, 2002, p. 107). Em funcéo disso, as relacdes sociais e politicas devem seguir
a légica de mercado, e a motivacdo dos individuos deve orientar-se por um “utilitarismo
individual” (Mancebo, 2002, p. 107). As prioridades sdo definidas em funcdo dos
anseios do individuo, e isso se observa no discurso dos entrevistados quando expressam
0S Seus gostos, as suas op¢des profissionais.

Sempre pude fazer tudo o que quis fazer, tudo o que eu quis
a hora que quis, viajar, isso, aquilo, nunca precisei me preocupar
(homem, casal 7).

Eu trabalho como autbnomo com parcerias, eu tenho dois
colegas que fazem o mesmo sistema, j& tentei trabalhar em

empresa, € diferente... Eu vou trabalhar para outra pessoa, eu
vou perder certas liberdades (homem, casal 2).

A gente trabalha de manh&, de madrugada, de noite toda a
hora, ndo para (mulher do casal 7).

A permanente competitividade do mercado coloca o individuo diante de um
universo de slogans — competéncia, eficiéncia, eficacia. Para isso, ndo basta alcancar os

resultados esperados, mas realiza-los com o menor custo possivel. Esse ambiente exige
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do sujeito objetividade e pragmatismo para responder a todas essas demandas. Mas,

paralelamente, ele precisa ser flexivel para acompanhar a dindmica do mercado.

Outro aspecto que merece destaque € a ideia de liberdade, que esta vinculada as
origens da pos-modernidade, especificamente ao modernismo, como um movimento de
revolta contra as normas e valores da sociedade burguesa, que priorizava o trabalho, a
poupanca, a moderagdo e o puritanismo (Lipovetsky, 1983). O mesmo autor destaca,
ainda, que os modernistas se inspiraram no romantismo e defenderam valores ligados a
exaltacdo do eu, a autenticidade e ao prazer. A arte modernista promoveu uma nova
ordem cultural apoiada na experimentacéo e na liberdade individual; cultuou a novidade

e a mudanca; rompeu com a tradicdo e o0 academicismo.

4 A LIBERDADE - UM CONCEITO CARO A POS-MODERNIDADE

A liberdade ocupa lugar central na pds-modernidade e se associa a duas
proposicdes: uma é viver livre como bem quiser e ser livre para transitar; e a outra, ter
opcOes e ser livre para escolher. Terry Eagleton (1998) trata da liberdade relacionada a
nocdo de viver como bem se entende e livre de limitagdes externas. Para o autor,
enguanto na modernidade a liberdade era refreada, ao menos teoricamente, pelo respeito
a autonomia dos demais, na pds-modernidade corre-se o risco de perdé-la, uma vez que
ndo necessariamente existe esse respeito. O individuo contemporéneo ndo parece muito
preocupado em cercear as suas chances de satisfacéo profissional, financeira, em prol da
sociedade. Ele espera ter a sua liberdade e acredita, ou quer acreditar, que é possivel
viver sem depender dos outros, ou que estes podem ser substituidos sempre que for
conveniente ou necessario para ele.

A gente trabalha muito (...) somos s6s nds dois, ndo tem
aquela coisa ter que (...) a gente tem essa liberdade (mulher do
casal 2)

Viagem tem um Q de liberdade, tu largas tudo e é livre
(mulher do casal 2)

Eu tenho menos problemas de familia ndo tendo filhos,
porgue eu vejo cada coisa dos amigos que tém filhos de arrepiar.
A minha rotina ¢é diferente, permite que a gente trabalhe mais, é
isso. E da outra liberdade, mais liberdade (mulher casal 7).

Casal sem filhos é sinbnimo de liberdade, com certeza
(homem casal 7).
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Observa-se que a liberdade permite ao individuo experimentar diversas formas de
prazer, sentir-se flexivel, parte de um grupo e valorizado por ele. Para isso, muitas vezes
abandona as antigas referéncias identitarias, crengas e modelos, que até entdo norteavam
as suas escolhas, para aderir a outros que lhe sejam mais convenientes, que se
aproximem dos seus anseios, mesmo que momentaneamente. No caso dos entrevistados,
a auséncia de filhos esta associada a liberdade para escolher um caminho diverso
daquele que seus pais e muitos outros casais seguem, para ter mais tempo para si, sentir
prazer no lazer, no trabalho, ndo ter que lidar com a complexidade da vida em familia,

com filhos.

5 O INDIVIDUALISMO - A IDEOLOGIA DOS CASAIS DINC

A éansia por liberdade, autonomia, na pds-modernidade associa-se ao
individualismo. Para Dumont (2000), a ideologia do individualismo pode ser
compreendida a partir das diferencas entre as sociedades holistas e individualistas. Nas
primeiras, a totalidade do corpo social tem valor supremo, enquanto, nas segundas, 0
individuo por si s6 € valorizado — ele é o foco, o centro do universo.

N&o sou muito assim de ter um cotidiano com a familia
sempre direcionando, e tu tendo que dar satisfacdo a familia, e
chega um periodo em que tu é um ser totalmente independente,
tu pode até ser bem diferente da tua familia (mulher casal 3).

De segunda as 8h da manha até sexta-feira as 11 da noite,
eu sou um homem solteiro, com toda certeza. Eu tomo café
sozinho, almogco sozinho, janto sozinho, uma pessoa
absolutamente voltada ao trabalho (homem, casal 7).

O discurso desses entrevistados traduz a necessidade de separar-se da familia de
origem, na tentativa de construir uma identidade autbnoma pautada pela escolha de um
projeto individual, que envolve uma vida independente dos outros, sucesso na carreira e
nos negacios. Essa ideia é reforcada pelos estudos de Velho (1987), em pesquisa junto,
as camadas médias brasileiras. Para o autor, um discurso humanista-burgués-terapéutico
cria e em parte é consequéncia de um determinado tipo de individualismo, que se pauta
na escolha de uma identidade autbnoma e de um projeto individual. Sobre a nocéo de
projeto, Velho (1987, p.44) afirma:

E na sociedade moderna cada vez mais cobra-se isso seja da
mulher, que deve se tornar independente; do jovem, que precisa
se autonomizar; ou do trabalhador, que tem que lutar pelos seus
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interesses. Ou seja, é preciso definir e descobrir 0 que se quer.
Em outras palavras, o que o sujeito moral quer e pretende. Este,
de alguma forma, deve ser distinguido e destacado de unidades
mais amplas que poderiam ser definidas por lagos de parentesco,
de patronagem, hierarquizantes e tradicionais.
Essa visdo se coaduna com os relatos dos entrevistados, notadamente, quando
falam acerca dos seus projetos profissionais:

O meu pai era advogado, eu ndo tinha por que ser
engenheiro, ndo tinha nenhum engenheiro na familia, e foi
acontecendo... na metade da faculdade comecei a trabalhar como
estagiario, depois me formei e comecei a trabalhar com energia
....trabalhei em uma empresa americana no Rio de Janeiro ....
Depois voltei para Porto Alegre com a minha empresa (homem,
casal 3).

A fala desse entrevistado ilustra o discurso reinante na pos-modernidade, que
coloca o individuo como responsavel pela construcdo da sua trajetdria — sucessos e
fracassos. E essa construcdo depende de um projeto individual; em outras palavras, cada
um € responsavel pela gestdo do seu destino. Nessa ética, a pds-modernidade pode
significar um recomego permanente, frente a ordem tradicional, a constru¢do de uma

nova ordem ou de um estilo de vida.

6 O ESTILO DE VIDA DOS CASAIS DINC

O estilo de vida diz respeito a como a pessoa vive. E uma funco das caracteristicas
de cada individuo e que sdo moldadas através da interacdo social, a medida que a pessoa
avanca no ciclo de vida. E o modo como um individuo expressa a sua autoimagem
(Hawkins, Mothersbaugh, Best, 2007). E para compreender como os casais DINC
vivem observam-se as suas atividades (trabalho, hobbies, eventos sociais, férias,
entretenimento, comunidade, compras, esportes); interesses (familia, casa, emprego,
recreacdo, moda, alimentacdo, midia, realizacGes); opinides (as proprias, questoes
sociais, politica, educacdo, cultura, futuro); demografia (idade, educagdo, renda,

ocupacdo, tamanho da familia, moradia, estagio no ciclo de vida).

As atividades dos casais entrevistados refletem os seus gostos, ou seja, a propensao,
a aptidao a apropriacéo simbolica, material de determinada pratica ou de uma categoria

de objetos, e a forma gerativa estdo na origem do conceito de estilo de vida (Bordieu,
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2009). No ambito das atividades profissionais identifica-se a opc¢do por carreiras que
garantam autonomia — profissionais liberais (arquitetos, representantes comerciais,
psicologos clinicos, professores e/ou gestores em instituicdes de ensino superior,
empresarios, empreendedores).

Arquitetura ¢ muito ampla, eu fui meio sem saber o que
esperava, fui me identificando... Fazer projetos, obras,
arquitetura comercial, residencial, paisagismo, urbanismo... Um
é diferente do outro, nunca é igual. Isso é muito legal. (mulher
do casal 2).

No final da carreira passei a trabalhar com a prevencéo de
problemas psicoldgicos, para mim foi um desafio, eu ndo sabia
nada, a estrutura era caética, tive que cuidar de tudo... Pelo

trabalho recebemos dois prémios, foi gratificante (mulher do
casal 1).

Nesse sentido, observa-se que o estilo de vida dos casais DINC implica a
construcdo das suas identidades ao longo da existéncia e que essa busca é uma tarefa
individual e de responsabilidade do individuo (Bauman, 1997). Além disso, as escolhas
profissionais dos entrevistados denotam a construcdo de um projeto de vida, que atenda
aos seus anseios individuais — liberdade e autonomia para criar, para assumir desafios,

para inovar.

Na concepcdo de Bordieu (2009) o estilo de vida refere-se a um conjunto de
preferéncias distintivas que expressam a légica de cada subespaco simbolico — espaco
corporal, linguagem, mobilias ou vestimenta, um principio de unidade de estilo. Cada
dimensdo do estilo de vida simboliza todas as outras, e as oposicdes entre as classes
aparecem tanto no uso que estas fazem das fotografias quanto do vinho que bebem.

Vinho eu gosto de muitos, gosto de experimentar, gosto de
tradicionais também (homem, casal 5); Musica instrumental, eu
gostava muito do Michel Jackson, e até tenho DVDs, Eric
Clapton, Shakira, que & um show, gosto de musica que é show
(homem, casal 2); Adoro mausica, tem vinil, tem CD, tem fita

cassete (homem, casal 6). Ah! O tango. Sempre gostei de
musica, foi ela que nos aproximou (mulher, casal 1).

Essas verbalizacGes reforgcam essa concepgdo de Bourdieu (2009), uma vez que as
escolhas dos entrevistados os distinguem como grupo, e isso se observam na sua
preferéncia por produtos culturais: galerias de arte, cinema, livrarias, viagens: "A gente

adora ir para Buenos Aires, acho que ja fomos umas 10 vezes. Todo ano a gente vai”
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(mulher, casal 5). Essas praticas que marcam as distingdes dependem das condicGes
socioecondmicas, das representacGes simbolicas e das proprias praticas. Além disso, a
similaridade dos gostos entre os casais DINC assinala a homogeneidade do habitus que
torna as suas praticas sociais previsiveis e resulta na padronizacgéo das suas condicdes de

existéncia (Bourdieu, 2009).

O habitus distintivo do grupo estudado — casais com dupla renda sem filhos
também tem semelhancas na preferéncia por refeicdes fora de casa: "A gente também
ndo almoca juntos, porque eu almogo perto do meu trabalho, almogo fora” (mulher,
casal 5). “A gente trabalha muito... vem almog¢ando mais juntos em casa ...” (mulher,
casal 2). "Eu ndo tenho muito, compromisso no almoco, entdo, almogo raramente em
casa” (mulher, casal 4). As refei¢des saio momentos em que a familia se reune, os casais
aproveitam essas oportunidades para dialogar com os filhos, na intimidade de suas
casas. Os casais DINC tém agendas mais flexiveis, afinal, eles estdo livres para

aproveitar o tempo como melhor lhes aprouver.

E, contrapondo-se aos compromissos profissionais, encontra-se o lazer. De acordo
com Teixeira Coelho (1997), o lazer apresenta quatro caracteristicas fundamentais: o
carater libertario, por representar uma liberacdo diante de uma obrigacdo, trabalho,
outros compromissos e estudo, mesmo que haja outros limitadores, espaco, tempo e
situacdo econdmica. "Geralmente o que eu vou fazer eu gosto e, se ndo gostar, ja paro
de fazer, e ndo vou me obrigar" (mulher, casal 1). O hedonismo favorece ao sujeito
centrar-se em si e no seu prazer, por isso ele assume o carater de mediador privilegiado
da relacdo com o outro e da felicidade, que assume carater contingente e desvinculado

de qualquer ideal transcendente (Fourier, 1973).

Os casais DINC ouvidos assumem uma postura critica diante do comportamento
dos politicos e de certo ceticismo em relacdo aos beneficios da sua atuacdo para a
sociedade. "Ele é ético e eu sou cética" (mulher, casal 2). “Eu ndo gosto de politica, pois
acho que sao todos uns grandes mentirosos” (homem, casal 5). “Eu sou indiferente, ndo
acredito muito em partidos” (mulher, casal 5). Nota-se, também, a apatia, proposta por
Baumann (2001), caracteristica da condicdo pos-moderna, a medida que o cidaddo se

sente impotente para mudar a situacao.

Os casais entrevistados também se mostram preocupados com questdes sociais

atuais, por exemplo, o voluntariado. “Onde eu trabalho a gente faz muito trabalho
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voluntario, né, isso é uma coisa que me faz bem,... e sempre que posso, eu colaboro"
(mulher, casal 5). “Mexe comigo coisas tipo essas tragédias... eu ajudo pessoas em
situagdo de risco, coisas desse tipo” (homem, casal 2). A agdo voluntaria esta
relacionada aos gestos espontaneos baseados na solidariedade, na compreensdao e no
afeto para com os outros (Garay, 2008). E, também, a valorizagdo da natureza, nos seus
hobbies. “Tenho minha jardinagem. Eu gosto de mexer na terra, mexer com minhoca,
gosto do cheiro da terra, gosto de ver o crescimento da planta, porque cada planta tem
um jeito" (homem, casal 2). Essa postura reforca as concepg¢des de Jameson (1997), ao
afirmar que a pds-modernidade promove uma volta as questes da natureza,
representadas principalmente pela ecologia. Mais uma vez evidencia-se que 0S gostos e
0s habitus, contribuem para a construcdo das identidades dos sujeitos p6s-modernos,
distinguem os casais heterossexuais, sem filhos, com dupla renda, e forjam o seu estilo

de vida.

7 OS CASAIS DINC E AS MARCAS

O estilo de vida dos casais DINC influencia na sua relacdo com as marcas,
especialmente quando se pensa que a marca € um nome, um termo, um sinal... Que tem
proposito de identificar bens ou servicos de um vendedor... E diferencia-los, é portador
de sentidos, incorpora a missdo da organizacdo, funciona como efeito espelho, tem
capacidade de atracdo, informa e é perene (Perez, 2007). E isso que se observa na
relacdo dos entrevistados com as marcas de varejo, em diversos segmentos:

supermercados, shoppings centers, moda — vestuario.

Em relacdo aos supermercados, os entrevistados tém um espacgo preferencial de
compras — a Zaffari, “Compro sempre no Zaffari” (mulher, casal 1). “... o meu estoque é
o Zaffari” (homem, casal 3). “Nao sei o motivo de deixar de comprar, acho que a
Zaffari deixou de ter” (mulher, casal 2). Para esses consumidores, a marca Zaffari
representa confiangca, uma extensdo dos seus lares (despensa) e mais: se a marca de
determinado fabricante ndo estiver exposta no supermercado, alguns deixam de compra-
la. Comprova-se, assim, aquilo que afirmam os estudiosos do tema: os bens de consumo
de conveniéncia precisam estar acessiveis ao consumidor, e o varejo é o local onde se
dao as decisdes de compra (Mattar, 2011). Para os entrevistados, a marca Zaffari é

sinbnima de supermercado, de qualidade no atendimento, nos servicos, em estética
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agradavel, afinada com as familias porto-alegrenses das classes A e B.

Para os casais entrevistados, é o shopping Center, que concentra grande parte das
lojas nas quais realizam o seu compras. Nas grandes cidades, esses espacos Sao
definidos arquitetonicamente para propiciar o encontro coletivo — um local capaz de
prover equilibrio razodvel entre a satisfagdo, a liberdade e a seguranca dos
consumidores. Por isso, adquire o “status de show room de experiéncias empacotadas
para o consumo self (ou shelf) service ou para delivery, oferecendo aos consumidores o

sentimento de identidade comum” (Pechlivanis, 2011, p. 39).

Somos frequentadores assiduos do shopping Bourbon,
agora estou mais em casa. Mas, antes de me aposentar, era o
nosso ponto de encontro, ia almocar todo o dia, eu trabalhava
num extremo da cidade, e ele, no outro. Mas sempre nos
encontravamos para almocar no Bourbon, éramos figurinhas
carimbadas. O shopping tem novidade (mulher, casal 1).

A frequéncia a um determinado shopping Center reforca o sentimento de pertencer
a determinada comunidade. “Quando passo diante de algumas lojas, os vendedores
acenam, chamam para ver as novidades” (mulher, casal 1). “Eu costumo sair com as
minhas amigas, e a gente vai para Café, Shopping Moinhos” (mulher, casal 2).
Conforme Bauman (2001, p. 116), nesses espagos, os consumidores buscam “o
sentimento reconfortante de pertencer — a impressdo de fazer parte de uma

comunidade”. Afinal, em um templo do consumo todos t€ém a mesma inten¢do: ter uma

experiéncia, vivenciar um espa¢o comum, uma espécie de extensdo dos seus lares.

No caso das marcas de vestuario, 0s casais entrevistados destacam a sua
preferéncia pelas marcas de varejo. Porém, no caso das mulheres, ha um
descontentamento, ndo relacionado ao varejo, mas as marcas dos fabricantes de moda,
que desenvolvem produtos que se adaptem ao seu biotipo “Eles fazem somente para
mulheres magras, entdo eu tento me adaptar as lojas que dispdem de coisas que se
adaptam ao meu perfil (mulher, casal 1). Na Farm... ndo é muito facil no caso das mais
cheinhas (mulher, casal 2)”. Os homens tém uma situacdo diferente, uma vez que as
marcas ofertam produtos que atendem aos seus anseios “compro muita coisa na
Richard’s, uma loja que eu gosto (homem, casal 3). Eu gosto da M Officer; terno eu
compro na Villa Romana ou TNG; Zara é um basicdo, funciona super bem (homem,
casal 4). Eu gosto muito da Zara, acho que é muita coisinha para enganar a gente...

(homem, casal 2). Essas marcas se adaptam aos estilos de vida dos entrevistados, a
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Richards tem produtos para diversas situacdes do cotidiano, em especial, as roupas
esportivas e casuais. A Villa Romana tem como foco o universo executivo — ternos,
gravatas, etc. E, as grandes redes mundiais de fast fashion, como a Zara e outras marcas
que operam no segmento, oferecem produtos de moda, a precos acessiveis e se

concentram em shoppings centers.

Especificamente sobre as marcas de fabricante ou da industria, no segmento de
cosméticos, “Lancome a Roche” (mulher, casal 7); “L’OCCITANE” (mulher, casal 3).
Essas falas denotam a importancia dos cosméticos na vida dos individuos
contemporaneos, notadamente para aqueles que pertencem as classes médias e altas e
gue acessam essas marcas durante viagens — nos freeshops. Outra no¢do que esta
imbricada com a expansdo das grandes marcas de cosméticos é o culto a beleza, uma
das caracteristicas da mulher contemporanea. “Agora, uma coisa que eu ndo eConomizo
se precisar coisas para a pele, ndo economizo” (mulher, casal 7). A “Terceira Mulher”,
como define Lipovetsky (1997), faz qualquer sacrificio para manter-se bela, jovem, e
abdicar do consumo de marcas de moda para cuidar da aparéncia faz parte dos seus

valores.

No que se refere ao consumo de marcas de bens de consumo, identifica-se a
presenga de algumas lideres de mercado: “Amaciante Confort, gosto das coisas
tradicionais” (mulher, casal 2). “Leite Molico, da Nestl¢, Café Melita “(homem, casal
1). “Togurte, eu estou no Active” (mulher, casal 2). “Eu sempre compro Omo;
congelados da Sadia; bebidas, eu sé tomo é Coca, ou guarand Antartica, sou fiel a Coca
zero (mulher, casal 6)”. Observa-se que 0s entrevistados preferem as marcas top of mind
para as suas refei¢bes rapidas — café da manha, lanche e para a limpeza doméstica. Essa
lembranca decorre do investimento em comunicacdo/publicidade dessas marcas.
Convém destacar que a lembranca proporciona um senso de familiaridade com a marca.
As pessoas gostam do que lhes é familiar, e esse sentimento € importante no consumo
de produtos de baixo envolvimento — leite, papel higiénico, sabdo em p6 —, que parece
dirigir a decisdo de compra desses consumidores (Aaker, 1998). As marcas lembradas
pelos entrevistados transmitem a ideia de uma alimentacdo que privilegia o café da
manha e os lanches, aquelas refeicbes que ndo exigem preparo e que refletem os

momentos em que o casal estd em casa.

As marcas de carro também compdem o imaginario dos entrevistados, pelo

design, pela relagédo que tém com o seu estilo de vida. O homem do casal 7 prefere
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“Land Rover e Jeep”, marcas compativeis com o seu perfil, um sujeito cujo hobbie
transformou-se em um negocio — o turismo voltado aos esportes radicais, as trilhas, tudo
0 que se refere a automoveis. O homem do casal 2 gosta da Ford, “pela qualidade,
considero a Ford uma montadora cal¢uda, ndo € algo massificado, gosto da estética, dos
conceitos dos automoveis da Ford, os nossos automoveis sdo todos da Ford”. Nesse
caso, as caracteristicas da marca destacadas pelo entrevistado estdo afinadas com a sua
profissdo — pesquisador do campo da comunicacgdo, que estuda os fenémenos ligados a
estética, a semiologia. O homem do casal 3 destaca o0 seu gosto pelos automoveis
esportivos, pelas caminhonetes, “eu tenho uma caminhonete Land Rover, Free Lander”,
ele pratica ténis, gosta de viajar para locais exdéticos, € empreendedor, um profissional
de sucesso. Em funcdo disso, compreende-se que o estilo de vida esta imbricado com a
relacdo que esses consumidores tém com as marcas. Por essa razdo, as marcas, para
trabalhar as suas identidades, em &mbito da comunicacdo, lhes conferem uma
personalidade — caracteristicas humanas para associa-las as suas ofertas. E isso gera

identificacdo com o consumidor.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo se propds a compreender o estilo de vida e a relagdo com as marcas dos
casais DINC. Nas suas falas, os entrevistados expressam um estilo de vida tipicamente
pos-moderno, alicercado na liberdade de escolha, no individualismo. Esse
individualismo se revela nas escolhas desses sujeitos, nas suas atividades, interesses e
opinides.

Os casais com dupla renda sem filhos ouvidos tém em comum as atividades
profissionais que Ihes permitem a autonomia que tanto reivindicam, uma vez que s@o
profissionais liberais, empresarios, gestores e professores de cursos superiores. Mesmo
aqueles que mantém vinculos empregaticios com alguma organizagdo ocupam funcgdes
diferenciadas, assumem desafios que Ihes permitem trilhar caminhos diversos, sentirem-
se livres para tomar decisdes segundo suas proprias convic¢des. E, como parte das suas
convicgdes, estd a decisdo em relacdo a auséncia de filhos, ao fato de ndo se sentirem
pressionados pela sociedade e/ou familia. A liberdade que esses casais tém para seguir
caminhos diversos dos seus antepassados, ou, até mesmo, de outros casais da sua

geracdo pode ser atribuida, em parte, ao contexto em que vivem — a pés-modernidade.
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Afinal, a pés-modernidade favorece o respeito a alteridade, a rejeicdo aos discursos
universais, a valorizagéo da heterogeneidade e da diferenca.

Entre elementos invariantes no estilo de vida dos casais DINC entrevistados
encontram-se um cotidiano atribulado, recheado de diversos afazeres, mas permeado de
interesses que revelam a busca pelo prazer, a frequéncia ao cinema, espetaculos, a
gastronomia, a jardinagem, o passeio pelo shopping, as refeicBes fora de casa, 0s
esportes. Os interesses desses casais reforcam mais uma caracteristica da pos-
modernidade — o hedonismo, em que individuos concentram atencbes ao que lhes
satisfaz, agrada e estimula os seus sentidos. Eles também tém em comum a preferéncia
por produtos culturais, masica, teatro, cinema, as artes, a leitura. Isso se observa nas
suas escolhas de lazer, turismo, em geral, pois eles viajam ou tém como destinos
preferenciais cidades que oferecem alternativas voltadas aos seus interesses. As suas
opiniBes e/ou posicdes politicas sdo pautadas pelo individualismo, a adesdo as causas
ligadas ao bem comum — ecologia e responsabilidade social sdo praticas pontuais.

Diante disso, compreende-se que 0s casais entrevistados tém um estilo de vida
tipico dos contextos social, econémico e cultural em que vivem — a p6s-modernidade,
que se ancora em uma sociedade flexivel. Essa flexibilidade favorece o novo, em que, a
cada momento, algo é oferecido ao individuo, que passa a ter a sua disposicao um leque

de opcdes, de produtos, servi¢os e marcas para atender 0s seus desejos.

As marcas de varejo tém a preferéncia dos casais entrevistados; 0s
supermercados, as lojas especializadas em calgados, moda, 0s restaurantes, 0s
shoppings centers se constituem nos seus espacos para consumo. Talvez essa situacdo
possa ser explicada pela expressiva quantidade de redes de varejo no Rio Grande do
Sul, cenario em que se realizou a pesquisa. E, também, por ser o varejo o responsavel
pela interface com o consumidor final. Dentre as marcas da inddstria mais lembradas
destacam-se os produtos de conveniéncia, com elevada notoriedade — top of mind - e as

de luxo nos campos dos cosméticos e da perfumaria.

O consumo dos casais DINC reflete a pluralidade de opgdes de produtos, servigos
a que esses individuos pds-modernos tém acesso. Esse leque de alternativas faz com que
se sintam livres para escolher os produtos, as marcas, os estilos que gerem bem-estar,

felicidade e que traduzam o seu livre arbitrio.
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