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“| can be alone
Yeah

| can watch a sunset
On my own”

Kate Nash — “Merry Happy”



RESUMO

A partir do crescimento dos nichos de consumo em detrimento dos mercados de
massa, diversos segmentos paralelos ganham forca e se tornam mercados
atraentes. E nesse contexto que se manifesta relevante o estudo do nicho single,
composto por aquelas pessoas que moram sozinhas. O presente trabalho realizou
levantamentos tedricos sobre o comportamento do consumidor, a segmentacédo de
mercado, e o surgimento e a disseminacao de tendéncias. Além desses aspectos,
com o objetivo de descrever o mercado de single households, foi incluida no estudo
uma pesquisa exploratéria, dividida em desk research (levantamento de dados
secundarios) e entrevistas com especialistas. Alguns dos achados incluem o nivel
mais elevado de educacao formal do referido publico e sua disposicao em gastar
seu dinheiro em lazer, o que inclui bares, restaurantes e viagens. Ademais, houve a
constatacdo do habito de consumo de servicos, tais como tele-entregas e
lavanderias. Ao final, sdo abertas possibilidades para a realizacdo de novos estudos
que venham aprofundar a compreensdao do nicho single como mercado em
ascensao.

Palavras-Chave: Single. Single Household. Nicho. Comportamento de Consumo.
Tendéncia.



ABSTRACT

From the growth of niche markets to the detriment of mass markets, many parallel
segments gain strength and become attractive opportunities. It is in this context that
the single niche, composed of people who live by themselves, manifests itself as a
relevant object of study. This project has raised theoretical information on consumer
behavior, on market segmentation, and on the emergence and spread of trends.
Beside these aspects, in order to describe the single household market, an
exploratory research, divided into desk research (collection of secondary data) and
interviews with experts, was included in the study. Some of the findings include a
higher level of formal education among the studied public and their willingness to
spend their money on leisure, which includes bars, restaurants and travel.
Furthermore, it was found that there is a habit, among this public, of consuming
services such as deliveries and laundries. Finally, the last part of this study opens
possibilities for new studies that can deepen the understanding of the single niche as
a rising market.

Key words: Single. Single Household. Niche. Consumer Behavior. Trend.
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1 INTRODUCAO

Dados ja existentes sobre o mercado de singles (ou single households),
definido como nicho de pessoas que vivem sozinhas, apontam que, no Brasil, mais
de cinco milhdes de pessoas vivem desta maneira. Segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), grande parte desse publico esta na faixa etaria acima
dos 30 anos, indicando produtividade e poder de compra. Pode-se, desta maneira,
inferir que este se trata de um nicho interessante do ponto de vista da economia, ja
que cresce 6% ao ano e que tende a possuir 12 milhdes de individuos em 2012
(CASTRO, 2009).

O mercado de singles também é abordado pela literatura estrangeira. Watson
(2008) aponta o crescimento dos chamados single households (lares com apenas
uma pessoa) como uma forte tendéncia mundial e observa manifestagdes
significantes, especialmente, no Reino Unido. Segundo dados do autor, no ano de
2006, 25% das moradias daquele pais eram compostas por pessoas sozinhas, e

esse numero deve aumentar para 40% até 2020.

Os Estados Unidos, ainda, manifestam situacdo semelhante: la, o numero de
formacoes familiares consideradas tradicionais (pai, mae e filhos morando juntos)
caiu de 80% em 1950 para menos de 50% em 2008. Com isso, Watson (2008)
destaca que as transformacbées em atitudes sociais aliadas a mudancas
demograficas facilitaram a decisdo dos individuos no sentido de viverem da maneira
que desejam, seja sozinhos, ou acompanhados, casados ou solteiros, com filhos ou

sem.

Solomon (2002) também observa o declinio da estrutura familiar tradicional e
a ascendéncia da familia moderna. Entre as estruturas tradicionais estdo a familia
estendida, composta por trés geracdes vivendo juntas, e a familia nuclear, composta
por pai, mae, e filho ou filhos. As estruturas familiares modernas, por outro lado,
podem apresentar inimeras configuracées, como pessoas vivendo sozinhas, amigos
vivendo juntos, maes divorciadas vivendo com os filhos, casais sem filhos, entre

muitas outras.
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Como se pode perceber através da literatura apresentada, muito é dito sobre
as formacdes familiares modernas (que incluem os single households) dentro do
contexto das transformacdes sociais, mas nem tanto € levantado sobre as
peculiaridades do publico single especificamente. Desta maneira, o tema
selecionado para o presente estudo € o mercado de singles, delimitado sob as
caracteristicas que compdem este segmento. Sendo assim, tem-se como problema
de pesquisa a seguinte questao: quais as caracteristicas do publico single no Brasil

e qual sua relevancia diante do mercado?

A partir dos dados apresentados, pode-se observar a pertinéncia do mercado
de singles no Brasil e no mundo. Trata-se de um nicho em franco crescimento, mas

nem tantos sao os insights providos por especialistas a respeito do tema.

Segundo Terra (2008), ainda existem poucas manifestagcdes por parte de
algumas empresas no que diz respeito ao mercado de singles, como € o caso das
construtoras, por exemplo. Todavia, segundo o autor, seu foco esta no publico de
renda média, e ndo nas pessoas que vivem sozinhas, especificamente. Com esse
exemplo, fica claro o espaco que se tem para efetuar a presente pesquisa, posto
que ha espaco para explorar o mercado de single households.

Finalmente, por meio dos resultados obtidos com a pesquisa bibliogréafica e
documental, e com as entrevistas com executivos de empresas, publicitarios, e
profissionais que trabalham com o publico single, pretende-se contribuir para o
melhor conhecimento deste mercado e deste consumidor. Além disso, o presente
trabalho pode contribuir para outras pesquisas que contemplem o nicho em questao,
e sua disseminagdo pode partir dos proprios entrevistados dentro de suas
organizacdes, para seu beneficio e também para outras esferas interessadas no
segmento de single households.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Descrever o mercado single no contexto brasileiro.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar as caracteristicas demograficas e psicograficas que compdem o
publico single;

Identificar os habitos e desejos do publico single;

Identificar a relevancia do mercado single em uma comparacdo com o

mercado total;

Identificar se o mercado single pode ser caracterizado, ou ndo, como

tendéncia.
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3 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico consiste na fundamentacdo para que a pesquisa
exploratéria, composta pela desk research e pelas entrevistas, encontre respaldo.
Para tanto, no presente capitulo sdo abordados os conceitos de comportamento de

consumo, segmentacao de mercado, e tendéncia.

3.1 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Entender o comportamento do consumidor é base para que se compreendam
alguns dos porqués que envolvem o tema do mercado single. Como os individuos
pensam e como eles agem s@o questdes que se encontram no centro do estudo

deste comportamento.

As duas principais funcées do estudo do comportamento do consumidor, para
Schiffman e Kanuk (2000), s&o o entendimento do consumo como parte da vida dos
individuos e a capacitacdo das empresas para compreender esses individuos.
Perceber o modo como o consumidor pensa e se porta € fundamental para o
sucesso de um produto ou servico no mercado. Sheth, Mittal e Newman (2001, p.
29) definem comportamento do consumidor como “atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisbes
e acdes, como comprar e utilizar produtos e servicos”. Para Samara e Morsch (2005,
p. 2), o comportamento do consumidor € “o estudo que tem como objeto conhecer
profundamente o comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e
suas motivacoes, procurando entender o processo de como, quando e por que elas
compram”. Similarmente, Schiffman e Kanuk (2000, p. 5) se referem ao
comportamento do consumidor como a maneira com que “os individuos tomam
decis6es de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens

relacionados ao consumo”.
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E comum entre todas as obras citadas a questdo da compreensdo dos
fatores: o que, quando, como, por que, e com que frequiéncia produtos e servigos
sao adquiridos e utilizados. Em complementacao, Solomon (2002) ainda se refere a
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores como parte do estudo de

seu comportamento.

Ainda, de acordo com Samara e Morsch (2005), o estudo do comportamento
do consumidor € multidisciplinar, envolvendo areas como antropologia, psicologia e
religido, entre outras. Solomon (2002) também traz a luz a interdisciplinaridade desta
area de estudo. Em sintese, se trata de uma area que se apropria do conhecimento
de outras areas para efetuar uma andlise mais completa do seu complexo objeto

que é o consumidor.

O consumo é largamente influenciado por inUmeros fatores como idade, grau
de instrucao, renda e gostos, entre outros. Desta maneira, ele se torna proeminente
enquanto objeto de estudo, possibilitando a profissionais relacionados ao marketing
agrupar os consumidores em grupos com similaridades relevantes, atuando em
nichos com padroes homogéneos e com predisposicdes ao consumo parecidas
(COBRA, 1992). Sendo assim, percebe-se a legitimidade do estudo do nicho single,
que se caracteriza por tais padrdes e predisposicdes de consumo. O subcapitulo
seguinte, portanto, faz uma abordagem que conceitua a segmentacao de mercado.

3.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

Ha mais de uma década Weinstein (1995) ja se referia ao marketing de
massa como uma lembranca distante. Inicialmente cunhada simplesmente como um
termo académico durante a década de 50, a segmentagdo caminhou para se tornar
uma estratégia largamente adotada no mercado (SMITH, 1956 apud WEINSTEIN,
1995). Para Kotler (2000), a aceitacao e a adocao das praticas de segmentacao se
devem ao fato de ela permitir que as organizagcées aprimorem a precisdao do
marketing que executam. Ademais, a ado¢do de uma estratégia de segmentacéao de

mercado possibilita que a empresa atenda de maneira superior as necessidades de
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seus consumidores, melhorando, também, sua posicdo competitiva no mercado
(WEINSTEIN, 1995).

Semenik e Bamossy (1996, p. 132) partem da idéia de processo para definir o
conceito de segmentacao:

Segmentagcdo de mercado é o processo de tomada do mercado total
heterogéneo (diverso) e de sua divisdo em segmentos ou submercados
menores que sejam mais homogéneos (similares) nas caracteristicas fisicas
e comportamentais relacionadas com a compra dos produtos ou servi¢os da
empresa.

Um segmento de mercado é, portanto, um conjunto de pessoas com tracos
similares que, segundo Kotler (2000), podem ser habitos de compra, preferéncias,
poder de compra, localizagdo geografica ou atitudes de compra.

Ainda de acordo com Kotler (2000), existe um estrato ainda mais especifico
da segmentacao, referido como nicho de mercado, que € um mercado menor que
ainda nao tem suas necessidades totalmente contempladas. Com efeito, os nichos
apresentam grande potencial de crescimento, gerando maiores receitas para as

empresas que procurarem satisfazé-los.

Kotler (2000) apresenta quatro bases para a segmentacdo de mercado:
geografica, demografica, psicografica e comportamental. A segmentacdo geografica
se refere a divisao do mercado em unidades como bairros, cidades, estados, regides
ou paises, entre outras. A segmentacdo demogréfica diz respeito a divisdo de
grupos por variaveis basicas, como idade, ciclo de vida familiar, tamanho da familia,
sexo, renda, ocupacao, nivel de instrucado, religido, etnia, geracao, nacionalidade e
classe social. A segmentagdo psicografica faz referéncia a estilo de vida e
personalidade. E, finalmente, a segmentagcdo comportamental inclui ocasides,
beneficios, status do usuario, indice de utilizacao, status de fidelidade, estagio de

prontidao e atitude em relacdo ao produto.

De maneira similar a Kotler (2000), Honorato (2004) também adota as bases
geografica, demografica, psicografica e comportamental. Todavia, o autor adiciona
duas novas possibilidades de segmentacéao: por fidelidade a marca e multivariada. A
primeira, contemplada por Kotler (2000) sob a categoria de segmentacao
comportamental, ocorre de acordo com a fidelidade de compra do cliente a
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determinada marca de produto ou servigo, e a segunda se da pela combinacéo de
duas ou mais variaveis utilizadas como base de segmentacdo (HONORATO, 2004).

Samara e Morsch (2005) unem a segmentacdo geografica e demogréfica,
denominando-as subculturas. Segundo os autores, os tipos de subculturas sao
idade, religido, raca, niveis de renda, nacionalidade, sexo, tipo de familia, ocupacao,
regiao geografica, e comunidade. Um mesmo individuo pode pertencer a duas ou
mais subculturas ao mesmo tempo. Por exemplo, uma crianca da religido
protestante que mora no suburbio. Complementarmente, Schiffman e Kanuk (2000)
destacam que as subculturas ndo constituem numerus clausus: qualquer grupo de
pessoas que tenha crengas e habitos em comum pode ser chamado de subcultura.

Por fim, qualquer que seja a base de segmentacdo adotada, vale ressaltar
que os segmentos ndo sao criados pelos profissionais de marketing. Diferentemente
disso, eles apenas identificam tais segmentos, determinando, posteriormente, em

quais deles desejam focar seus esforcos (FARIA, 2008).

Este subcapitulo definiu e discorreu sobre segmentacao de mercado, conceito
relevante ao estudo do mercado de single households. A seguir, o subcapitulo 3.4
pondera sobre a idéia de tendéncia.

3.3 TENDENCIAS

Este subcapitulo procura fazer uma abordagem do que é e de como se
formam as tendéncias, de maneira que, através das entrevistas com especialistas e
da desk research, possam ser identificadas caracteristicas que elucidem se o
mercado single pode, ou nao, considerado como tal. A literatura disponivel
apresenta visdes diversas, que sao contempladas a seguir.

O dicionario de Aurélio Buarque de Holanda Ferreira (1986) define o termo
tendéncia como uma inclinacdo, uma propensao, ou uma forca que determina um
movimento. A partir disso, pode ser citado Caldas (2004), que diz haver uma
concordancia unanime de que o mundo esta em constante movimento e tende a

uma nova posi¢cdo. Desta maneira, o autor atribui a tendéncia o sentido de
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movimento e de abrangéncia, na medida em que remete a inclinacdo a certo

acontecimento e aos desdobramentos e conseqléncias.

Em sua raiz inglesa, a palavra tendéncia (trend, em inglés) significa virar, o
que explica sua aplicagao por economistas e estatisticos em diregcdes de curvas e
gréaficos. Para os sociblogos, todavia, a palavra remete aos primeiros sinais de uma
transformacao que esta por vir. Além disso, indica ndo somente o que esta
relacionado a moda e ao design (maneira como é popularmente utilizada), mas
também comportamentos relacionados a estilos, gostos e escolhas (VEJLGAARD,
2007).

Caldas (2004) enfatiza, ainda, que a tendéncia aponta, porém nao atualiza.
Isso significa que ela assinala uma direcdo, mas nao atinge o ponto assinalado,
destacando um aspecto de incerteza. Essa natureza incerta, na visao de Vejlgaard
(2007) ocorre porque a tendéncia demora certo tempo para nascer e se desenvolver.
Assim, ha de decorrer determinado periodo de tempo para que se conclua que

determinado acontecimento era, ou é, de fato, uma tendéncia.

Além disso, Vejlgaard (2007) aponta que as tendéncias podem ser previstas
porque apresentam padrdes de ocorréncia que, quando analisados

sistematicamente, geram insights de acontecimentos futuros.

Outra definicao atribuida ao conceito de tendéncia € aquela que a relaciona
diretamente com os estilos de vida, como é proposto por Solomon (2002). Conforme
ele, a movimentacao constante dos estilos de vida e a evolugdo dos gostos e das
preferéncias dos consumidores determinam seu comportamento no futuro. Desta
maneira, a observacao desses movimentos permite tracar previsbes para que se

possam formar novos produtos e servigos adequados.

Solomon (2002) afirma, de igual modo, que os estilos de vida tendem a
permanecer em transicdo. Isso ocorre porque tendéncias surgem, com frequiéncia,

principalmente a partir do universo jovem.

Diferentes autores explicam o surgimento das tendéncias de maneiras
variadas. Segundo Gladwell (2002), pensar no fenémeno da epidemia ou da
disseminacgao viral é a melhor forma de entender como surgem as tendéncias. Para
o autor, as epidemias sado definidas por trés caracteristicas basicas: a geracao de

comportamentos contagiantes, a ascendéncia de grandes efeitos a partir de
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pequenas mudancas, e a rapidez dos acontecimentos. Por meio dessa descricao,
Gladwell (2002) traga um paralelo entre as tendéncias e o contagio das doencas
através de surtos e reforca sua tese da epidemia, que ocorre tal qual uma

progressdo geométrica.

Caldas (2004) apresenta a difusdo das tendéncias como resultado do
chamado trickle effect, que é a difusdo por gotejamento, ou seja, as informacoes
partem das camadas mais altas da piramide social e se espalham para as classes
sociais mais baixas. Ha uma diferenca, todavia, no motivo pelo qual essas
tendéncias se espalham em cada um dos estratos sociais. Nas camadas mais altas,
h& uma busca por diferenciagdo em relagdo ao grupo, enquanto nas camadas de

base ha um desejo de assemelhar-se com os estratos superiores.

Atualmente, o conceito do trickle effect ndo se aplica mais perfeitamente as
camadas sociais, ja que existem movimentos sub e contraculturais que também
criam tendéncias. Ainda assim, tal conceito serve para explicar como as tendéncias
sao criadas e adotadas em um esquema de disseminacgao. O gotejamento, portanto,
inicia a partir do lancador de tendéncias, que é criativo e gerador de conteudo,
adotando imediatamente a novidade. Logo, surgem os seguidores precoces: eles
procuram estar a frente, buscando sempre novidades. Como intermediaria entre
estes e a grande massa esta a maioria, dividida entre os precoces e os retardatarios.
E, por ultimo, esta a grande massa, que usufrui da informacao da tendéncia quando
esta ja esta totalmente disseminada na midia e no publico em geral (CALDAS,
2004).

Rogers (1962 apud GLOOR; COOPER, 2007), assim como Caldas (2004),
identifica estagios distintos na adogao de tendéncias, os quais classifica de acordo
com sua representatividade com relacao a adogao de um comportamento, como no

esquema a seguir:
e Inovadores (/nnovators): primeiros 2,5% a adotarem o comportamento;
e Seguidores Precoces (Early Adopters): préximos 13,5%;
e Maioria Precoce (Early Majority): proximos 34%;
e Maioria Tardia (Late Majority): préximos 34%;

e Lentos (Laggards): ultimos 16% a adotarem o comportamento.
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Depois dos Inovadores e dos Seguidores Precoces, segundo Rogers (1962
apud GLOOR; COOPER, 2007), a disseminacao atinge um ponto de desequilibrio —
tal qual proposto por Gladwell (2002) — no qual o comportamento “explode” e é
amplamente adotado. Pode-se, portanto, constatar que a parcela de inovadores na
populacdo em geral é pequena. Consequentemente, se torna um desafio detecta-
los.

Independentemente da maneira como se difundem, as tendéncias, segundo
Vejlgaard (2007), quando ndo prosperam, podem ser apenas fads. Segundo Agnes
(1999), fads sdo modas transitérias adotadas com muito entusiasmo por um curto
periodo de tempo. Isso quer dizer que algumas inovagcbes apelam para 0s
trendsetters, ou langcadores de tendéncias, na visdo de Caldas (2004) — mas nao
ganham forca em um publico maior por um longo periodo de tempo. Geralmente as
fads nao duram mais de um ano, podendo as vezes, receber apoio massivo da
midia, mas, apds o curto periodo de “loucura”, se mantém restritas a pequenos
grupos (VEJLGAARD, 2007).

De maneira oposta, segundo Vejlgaard (2007), por tras das tendéncias mais
duradouras e generalizadas, existe um processo longo e denso de mudancas sutis
nos gostos e estilos dos individuos. Segundo o autor, quando um estilo se manifesta
em mais de uma categoria de produto tem-se um indicio da existéncia de uma

tendéncia em detrimento de uma fad.

Outro indicio relevante do surgimento de uma tendéncia pode ser encontrado
ao se observar o mainstream — ou o publico em geral, como referido por Caldas
(2004). Para Vejlgaard (2007), quando um estilo ou um gosto esta plenamente
difundido na grande massa, os frendsetters reagem naturalmente, fazendo uma

transicao para algo completamente diferente, que pode se tornar a nova tendéncia.

Para Anderson (2006, p. 6) uma nova tendéncia é o crescimento dos
mercados de nichos. Segundo o autor, os consumidores hoje estao dispersos entre
os muitos nichos resultantes da fragmentacdo do mercado, reiterando seu
pensamento de que “cada vez mais 0 mercado de massa se converte em massa de
nichos”. Desta maneira, os consumidores demandam mais opgdes para contemplar

aquilo que os interessa e passam a se tornar atrativos os mercados focados nesses
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grupos menores. A este acontecimento de crescimento dos nichos em detrimento

dos hits 0 autor denomina cauda longa.

A partir da analise da transicao gradual que estd em andamento do mercado
de hits para o mercado de nichos, Anderson (2006) conclui que esta tendéncia faz
com que os individuos se comportem mais de acordo com aquilo que realmente
valorizam, jA& que dispdem de mais opcdes que se assemelham aos seus
pensamentos, crengas e valores. Essa transicdo, portanto, gera um deslocamento
da cultura de massa para diversas culturas paralelas, compostas por inUmeras tribos
de interesse. Além disso, existe uma reducao dos custos para se alcangar os nichos,

0 que contribui para o crescimento desses mercados como um todo.

Anderson (2006) destaca, ainda, que os mercados de cauda longa estdo em
toda a parte, confirmando a importancia do estudo dos nichos. Por conseguinte,
confirma-se, também, a relevancia do estudo do nicho single e de seu

comportamento de consumo.

O presente capitulo construiu a fundamentacdo tedrica para que as
entrevistas com especialistas e a desk research, encontrem respaldo. Tratou-se do
comportamento do consumidor, da segmentacao de mercado, e das tendéncias,

aspectos base para a compreensao das caracteristicas do consumidor single.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método adotado para levantar informacdes pertinentes ao publico single no
Brasil e no mundo foi a pesquisa exploratéria, através de desk research e de
entrevistas com especialistas. Em ambos os casos, o objetivo funcéo foi estabelecer
caracteristicas que constituem o perfil single. A apreciacdo dos dados das
entrevistas se deu por analise de conteudo, procurando identificar mensagens por
tras daquelas explicitas no texto.

Segundo Malhotra (2001), na pesquisa exploratéria ndo sao utilizados
protocolos ou procedimentos formais, o que lhe garante flexibilidade no que tange a
questdo dos métodos. Ademais, segundo o autor, para realiza-la nao ha
necessidade de amostras probabilisticas ou numerosas, bem como se pode abrir
mao de questionarios estruturados. Desta maneira, a pesquisa exploratéria se torna
o0 método mais adequado para a realizacdo do presente estudo, posto que o tema
ainda é passivel de investigacao.

Como referido anteriormente, dentro do método de pesquisa adotado, optou-
se pela desk research e pelas entrevistas. De acordo com Beri (2008), o termo desk
research é utilizado para indicar a coleta e a analise de dados secundarios. Ou seja,
dados provenientes de fontes ja existentes, tais como estatisticas de governo,
informacdes de empresas, relatorios, e a prépria internet, sdo utilizados para
construir uma fotografia do mercado em analise (WESTWOOQOD, 2005). Westwood
(2005) complementa, afirmando que uma mistura de desk research e de pesquisa de
campo (no caso do presente trabalho, as entrevistas com especialistas para
obtencédo de suas opinides sobre o tema de estudo) € uma metodologia bastante
adotada, ndo sé por sua efetividade, como também por seus custos acessiveis.

A amostra de pessoas entrevistadas foi definida por conveniéncia e, por meio
de indicacbes, foram contatados dez especialistas, incluindo executivos de
empresas, publicitarios, e pessoas que interagem com o publico single no seu
cotidiano profissional. A opcao por questionar estes grupos de pessoas encontra
respaldo no fato de que as entrevistas mais adequadamente aplicadas “sao aquelas

em que os respondentes sdo especificamente qualificados para fornecer as
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informacdes desejadas” (COOPER; SCHINDLER, 2001, p. 249). Além disso, as
entrevistas possibilitaram uma aproximagdo maior com a realidade brasileira, posto
que os dados da desk research incluem autores estrangeiros. O roteiro para
conversacao pode ser observado no Apéndice A, e a transcricdo das entrevistas, no
Apéndice B.

Por fim, a metodologia de analise aplicada as entrevistas foi a de analise de
conteudo, que visa encontrar referéncias que permitam a geracao de inferéncias
sobre determinado assunto (BARDIN, 1977). De acordo com Bardin (1977),
merecem ser interpretados aqueles discursos que tém uma significacdo além do que
€ aparente. Sendo assim, o pesquisador que utiliza a analise de conteudo esta
constantemente em busca de mensagens subjacentes, que ndo se encontram

explicitas no texto.

Este capitulo tratou dos métodos adotados no presente trabalho para o
estudo do publico single. No capitulo seguinte sao relatados os achados da desk

research.
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5 RESULTADOS DA DESK RESEARCH

O presente capitulo discorre sobre os resultados obtidos por meio da desk
research, que consiste na pesquisa exploratéria através da obtencdo de dados
secundarios. Com o intuito de facilitar a compreensao das informacdes reunidas, os
achados foram subdivididos em cinco subcapitulos: Definigdes para o Termo Single
ou Single Household, O Crescimento dos Single Households, Razdes para a Adocao

do Estilo de Vida Single, O Perfil Single, e Singles como Consumidores.

5.1 DEFINIGOES PARA O TERMO SINGLE OU SINGLE HOUSEHOLD

Dvorak (2001) procura definir o single de maneira extremamente simples.
Segundo a autora, ele € nada mais que um “pacote de um s6” (DVORAK, 2001, p.
20). Aprofundando mais esta definicao, Karraker e Grochowski (2006) afirmam que a
opc¢ao pelo estilo de vida single inclui ndo somente pessoas que moram sozinhas e
gue nunca foram casadas como também aquelas que se tornaram vidvas ou que se
separaram ou se divorciaram, ao que os autores se referem como re-singled. De
acordo com Stein (1981 apud KARRAKER; GROCHOWSKI, 2006), existem dois
tipos de singles voluntarios (que dao baixa prioridade a procura por um parceiro para
morar): os estaveis, que nao tém planos de casamento e estdo satisfeitos com sua
opcao de vida, e os temporarios, que tém vontade de casar-se um dia, mas que, por
ora, sua situagcdo cumpre com suas expectativas. Ainda segundo Stein (1981 apud
KARRAKER; GROCHOWSKI 2006), ha, ainda, os singles involuntarios, que
procuram ativamente um parceiro para morar (0 que inclui solteiros, separados,

divorciados e vilvos que manifestam esse desejo).

Bocato (2005) traz dois subgrupos dentro do mercado single: o das pessoas
jovens e o dos idosos. Trata-se de uma diferenca relevante, posto que os idosos
possuem um comportamento de consumo bastante particular e diferenciado dos

jovens. Para efeitos do presente estudo, sdo considerados os singles do publico
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jovem e jovem adulto, excluindo os da terceira idade. Ademais, este trabalho visa
melhor compreender o0 comportamento de consumo de pessoas que vivem sozinhas,

independentemente de seu estado civil (solteiro, separado, divorciado ou viuvo).

5.2 O CRESCIMENTO DOS SINGLE HOUSEHOLDS

McKie e Cunningham-Burley (2005) apontam que lares com apenas uma
pessoa tém se tornado um grupo demografico cada vez mais significante. Nos
Estados Unidos dos anos 40, apenas 7,7% dos lares eram compostos por apenas
um morador, o que mudou consideravelmente ao longo dos sessenta anos
seguintes. No ano 2000, lares com apenas um habitante ja representavam 25% das
residéncias americanas (ALONE, 2000).

Na Gra-Bretanha o quadro que se observa é bastante similar. Em 2006, os
chamados single households compunham 31% do total de lares, valor que se elevou
para 34% em 2008. Desses 34%, 15% das residéncias eram ocupadas apenas por
uma mulher, sem filhos ou companheiro, e 19% eram ocupadas por apenas um
homem, sem filhos ou companheira (OFFICE FOR NATIONAL STATISTICS, 2008).

Dados governamentais da Australia também entram em consonancia com os
demais, mostrando que, em 2001, havia aproximadamente 1,8 milhdes de single
households naquele pais, sendo que a estimativa € que esse nimero cresca em
105% até o ano de 2026, totalizando 3,7 milhdes de lares habitados por singles
(AUSTRALIAN BUREAU OF STATISTICS apud THOMAS, 2009). Nao
diferentemente, analisando o numero de single households canadenses de 1901 a
1991, Baskerville e Sager (2007) observaram um aumento de 5,2% para 22,6% do
total de lares ao longo do século estudado.

De acordo com a empresa de pesquisa Euromonitor ( apud THOMAS, 2009),
em pesquisa realizada entre os anos de 2001 e 2006 nas 40 maiores economias
mundiais, o numero de single households no mundo aumentou em 12%, totalizando
mais de 183 milhdes de lares. Trata-se de uma tendéncia mundial, que se apresenta

nao somente em paises desenvolvidos como também naqueles em
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desenvolvimento, como Vietnam e China, que no periodo analisado vivenciaram um
aumento de 20% no publico em questao (EUROMONITOR apud THOMAS, 2009).

O crescimento do mercado single também é visivel no Brasil. De acordo com
os dados da PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios), o total de
residéncias no pais em 2009 era de 58,6 milhdes de unidades, sendo que mais de 7
milhdes eram consideradas single households. Esse valor representa uma evolugao
de 10,4% em 2004 para 12% em 2009 (IBGE, 2009). Abaixo, pode-se observar a
evolugéo da representatividade dos single households diante do total de residéncias
brasileiras:

12,0% 12,0%

12,0% 11,5%

11,5% 11,1%
10,8%

11,0%

10,5%

10,0%

9,5%

2004 m 2005 12006 12007 = 2008 = 2009

Grafico 1 — Representatividade dos single households diante do total de residéncias
brasileiras
Fonte: Adaptado de IBGE (2009).

Por meio dos dados apresentados no gréfico, torna-se claro o crescimento
relativo do mercado single no Brasil nos Ultimos 6 anos. Por conseguinte, também
fica evidente 0 aumento de sua relevancia perante o mercado total do pais.
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5.3 RAZOES PARA A ADOGCAO DO ESTILO DE VIDA SINGLE

Dvorak (2001) afirma que viver como single, por escolha ou por forca das
circunstancias, € um fenbmeno comum na atualidade, e pode ser caracterizado

como uma verdadeira epidemia.

Thomas (2009) aponta alguns motivos macroambientais para o crescimento
dos single households, quais sejam o envelhecimento da populagdo mundial, as
taxas de divércio cada vez mais altas, e as mudancas no estilo de vida das pessoas,
contribuindo para o declinio das estruturas familiares tradicionais. Em concordancia,
Dvorak (2001) também cita o crescimento do numero de divércios como razao para
0 aumento do mercado single, e se refere ao envelhecimento da populagao trazendo
a questdo do crescente numero de pessoas que se tornam viuvas. Todavia, para
efeitos deste trabalho, este uUltimo € um publico de menor relevancia, posto que
normalmente é formado por pessoas idosas (salvo algumas excecdes), que nao
constituem o foco do presente estudo.

Michman, Mazze e Greco (2003) também levantam a questdo do crescimento
da mulher no mercado de trabalho como um dos motivos para o aumento da
populacdo single, dado que elas ndo mais possuem simples empregos, € sim,
desenvolvem carreiras. Além disso, observa-se que adultos na faixa dos trinta anos

casam-se menos do que nas geragdes anteriores.

Kendall (2008) traz a luz a questao das razées de cunho mais pessoal para a
adocao do estilo de vida single. Segundo a autora, isso pode se dever a um grande
interesse pelo desenvolvimento profissional — especialmente para mulheres — e a
vontade por experimentar coisas novas, o que esse estilo de vida permite com maior
facilidade posto que a pessoa que o adota desfruta de maior desprendimento e
liberdade. Kendall (2008), ainda, levanta a questdo dos singles por necessidade:
aqueles que nao tém estrutura financeira para casar-se e estabelecer uma economia

doméstica a dois com filhos dependentes.

Qualquer que seja o motivo para que se faca a escolha single, Thomas (2009)
afirma que viver sozinho ndo mais sera um intervalo entre relacionamentos e sim a

opgao principal de vida.
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5.4 O PERFIL SINGLE

Considerando os singles que nunca foram casados, Karraker e Grochowski
(2006) observam que ha mais homens do que mulheres nessa condicdo. Com
relacdo a faixa etaria, Michman, Mazze e Greco (2003) afirmam que o grupo de
jovens adultos com menos de 45 anos de idade compreende a maior parte do
mercado de single households.

De acordo com Kendall (2008), muitos dos singles por opcao possuem
valores mais individualistas e sdo menos orientados para a familia quando
comparados aquelas pessoas que optam pelo casamento. Em concordancia, Dvorak
(2001) afirma que a Unica pessoa que um single tem de agradar é a ele mesmo,
usufruindo da liberdade de ir a busca de seus préprios interesses e, nessa jornada,
explorar sua propria criatividade. A autora se refere, ainda, a um dos entrevistados
de seu livro, afirmando que um single ndo esta sozinho, e sim consigo mesmo
(DVORAK, 2001).

A vida single proporciona liberdade e mobilidade, atrelada a busca por
oportunidades  profissionais e aprimoramento educacional (KARRAKER,;
GROCHOWSKI, 2006). E ao alto nivel educacional que Michman, Mazze e Greco
(2003) atribuem o gosto que o segmento tem por viajar, 0 que esta bastante ligado
ao elevado grau de autonomia do publico em questdao (DVORAK, 2001).

Os singles, geralmente possuidores de altos niveis de instrugcdo formal,
dispdem de uma renda que apdia sua vida marcada pela independéncia e pelas
atividades prazerosas (KARRAKER; GROCHOWSKI, 2006). Complementarmente, o
Instituto Marketing Analysis Brasil (2008 apud SIMOES, 2010) aponta que os singles
passam menos tempo em casa quando comparados ao resto da populacdo. Com
isso, desenvolvem interesse na pratica de esportes e de atividades fisicas fora de
suas residéncias (MICHMAN; MAZZE; GRECO, 2003).

Ha, ainda, um grande interesse por parte daqueles que vivem sozinhos em
morarem proximos aos seus locais de trabalho (MICHMAN; MAZZE; GRECO, 2003).
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Cejka (1993 apud KARRAKER; GROCHOWSKI, 2006), todavia, aponta que
essas caracteristicas do publico single muitas vezes transmitem as empresas a idéia
de que eles ndo possuem outros compromissos € podem, portanto, dedicar mais
tempo ao trabalho (fazendo horas extras e levando tarefas para casa) do que outros
colaboradores.

Além da grande dedicacdo a vida profissional, o mercado de single
households é também caracterizado por pessoas que valorizam seu status social. O
single bem sucedido dos anos 2000 valoriza seu celular com internet, sua televisao
digital de tela plana, e os acessérios de marcas famosas que usa em seu animal de
estimacao. A tendéncia, como ocorrido em décadas anteriores, é que esses artigos
se tornem cada vez mais parte do mainstream (utilizacdo em massa), dando lugar a
novos produtos e servicos apreciados pela camada single no futuro (MICHMAN;
MAZZE; GRECO, 2003).

5.5 SINGLES COMO CONSUMIDORES

Pesquisa realizada pelo Instituto Marketing Analysis Brasil (2008 apud
SIMOES, 2010) aponta que as pessoas que vivem sozinhas possuem um grau de
exigéncia maior no que diz respeito a compra de produtos e servicos, aceitando
pagar mais por aquilo que acreditam ter maior valor agregado através de
durabilidade e de qualidade. Complementarmente, o atributo conveniéncia, para
Michman, Mazze e Greco (2003), é, muitas vezes, considerado mais importante pelo

publico pesquisado do que o atributo preco.

Michman, Mazze e Greco (2003) afirmam que o publico que compde single
households procura destinar seus rendimentos principalmente a aquisicao de roupas
e acessorios, viagens, entretenimento, automoveis (especialmente os esportivos) e
artigos para o lar. Em concordancia, Bocato (2005) complementa, levantando o
interesse dos singles por bens duraveis, como eletrénicos, e semiduraveis, como

artigos de vestuario.
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Entre os homens que vivem sozinhos, grande parte dos rendimentos
financeiros é alocada em gastos com alimentacao fora de casa, bebidas alcodlicas,
transporte, entretenimento, tabaco, e investimentos com previdéncia privada. Ja
entre as mulheres, a preferéncia esta em se alimentar em casa. Além disso, entre o
publico single feminino ha énfase na compra e no consumo de roupas e acessorios,
produtos e servicos relacionados a saude e ao bem-estar, e servicos de cuidados
pessoais, como saldes de beleza, por exemplo (MICHMAN; MAZZE; GRECO, 2003).

Bocato (2005), ainda, apresenta alguns insights que ajudam a tracar as
caracteristicas de consumo dos singles, sugerindo que negdécios que queiram
favorecer esse publico podem optar pelo funcionamento 24 horas, pela criacao de
linhas de alimentos prontos, pela garantia de muitas opcdes de marcas, pelo
investimento em demonstragdes e degustacées de produto, e pelas solucbes que
evitem filas na hora de pagar pelas compras (BOCATO, 2005). Michman, Mazze e
Greco (2003) também trazem a luz a questao da conveniéncia. Isso quer dizer que o
single busca praticidade tanto no produto adquirido quanto no servigo experimentado
no local da compra (MICHMAN; MAZZE; GRECO, 2003).

Dado o fato de o publico single valorizar a pratica de atividades fisicas e
exercicios relacionados a saude, também torna-se um mercado interessante a ser
explorado por academias, clubes de corrida e de exercicios em geral, e empresas
voltadas a produtos ligados a saude (MICHMAN; MAZZE; GRECO, 2003).

Por fim, quando sao comparados os locais de moradia escolhidos pelo publico
que compde o mercado de single households, a preferéncia geralmente cai sobre
apartamentos pequenos e lofts — enquanto familias com filhos procuram, com mais
freqiéncia, residir em casas ou apartamentos maiores (MICHMAN; MAZZE;
GRECO, 2003). Ainda segundo Michman, Mazze e Greco (2003), consideravel parte
dos single households estd nas metropoles e grandes cidades, amparando
fortemente 0 mercado de restaurantes e de entretenimento. De acordo com os
autores, esta se trata de uma tendéncia que tera continuidade ao longo do século
XXIl, posto que centros urbanos atraem mais pessoas em busca de uma maior
centralizacdo de servicos, varejo e diversao, em concordancia com O

comportamento single, e diferentemente do que acontece nos suburbios.
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Ao serem delineadas as caracteristicas do single enquanto consumidor, este
capitulo € finalizado. Nele, discorreu-se sobre os resultados obtidos com a desk
research. A seguir, sdo apresentados os resultados das entrevistas.
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6 ENTREVISTAS

O presente capitulo faz, primeiramente, uma descricdo do perfil de cada
entrevistado, para que se torne clara a qualificacdo que os respondentes possuem
para emitirem suas opinides e impressdes sobre o mercado de single households.
Em seguida, sdo resumidos os principais achados obtidos através das conversas. O
roteiro para conversacao pode ser observado no Apéndice A, e a transcricao das
entrevistas, no Apéndice B.

6.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

1) Entrevistado 1

Formado em arquitetura, é gerente de vendas de uma imobiliaria que atua na
zona sul de Porto Alegre. Trabalha nessa area ha trés anos. Antes disso, trabalhou
na fabrica da familia pelo periodo de 10 anos, ocupando posi¢cdes desde tele-vendas
até diretoria. A fabrica possuia 200 funcionarios e uma equipe de vendas de

aproximadamente 25 representantes.

2) Entrevistado 2

Gerente de Inteligéncia de Mercado de uma empresa de alimentos e bebidas
desde 2003, trabalha com o desenvolvimento de grandes marcas do mercado
brasileiro. Atua na empresa desde 1997. E graduado em Administracdo e em
Histéria, e possui MBA em Gestéo e Negocios. Aléem disso, € co-autor de um livro de
Administracao.
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3) Entrevistada 3

Médica Endocrinologista, trabalha em dois grandes hospitais de Porto Alegre,
e também possui consultério particular, onde tem a oportunidade de conviver com

alguns pacientes do publico single. Possui mestrado em Endocrinologia.

4) Entrevistada 4

Formada em Design de Produto. Participou do Empretec-RS, seminario que
procura desenvolver o comportamento empreendedor, para entdo abrir sua propria
empresa, voltada para a criacdo e produgdo de artigos em cartonagem. Também
participou de cursos de Psicologia do Consumidor e de Empreendedorismo Criativo.
Atualmente, finaliza um curso sobre Comportamento do Consumidor, e da aulas em
oficinas de capacitacdo por meio de um projeto de um clube esportivo voltado a
jovens carentes, em Porto Alegre.

5) Entrevistado 5

Graduado em Publicidade e Propaganda em 2006, atua desde entdo em uma
grande agéncia de publicidade do Rio Grande do Sul, onde hoje trabalha como
Gerente de Planejamento. Seu foco esta em pesquisa, planejamento, e branding de
marcas conhecidas no Estado e no Pais. E também um dos responsaveis pelo
nucleo de inteligéncia e inovacao da agéncia. Além disso, é professor e coordenador
de um curso de planejamento de uma universidade em Porto Alegre.

6) Entrevistada 6

Graduada em Pedagogia e pds-graduada em Gestdo de Marca e ldentidade
Corporativa, atualmente cursa pés-graduacdo em Marketing, em Belo Horizonte.
Desde 2008 trabalha em uma grande fabricante de automéveis como Analista de
Marketing do Mercado Externo, tendo antes atuado por 7 anos na é&rea de

Comunicacao Corporativa da mesma empresa.
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7) Entrevistado 7

Saocio-diretor de uma empresa e professor universitario, tem como principais
areas de interesse marketing de produto, branding, planejamento de comunicacgao, e
pesquisa de mercado. E mestre em Administracdo de Marketing, e ja atuou como
Diretor de Negdcio, Diretor de Planejamento e Conexdes, e Diretor de Planejamento

e Pesquisa em agéncias de publicidade de Porto Alegre e do Rio de Janeiro.

8) Entrevistada 8

Publicitaria com experiéncia de 28 anos no mercado, tendo trabalhado tanto
em agéncias de publicidade como em veiculos de comunicacdo. Ha 16 anos se
dedica a consultoria de midia, comunicacdo e marketing, fornecendo assessoria
para agéncias, anunciantes e veiculos. E professora universitaria desde 1989 e ja
teve experiéncias como professora convidada em outras instituicdes de ensino

superior.

9) Entrevistado 9

Advogado formado em 2006, tem o foco de sua carreira voltado para
pesquisas de mercado. Durante quatro anos trabalhou em uma empresa de
pesquisas, e durante sua vivéncia de um ano na Europa atuou na area de marketing
de uma empresa distribuidora de produtos para tatuagens. Hoje, trabalha em uma
conhecida agéncia de publicidade de Porto Alegre, atendendo grandes contas

locais.

10) Entrevistada 10

Socia-diretora de uma empresa de diagnéstico e pesquisa de mercado desde
1993, também atua como professora em cursos de pos-graduagdo ministrados por
universidades de Porto Alegre. E graduada em Psicologia e possui especializagdo

em Psicologia Organizacional.
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6.2 PRINCIPAIS ACHADOS DAS ENTREVISTAS

De maneira a facilitar a leitura dos resultados obtidos por meio das entrevistas
com especialistas, o presente subcapitulo € dividido em quatro partes: Perfil do
Mercado, Motivos para o Crescimento do Mercado, Atributos Valorizados pelo

Publico Estudado, e Habitos de Consumo e Produtos e Servicos Relacionados.

6.2.1 Perfil do Mercado

Ao procurar definir o que é o mercado de single households, ha consonancia
entre os entrevistados: todos concordam que este € o mercado composto por
pessoas que moram sozinhas. Por opcédo ou por necessidade, como referido pela
Entrevistada 4 (Apéndice B, Entrevista 4), esse publico abrange néao
necessariamente apenas solteiros, como também separados, vilvos, homossexuais,
etc. (Entrevistada 10, Apéndice B, Entrevista 10). A Entrevistada 8 também traz a
questao dos muitos perfis dentro do segmento. Para a entrevistada, trata-se de um
mercado constituido basicamente por solteiros, descasados e vilvos, e que esta
muito relacionado a estilo de vida e ndo tanto a caracteristicas de segmentacao
demogréfica (Apéndice B, Entrevista 8). Nenhum dos experts consultados procurou
fazer referéncia a géneros dentro desse mercado, ou seja, por meio das entrevistas
nao foram obtidas informacdes que elucidassem a existéncia de uma maioria

masculina ou feminina dentro deste segmento.

Ao considerar a questdo das faixas etarias que compdem o mercado
estudado, metade dos especialistas consultados faz referéncia ao publico jovem e
jovem adulto, que é justamente o foco do presente estudo. Quatro deles, inclusive,
procuram tracar faixas de idades especificas para esse publico, variando dos 20 aos
45 anos. Para a Entrevistada 4, os singles estdo compreendidos entre os 25 e os 35
anos de idade (Apéndice B, Entrevista 4). De maneira similar, a Entrevistada 6

estabelece para este segmento a faixa entre os 20 e os 35 anos (Apéndice B,
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Entrevista 6), e o Entrevistado 9, entre os 27 e os 33 anos (Apéndice B, Entrevista
9). Ja o Entrevistado 1 procura fazer uma divisao entre os jovens nunca casados,
incluidos na faixa etaria de 20 a 35 anos, e os adultos separados e divorciados, com
idades entre 35 e 45 anos que, segundo ele, existem em menor volume (Apéndice
B, Entrevista 1).

No que diz respeito a questdo sécio-econdmica, a Entrevistada 8 considera a
existéncia de singles em diversas classes sociais (Apéndice B, Entrevista 8). No
entanto, pode-se perceber, implicita ou explicitamente, a crenca de muitos dos
entrevistados no publico single como um grupo bem-sucedido. A Entrevistada 4, por
exemplo, caracteriza essas pessoas como tendo um “poder aquisitivo legal, que
podem escolher o que compram porque gostam e nao porque é barato” (Apéndice B,
Entrevista 4). De modo semelhante, o Entrevistado 9 se refere aos single
households como um mercado voltado para os jovens de sucesso (Apéndice B,
Entrevista 9), e o Entrevistado 2 sugere que este é um publico disposto a pagar mais
dinheiro na relacdo R$ por quilo ou R$ por litro, quando se pensa em alimentos e
bebidas (Apéndice B, Entrevista 2).

Nenhum dos entrevistados fez referéncia a ocupacdes especificas adotadas
pelo publico single. Contudo, ha conformidade no fato de serem pessoas que se
dedicam muito a vida profissional. A Entrevistada 3 menciona que € um grupo que
trabalha muito (Apéndice B, Entrevista 3), e o Entrevistado 5 diz que,
comparativamente ao publico que ndo é considerado single, as pessoas que
compdbe os single households “dao mais importancia para o sucesso financeiro e
profissional” (Apéndice B, Entrevista 5). De maneira similar, o Entrevistado 9
menciona o grande foco na carreira e 0 sucesso obtido com isso, trazendo, ainda, a
énfase na profissdo em detrimento dos relacionamentos pessoais: “Se o trabalho
exige muito, o cara vai trabalhar e a namorada vai sobrar” (Apéndice B, Entrevista
9).

Por fim, podem-se citar algumas outras caracteristicas mencionadas pelos
entrevistados como tracos do publico single. Segundo o Entrevistado 9, tratam-se de
pessoas mais individualistas (Apéndice B, Entrevista 9) e, de fato, como explica a
Entrevistada 10, “normalmente o centro € a propria pessoa, € 0S recursos Sao

canalizados para as suas necessidades e desejos” (Apéndice B, Entrevista 10).
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Além disso, de acordo com o Entrevistado 2, sdo pessoas que tendem a ser mais
permeaveis a inovacao (Apéndice B, Entrevista 2).

6.2.2 Motivos para o Crescimento do Mercado

Alguns dos especialistas consultados procuraram fazer consideragdes nao
somente sobre o perfil do mercado single, como também sobre os motivos que
levam ao aumento desse segmento. A partir disso, podem-se citar alguns motivos

para o crescimento do mercado estudado.

O Entrevistado 7 cita a questdo do single como uma classificacdo nova,
surgida a partir da caréncia do ciclo de vida familiar tradicional em contemplar esse
publico. De acordo com o expert, oportunidades de negécio costumavam ser
analisadas partindo de um ciclo que ndo mais representa a realidade como um todo,
que se iniciava com a formacdo do casal, passando pelo ninho com filhos, pelo
ninho com filhos maiores e, finalmente, pelo ninho vazio. Com isso, tem-se como um
dos motivos para o aumento do segmento de single households a tendéncia pela
adocéo de novos tipos de familias, que incluem os domicilios compostos por apenas
uma pessoa (Apéndice B, Entrevista 7). O Entrevistado 2 também traz a luz a
questao da diminuicdo do numero médio de pessoas por residéncia, seja pela opcao
de ter menos filhos ou pela opgéo de viver sozinho (Apéndice B, Entrevista 2).

O Entrevistado 5, de maneira similar, menciona a questdo das novas
configuragdes familiares, e aprofunda sua andlise, entrando no mérito de outros
fatores que impulsionam o desenvolvimento do mercado estudado. Segundo o
entrevistado, podem ser consideradas razbes para o crescimento dos single
households: o aumento no numero de divorcios e a reducdo no numero de
casamentos; a mudanca do papel da mulher, que adia o casamento para dedicar-se
mais a carreira; o numero maior de filhos que saem de casa por adquirir
independéncia financeira; a estabilidade financeira da populacdo como um todo; o

aumento da expectativa de vida; e 0 aumento no numero de pessoas que moram
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sozinhas por longos periodos em outros paises, seja por motivos profissionais ou

académicos (Apéndice B, Entrevista 5).

6.2.3 Atributos Valorizados pelo Publico Estudado

Ao longo das entrevistas, muitas foram as idéias providas pelos especialistas

sobre os atributos que as pessoas do publico single valorizam nos produtos e

servicos que adquirem e nas experiéncias que vivem em seu dia-a-dia. O

Entrevistado 5 procurou listar alguns fatores que, para ele, sdo 0os mais importantes.

N&o coincidentemente, muitos deles foram, em sua maior parte, bastante similares

aos atributos citados ao longo das conversas com os outros especialistas. Sao eles

(Apéndice B, Entrevista 5):

Praticidade: Este fator pode ser observado como quase uma unanimidade
ao longo das entrevistas. Para o Entrevistado 5, as pessoas que moram
sozinhas procuram adquirir produtos e servicos que facilitem o seu
cotidiano (Apéndice B, Entrevista 5). A Entrevistada 4 concorda, citando
que o publico single é composto por pessoas que “gostam de coisas
praticas” (Apéndice B, Entrevista 4), declaracdo muito semelhante a da
Entrevistada 3 (Apéndice B, Entrevista 3). Também na mesma linha, a
Entrevistada 6 menciona que o que esse mercado quer, acima de tudo, é
praticidade (Apéndice B, Entrevista 6);

Economicidade: O Entrevistado 5 se refere, com esse termo, nao
necessariamente a economia de dinheiro, mas sim de espaco e de tempo
(Apéndice B, Entrevista 5). A Entrevistada 6 complementa essa questao,
colocando a necessidade de “otimizar tempo, otimizar espago, otimizar
tudo”. E a isso que a entrevistada se refere quando diz que os singles
“procuram conciliar qualidade de vida com pouco tempo disponivel para
comer, praticar esportes, e se divertir” (Apéndice B, Entrevista 6);
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Velocidade: Existe, em meio ao publico single, uma sensacao de
urgéncia, surgida a partir de suas caracteristicas de ansiedade e de medo
de perder tempo (Entrevistado 5, Apéndice B, Entrevista 5). A isso esta
relacionada a busca por retorno imediato daquilo que necessitam

(Entrevistada 6, Apéndice B, Entrevista 6);

Conveniéncia: Tal qual o fator praticidade, a conveniéncia também foi
largamente referida pelos entrevistados durante as conversas como algo
almejado pelo publico single. O Entrevistado 2 traz essa questdo de
maneira clara, e faz alusdo ao preparo das refeicées: “Trata-se de um
publico que demanda conveniéncia. E diferente ter o trabalho de preparo
de uma refeicdo para uma familia de cinco pessoas e praticamente o
mesmo trabalho para apenas uma pessoa” (Apéndice B, Entrevista 2). De
certa forma, a Entrevistada 3 faz uma consideracdo semelhante,
declarando que os singles sao pessoas “que nao tém empregada
doméstica, nem tempo para cozinhar’ (Apéndice B, Entrevista 3), e
fazendo, assim, referéncia a importancia desse fator. O Entrevistado 5
complementa, declarando que pessoas que moram sozinhas sao “o tipico
publico que faz compras nas lojas de conveniéncia dos postos” (Apéndice
B, Entrevista 5);

Valor: o mercado de single households é composto por pessoas que nao
somente desejam como também exigem ver claramente o que recebem
em troca de sua atencdo, tempo ou dinheiro despendidos (Entrevistado 5,
Apéndice B, Entrevista 5). O Entrevistado 7, outrossim, faz referéncia a
percepg¢do de valor, especialmente no que tange a formacao de precgo
(Apéndice B, Entrevista 7). Essa questdao também se faz perceber na
sugestdo do Entrevistado 2 de que este € um publico disposto a pagar
mais dinheiro na relacdo R$ por quilo ou R$ por litro (Apéndice B,
Entrevista 2). De maneira similar, pode-se citar a Entrevistada 3 que,
mesmo sem fazer alusao explicita ao termo valor, menciona que o publico
estudado quer produtos com bom preco e qualidade (Apéndice B,
Entrevista 3).
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6.2.4 Habitos de Consumo e Produtos e Servicos Relacionados

Entre os habitos de consumo do mercado de single households, a questao do
entretenimento foi bastante levantada pelos experts consultados. O Entrevistado 5
caracteriza o lazer como uma valvula de escape emocional para o publico estudado
(Apéndice B, Entrevista 5), talvez posto que se trata de um segmento, como referido
anteriormente, bastante focado na carreira € no aprimoramento financeiro. Dentro
das consideragdes sobre os habitos de lazer e entretenimento do mercado de single
households, pode-se, além disso, incluir o investimento em viagens (Entrevistada 10,

Apéndice B, Entrevista 10).

Ainda no que diz respeito ao entretenimento, o Entrevistado 9 menciona a
questdo do hedonismo, retratando o single como alguém que consome e busca
satisfacdes, através de atividades em grupo com os amigos, como festas e jantares.

Segundo o expert, o0 single esta mais “carente’, querendo suprir coisas, anseios”, e
faz isso, talvez, através do seu gosto pelo que o entrevistado se refere como
“circular” por diferentes locais da cidade (Apéndice B, Entrevista 9). Trata-se de um
segmento que socializa muito, fazendo uso freqlente de bares e restaurantes

(Entrevistado 7, Apéndice B, Entrevista 7).

O gosto do segmento analisado em freqlentar restaurantes, como menciona
também o Entrevistado 9, indica, ndo somente um fator relacionado ao lazer, como,
também, a opcéo pelo consumo de servigos (Apéndice B, Entrevista 9). Quanto aos
restaurantes, a Entrevistada 8 faz uma critica, apontando que raros sao os
estabelecimentos que oferecem meia porcdo, o que indica uma dificuldade
enfrentada pelo single tanto quando opta por fazer a refeicdo no local, quanto nas

ocasides em que prefere pedi-la em casa (Apéndice B, Entrevista 8).

O héabito da contratagcdo de servicos, de acordo com o Entrevistado 7
(Apéndice B, Entrevista 7) tem proeminéncia entre o0s singles. Segundo o
Entrevistado 5, em comparacdo com o publico em geral, as pessoas que moram
sozinhas utilizam mais servicos como lavanderia, tele-entrega, e transporte, entre
outros (Apéndice B, Entrevista 5). A Entrevistada 3 também menciona a questao da

tele-entrega e, além disso, pode-se inferir, a partir de sua entrevista, que até mesmo
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seu trabalho como endocrinologista, oferecendo consultoria médica na criacdo de

dietas, constitui um servigo procurado por esse publico (Apéndice B, Entrevista 3).

A Entrevistada 10, assim como a Entrevistada 3 e o Entrevistado 5, salienta o
uso de servicos de tele-entregas pelo mercado de single households. Ademais, a
entrevistada aponta o uso de lavanderias e de servigos domeésticos (Apéndice B,
Entrevista 10). A Entrevistada 8, com relacdo a esses servicos domésticos, confirma
um desejo por parte do publico single, que as vezes ndao é suprido de maneira
adequada, em contratar diaristas ou governantas que satisfacam suas solicitacdes:
“Sei que existem servicos de personal para organizar o armario, de stylist, de
acompanhante... Mas as vezes falta 0 basico: quem possa ir até a lavanderia para
mim” (Apéndice B, Entrevista 8). Quanto a esse e a outros servigos, o Entrevistado 7
sugere como estratégia de atuacao para empresas que pretendem atingir o mercado
de single households “horarios estendidos em supermercados, academias de
ginastica, postos de gasolina, lavanderias, etc.” (Apéndice B, Entrevista 7). Nao
diferentemente, a Entrevistada 6 faz referéncia a questdo dos horarios alternativos,
incluindo essa pratica também em salées de beleza e pet shops (Apéndice B,
Entrevista 6).

A alimentagdo é outro assunto que apresenta particularidades dentro do
segmento single. Além da questdo da dificuldade em encontrar meias-porcdes em
restaurantes, como citado anteriormente, A Entrevistada 8 ressalta as
inconveniéncias enfrentadas no supermercado por aqueles que moram sozinhos,
que muito raramente encontram fracionados em quantidades individuais (Apéndice
B, Entrevista 8). Por outro lado, a Entrevistada 4 e o Entrevistado 5 citam um caso
positivo: o leite de caixinha de meio litro, oferecido no mercado gaucho ha cerca de
dois anos (Apéndice B, Entrevistas 4 e 5). Todavia, o Entrevistado 7 faz uma
ressalva, levantando a questao do overlap, ou seja, uma redundancia com outros
segmentos de mercado. Segundo o entrevistado, uma embalagem menor de leite,
por exemplo, atende ao segmento single assim como pode atender a uma familia
que consome o produto em menos quantidade, ou a quem necessita de embalagens
menores para viagens ou para uso em um escritério pequeno (Apéndice B,

Entrevista 7).
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A Entrevistada 4 cita mais exemplos de embalagens em tamanhos menores
que se encaixam no perfil dos single households no supermercado, como arroz em
saquinhos de porcoes individuais e saladas ja lavadas e prontas para consumo.
Contudo, a entrevistada observa que apesar de existirem opcodes, alguns dos
produtos ofertados saem de linha por ndo atingirem as expectativas de vendas
(Apéndice B, Entrevista 4). Opostamente, o Entrevistado 2 afirma que existe uma
ampla variedade de produtos alimenticios a disposicao do mercado single, tais como
“a linha eQlibri de snacks saudaveis, toda a categoria de isoténicos liderada pela

Gatorade, e a linha Quaker de Bolso” (Apéndice B, Entrevista 2).

A Entrevistada 3 menciona a falta de tempo que o publico single tem para
cozinhar, mas que, ainda assim, sdo pessoas que buscam um toque de estilo em
suas refeicdes (Apéndice B, Entrevista 3). De igual modo, a Entrevistada 6 faz
referéncia ao pouco tempo disponivel que essas pessoas tém para comer (Apéndice
B, Entrevista 6).

Grande parte dos entrevistados faz mengdo aos produtos alimenticios
congelados como caracteristicos do mercado single. Dentro desse quesito, a
empresa Sadia foi bastante citada. A Entrevistada 6, por exemplo, ressalta que a
marca “oferece porcdes individuais de preparo rapido e pratico” (Apéndice B,
Entrevista 6). De maneira similar, o Entrevistado 7 aponta a linha Hot Pocket Sadia,
composta por porgdes individuais congeladas que ficam prontas rapidamente, como
um bom exemplo de adaptacdo por atributos do produto para contemplar o
segmento dos single households (Apéndice B, Entrevista 7). No entanto, a
Entrevistada 8 ressalta que produtos como pizzas em fatias congeladas estado mais
voltados para o jovem consumidor, € ndo necessariamente para o consumidor single
(Apéndice B, Entrevista 8). Ai também se exemplifica a questdo do overlap, citada
anteriormente e sugerida pelo Entrevistado 7 em sua entrevista (Apéndice B,
Entrevista 7).

No que diz respeito as bebidas, finalizando a questdo da alimentacao, o
Entrevistado 2 aponta que o conceito single esta incorporado em varias categorias,
tais como isotdnicos, refrigerantes, leite com sabor, e cha pronto. O entrevistado
cita, ainda, o exemplo da agua com sabor produzida pela empresa em que trabalha:
“o produto tem total consonancia com os valores single: pessoas mais preocupadas

com saude e bem estar e com a projecao de sua imagem (status) associadas aos
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produtos que consome” (Apéndice B, Entrevista 2). Além disso, o Entrevistado 2 traz
0s energéticos como uma categoria muito voltada ao publico estudado (Apéndice B,
Entrevista 2). Quando tornamos o foco de atencado para as bebidas alcodlicas, a
Entrevistada 8 destaca os vinhos e os espumantes, que mais comumente trabalham
com o conceito single por meio da oferta de embalagens para consumo individual
(Apéndice B, Entrevista 8).

A questdo da moradia também foi bastante referida pelos entrevistados. O
Entrevistado 1, que atua no setor imobiliario, aponta que os singles procuram
apartamentos novos, de dois dormitérios e, por passarem pouco tempo em casa,
nao fazem questao de areas de lazer dentro do condominio (Apéndice B, Entrevista
1). Todavia, sdo pessoas que, dado o pouco tempo que dispdem para se alimentar,
fazer esportes e se divertir, buscam morar em areas que lhes déem esse tipo de
opcoes, podendo-se inferir como regides da cidade que concentrem essas
possibilidades: e as empresas de imdveis estdo atentas a isso (Entrevistada 6,
Apéndice B, Entrevista 6). O Entrevistado 1 cita como exemplo de residéncia focada
nos single households o empreendimento InnSide, da construtora Rotta Ely, que
possui “apartamentos de até 65m? voltados especificamente para o publico jovem”
(Apéndice B, Entrevista 1). A Entrevistada 4 complementa, ao comentar que singles
sdo pessoas que “normalmente moram em lugares pequenos” (Apéndice B,
Entrevista 4). Vivendo em ambientes menores, a opcao por méveis planejados se
torna interessante, como observa a Entrevistada 10 (Apéndice B, Entrevista 10).

O Entrevistado 7 cita a “quantidade e frequéncia de consumo de itens de
equipamento e suprimento do domicilio” como uma caracteristica particular do
mercado de single households (Apéndice B, Entrevista 7). Dentro desse assunto, a
Entrevistada 4, que cria produtos acartonados para decoracdo e uso doméstico,
menciona que quem mora sozinho “ndo tem muito espago para guardar
quinquilharias” (Apéndice B, Entrevista 4). Com isso, a entrevistada traz a questao
da busca por produtos que tenham boa qualidade e que sejam necessarios e Uteis
ao uso cotidiano (Apéndice B, Entrevista 4). Essa preocupacgéo ja se faz presente,
também, em empresas maiores. Como exemplo, o Entrevistado 5 menciona a
Tramontina, que, tomando como base um relatério exclusivo sobre os singles,

procurou identificar oportunidades para a producdo de utensilios domésticos
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voltados especificamente para esse mercado, que, segundo o entrevistado, €
bastante vasto (Apéndice B, Entrevista 5).

Além da preocupacao com produtos para o lar, o single também investe em
artigos de vestuario (Entrevistada 10, Apéndice B, Entrevista 10), o0 que vem ao
encontro do que pensa o Entrevistado 9, ao afirmar que esse € um publico que
manifesta grande interesse por moda (Apéndice B, Entrevista 9). De maneira mais
ampla, o Entrevistado 7 aponta que pessoas que compdem single households
costumam destinar parte significante de seu orcamento ao cuidado pessoal
(Apéndice B, Entrevista 7). Nesse quesito, ha concordancia por parte do
Entrevistado 9, ao caracterizar o jovem single como alguém preocupado com
estética e bem-estar (Apéndice B, Entrevista 9). Igualmente, o Entrevistado 2 vé
uma tendéncia por parte desse mercado ao “consumo de produtos com percepgao
saudavel, seja por razdo de saude fisica ou por questdo estética” (Apéndice B,
Entrevista 2). Caminhando de certa forma juntamente a percepcao saudavel, agora
na questdo de transporte, surge a preferéncia pela aquisicio de automéveis
“verdes”, ou seja, que poluem menos, e que também sejam econOmicos e

confortaveis (Apéndice B, Entrevista 6).

Por fim, outra questao relevante ao publico single € o consumo de midias.
Quanto a esse assunto, dois dos entrevistados expuseram suas opinides. Para o
Entrevistado 5, os singles sao um publico que |é mais e passa mais tempo usando a
internet, quando comparados ao mercado como um todo (Apéndice B, Entrevista 5).
Ja a Entrevistada 6 citou as midias que acredita serem as mais adequadas quando
se pretende anunciar para os single households. Segundo a especialista, uma boa
opcao sao as midias segmentadas, tais como cinema, revista, televisdo fechada e
internet. Ela também apontou a televisdo aberta e o merchandising como

alternativas (Apéndice B, Entrevista 6).

Com o fechamento da descricdo dos habitos de consumo do mercado de
single households e de produtos e servigos relacionados, encerra-se a sintese das
entrevistas com especialistas. No capitulo seguinte, é feito um cruzamento entre as
informacdes obtidas por meio da pesquisa exploratoria (desk research e entrevistas)
e o referencial ted6rico apresentado.
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7 CRUZAMENTO ENTRE PESQUISA EXPLORATORIA E TEORIA

Schiffman e Kanuk (2000) definem o termo comportamento do consumidor
como o modo que os individuos optam por usar seus recursos disponiveis em
produtos e servicos. Desta maneira, pode-se dizer que as pessoas que adotaram o
estilo de vida single tém seu préprio comportamento de consumo. Como pdde ser
constatado nas analises tanto da desk research como das entrevistas, os individuos
single apresentam tracos que diferem dos demais no que diz respeito a sua maneira
de viver e aos produtos e servicos que consomem. Solomon (2002) traz a luz, ainda,
a questao da satisfacdo de necessidades e desejos que, de fato, sdo diferentes para
pessoas que moram sozinhas quando comparadas a pessoas que vivem

acompanhadas.

Uma das funcgbes da disciplina do comportamento de consumo consiste em
capacitar as empresas para compreender as pessoas enquanto consumidoras
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Nesse quesito, notou-se, por meio das entrevistas,
uma divisdo nas opinides. A Entrevistada 8, por exemplo, percebe uma discrepancia
do mercado em relagéo ao publico single, que poderia ser melhor atendido tanto no
que tange produtos como no que se refere a servicos (Apéndice B, Entrevista 8). Por
outro lado, o Entrevistado 9 percebe uma aceitacdo desse segmento por parte da
populacdo em geral e aponta que o mercado tem seus olhos atentos a esse grupo
de consumidores (Apéndice B, Entrevista 9). De qualquer forma, ha um alto grau de
exigéncia por parte das pessoas que vivem sozinhas quando o assunto & adquirir
um produto ou um servico, e as palavras de ordem passam a ser percep¢ao de valor
(INSTITUTO MARKETING ANALYSIS BRASIL, 2008, apud SIMOES, 2010). Para
tanto, é véalido que esta funcdo do comportamento do consumidor, relacionada a
capacitacao das empresas, seja observada, o que ja vem sendo feito por empresas
como Tramontina, Urbano, Knorr, Pia (Entrevistado 5, Apéndice B, Entrevista 5),
Rotta Ely (Entrevistado 1, Apéndice B, Entrevista 1), Gatorade, Quaker (Entrevistado
2, Apéndice B, Entrevista 2), Sadia (Entrevistado 7, Apéndice B, Entrevista 7), e
Restaura Jeans (Entrevistada 8, Apéndice B, Entrevista 8), entre outras. Empresas
como essas, que adotaram uma estratégia de segmentacdo, podem atender de
maneira superior as necessidades de seus consumidores (WEINSTEIN, 1995).
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A influéncia do consumo por fatores como renda, grau de instrucao, idade, e
gostos, entre outros, como proposto por Cobra (1992), permite que os consumidores
sejam agrupados de acordo com suas similaridades. De fato, pbéde-se observar
consonancia, tanto na desk research quanto nas entrevistas, na definicdo de quem
compde o mercado single. Karraker e Grochowski (2006), por exemplo, afirmam que
a opcao pelo estilo de vida single, ou seja, a escolha de morar sozinho, inclui
solteiros, viuvos, separados e divorciados. Nao diferentemente, entrevistados como
a Entrevistada 8 (Apéndice B, Entrevista 8) e a Entrevistada 10 (Apéndice B,
Entrevista 10) compartilham dessa mesma percepcgao.

Entre as bases para segmentacao de mercado sugeridas por Kotler (2000), a
que melhor se enquadra no mercado pesquisado é a segmentacao psicografica. De
acordo com essa base, os consumidores sao agrupados segundo seu estilo de vida
e sua personalidade (KOTLER, 2000). Em concordéancia, a Entrevistada 8 sugere
que a segmentacdo demografica, por exemplo, ndo contempla adequadamente as
particularidades inerentes aos single households, dando preferéncia a uma analise

com base em estilos de vida (Apéndice B, Entrevista 8).

Solomon (2002) estabelece uma conexao entre estilos de vida e tendéncias,
apontando que a evolucdo nas preferéncias dos consumidores assinala seus
comportamentos futuros. Desta maneira, pode-se dizer que o crescimento do
namero de lares compostos por apenas uma pessoa representa sinais de alteracoes
no estilo de vida das pessoas. Assim, alteram-se também seus objetos de consumo,
que deixam de priorizar familia como nucleo para focar em necessidades e desejos
préprios. Solomon (2002) propde, ainda, que os estilos de vida estdo em constante
transicdo, conduzindo a inferéncia de que realmente o mundo que tem a familia

tradicional como centro aos poucos perde forga.

A gradual mudanca referida no subcapitulo 6.2, que dispbe sobre o
crescimento dos single households, encontra respaldo no pensamento de Caldas
(2004), que aponta que o mundo esta em constante movimento e tende a uma nova
posicao. Além disso, o aumento do numero de lares single no Brasil e em outros
paises se confirma como uma tendéncia segundo a definigdo socioldgica proposta
por Vejlgaard (2007), de acordo com o qual tendéncia remete aos primeiros sinais

de uma transformacéao que esta por vir e, de fato, é isso o que se pode observar.
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Gladwell (2002) propbe que a disseminacao de tendéncias se da por meio de
epidemias. Surge, ai, um ponto comum entre a teoria e a desk research, na qual
Dvorak (2001) afirma que viver como single € um fendmeno comum na atualidade, e

utiliza a palavra epidemia para caracteriza-lo.

Por outro lado, Caldas (2004) sugere que as tendéncias se disseminam
através do que o autor se refere como trickle effect, um gotejamento que parte das
camadas superiores da sociedade e se difunde para as camadas inferiores. Apesar
de esse conceito ndo ganhar tanta forca atualmente, devido aos movimentos sub e
contraculturais propostos pelo proprio autor Caldas (2004), ele se confirma no caso
dos single households. Com apoio na idéia de Michman, Mazze e Greco (2003), que
sugere que as pessoas que moram sozinhas tendem a possuir um nivel de
educacao formal mais elevado, e também com base nas declaracées dos
especialistas por meio das entrevistas, pode-se inferir que essa tendéncia parte de

um nivel mais alto da sociedade.

A partir dos estagios de adogao de tendéncias sugeridos por Rogers (1962
apud GLOOR; COOPER, 2007), pode-se dizer que a tendéncia single no Brasil se
encontra naquele referido como Early Adopters, ou Seguidores Precoces. Esse
estagio é o segundo do esquema de adogéao, surgindo depois dos Inovadores, que
representam os primeiros 2,5% a (ROGERS, 1962 apud GLOOR; COOPER, 2007).
A inferéncia de que o desenvolvimento do nicho single como tendéncia esta nessa
etapa de disseminacdo ganha respaldo quando sido considerados os dados do
PNAD (IBGE, 2009), que indicam que, atualmente, 12% das residéncias brasileiras
sdo habitadas por apenas uma pessoa. Desta maneira, se confirma, também, a
dificuldade em detectar tendéncias em estagios mais primitivos de seu
desenvolvimento, ja que, nesse caso, o comportamento foi localizado ja em seu

segundo nivel.

Um processo longo e denso de mudangas sutis nos gostos e estilos das
pessoas se encontra por tras das tendéncias que se confirmam mais duradouras e
generalizadas (VEJLGAARD, 2007). O desenvolvimento do estilo de vida single
parece se comportar como tal, posto que, segundo Vejlgaard (2007), quando um
estilo se manifesta em mais de uma categoria de produto ou servigo, ha ai um forte
indicio da real existéncia de uma tendéncia. Isso se confirma pelo grande interesse,

apurado na desk research e nas entrevistas, dos consumidores single em viagens,
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produtos para o lar, moda, restaurantes e bares, entre outros. Ai se ratifica, também,
a tendéncia proposta por Anderson (2006) de crescimento de nichos. De acordo com
o referido autor, através dessa tendéncia se tornam atrativos mercados focados em
grupos menores, como € o caso dos single households. Sendo assim, se torna
interessante para as empresas a exploracdo dos mercados que atingem esse

publico.

Em conclusdo, este capitulo procurou estabelecer uma conexao entre os
apontamentos tedricos apresentados e os achados advindos da pesquisa
exploratéria. Assim sendo, foi possivel observar uma coeréncia entre ambas as
partes, ja que a desk research e as entrevistas vieram a corroborar com a teoria
apresentada. Por fim, o proximo, e ultimo, capitulo apresenta as consideragdes
finais, fazendo um apanhado dos principais fatores abordados e dos aspectos
relevantes inferidos ao longo do estudo.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve por interesse descrever o segmento single, que diz
respeito a pessoas que, por opcao ou por necessidade, moram sozinhas. Trata-se
de um mercado, como referido por Bocato (2005), subdividido entre jovens e idosos,

sendo que, para efeitos deste estudo, apenas o primeiro grupo foi contemplado.

O gradual crescimento do numero de lares com apenas um morador no Brasil
e no mundo tem sua explicacdo em fatores como o envelhecimento da populacao, o
aumento no numero de divorcios e uma mudanga no estilo de vida das pessoas
como um todo (THOMAS, 2009). Michman, Mazze e Greco (2003) também citam o
crescimento da mulher no mercado de trabalho. Todas essas consideracées vém ao
encontro daquelas propostas pelo Entrevistado 5 que, além destas, também sugere
como razbes para o aumento do numero de single households o aumento da
expectativa de vida, a estabilidade financeira como um todo, filhos saindo de casa
por independéncia, e jovens morando fora de seus paises para estudar ou trabalhar
(Apéndice B, Entrevista 5). Dessa maneira, pode-se perceber uma mudanca de
atitude na sociedade como um todo.

A partir dessa transformacdo de atitude que vem se implementando de
maneira gradual - somente no Brasil, de 2004 a 2009 o numero de residéncias com
apenas um morador subiu de 10,4% para 12% (IBGE, 2009) — percebe-se que se
esta diante de uma tendéncia que ganha forga ano a ano. Tal constatacdao encontra
respaldo na proposta de Vejlgaard (2007), que afirma que por trds das tendéncias
mais permanentes existe um processo denso de mudancgas sutis nos gostos e

estilos dos individuos.

Além da caracterizacdo do grupo single como tendéncia, que constitui a
confirmacédo de um dos objetivos especificos tracados, o presente trabalho também
pdde perceber a importancia de seu objeto de estudo enquanto nicho. Com base
nas idéias propostas por Anderson (2006), que sugerem uma transicado do mercado
de massas para diversos mercados de nichos paralelos, foi possivel compreender a
relevancia dos single households sob uma perspectiva mercadolégica. Isso significa

dizer que, ao constituir um nicho, o grupo single merece receber o olhar atento do
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mercado, ja que pode representar significante fonte de renda, tal qual outros nichos

diversos, para marcas e empresas que detenham condicdes e interesse em servi-lo.

Com a finalidade de descrever o mercado single no ambiente brasileiro, o
presente estudo se valeu de pesquisa exploratéria para levantar as informacgdes
desejadas. Em um primeiro momento, foi efetuada uma desk research para reunir
dados secundéarios sobre o tema. Posteriormente, entrevistas de carater
confirmatério foram realizadas com especialistas, que incluiram executivos,
publicitarios, e profissionais que lidam com o publico single em seu cotidiano. Tais
entrevistas serviram, ainda, para melhor contextualizar as informagdes de acordo
com a realidade do Brasil, ja que a desk research englobou dados também de outros

paises.

Em resposta a um dos objetivos especificos tragcados, tem-se que as
caracteristicas demograficas do mercado em analise ndo sao totalmente claras,
posto que o publico single pode compreender desde jovens até idosos, homens e
mulheres, de estados civis e opgdes sexuais diferentes. Todavia, considerando que
este trabalho focou no publico jovem e jovem adulto, algumas conclusdes puderam
ser obtidas. Michman, Mazze e Greco (2003) estipulam o limite de idade para este
publico em até 45 anos, o que vem ao encontro do que foi levantado durante as
entrevistas, nas quais o intervalo etario ficou entre os 20 e os 45 anos. No que diz
respeito ao género, somente foram obtidas informacdes sobre o0s singles que nunca
se casaram: nesse caso, para Karraker e Grochowski (2006), ha uma maioria
masculina. Por fim, dados explicitos sobre renda e classe social ndo puderam ser
alcancados, mas, devido a uma pluralidade de opinides dos experts referindo-se ao
grupo single como um segmento bem sucedido profissional e financeiramente, pode-

se inferir que se trata de um mercado pertencente as classes A e B.

Com relagdo ao perfil psicografico e a caracterizagdo dos habitos e desejos
das pessoas que compdem os single households, foi possivel o levantamento de
informacgdes mais ricas. Segundo Kendall (2008), tal qual o Entrevistado 9 (Apéndice
B, Entrevista 9), pessoas que moram sozinhas tendem a possuir valores mais
individualistas. Além disso, gozam de maior liberdade, mobilidade e independéncia
(KARRAKER; GROCHOWSKI, 2006). A questdao do foco na carreira, ainda,
apresentou-se como uma constante ao longo das entrevistas, ganhando,

igualmente, respaldo na desk research. Pode-se assinalar, também, a
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permeabilidade que o publico single tem a inovagdes (Entrevistado 2, Apéndice B,
Entrevista 2).

No que diz respeito aos habitos e desejos do mercado de single households,
apresentado como outro objetivo especifico deste trabalho, tem-se que as pessoas
gue vivem sozinhas passam mais tempo fora de casa em comparacao a populacao
em geral (INSTITUTO MARKETING ANALYSIS BRASIL, 2008 apud SIMOES,
2010). Essa observacao, adquirida por meio da desk research, obtém confirmacao
ao longo das entrevistas, e pode-se inferir que decorre, como citado anteriormente
nas caracteristicas psicograficas, da énfase que o publico single atribui ao seu
desenvolvimento profissional e financeiro e do desejo que sente por atingir o
sucesso. Além disso, tratam-se de pessoas que gostam de investir em
entretenimento e lazer, como confirmam Michman, Mazze e Greco (2003), o que
acaba funcionando como uma valvula de escape para o dia-a-dia agitado
(Entrevistado 5, Apéndice B, Entrevista 5). Entre essas atividades de lazer, o
Entrevistado 7 inclui o gosto por freqlentar bares e restaurantes (Apéndice B,
Entrevista 7).

Outro fator comumente observado entre os habitos do nicho analisado foi a
pratica de exercicios fisicos. Tal constatagdo encontra respaldo no que propéem
Michman, Mazze e Greco (2003), que apontam a preferéncia do publico single por
atividades fisicas e pela pratica de esportes, especialmente fora do ambiente de sua
residéncia. Além disso, também se pode citar o investimento em viagens, sugerido
tanto por Michman, Mazze e Greco (2003) na desk research, como pela Entrevistada
10 (Apéndice B, Entrevista 10) durante as entrevistas. Ainda, pode-se citar o uso de
servicos (como tele-entrega, lavanderia e servicos domésticos) como habitos
comuns entre os singles, bem como o0 consumo de alimentos prontos e congelados,

constatacoes feitas ao longo das diversas entrevistas com especialistas.

Também procurou-se identificar a relevancia do mercado de single
households em comparacdo ao mercado como um todo. No contexto brasileiro,
como referido anteriormente, observa-se um claro crescimento desse segmento, que
vem ganhando espaco ano a ano — de 2004 a 2009, o aumento foi de 1,6 pontos
percentuais (IBGE, 2009), confirmando uma relevancia cada vez maior do grupo
single. No ambito mundial, especialmente em paises desenvolvidos, o0s single
households sdao ainda mais expressivos, manifestando representatividade de até
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34%, como é o caso da Gra-Bretanha (OFFICE FOR NATIONAL STATISTICS,
2008).

Pode-se dizer, ao considerar todos os dados te6ricos e da pesquisa
exploratéria levantados, bem como as inferéncias realizadas ao longo do estudo,

qgue o presente trabalho teve seus objetivos atingidos.

Muito embora os resultados obtidos tenham sido plenamente satisfatérios
para o atendimento dos objetivos pretendidos por este trabalho, cumpre salientar
que uma pesquisa mais ampla, talvez com a realizagdo de entrevistas com o préprio
publico single, poderia obter resultados mais detalhados. Com efeito, a anélise de
um grupo maior de pessoas com esse perfil permitiria revelar de maneira mais
minuciosa as particularidades pertinentes ao nicho single, em especial seu

comportamento de consumo.

Considerando que o numero de lares com apenas um morador vem
crescendo, especialmente, em paises desenvolvidos, mas também com
expressividade nos paises em desenvolvimentos e, considerando, também, que os
nichos em geral tém merecido gradualmente maior atencao por parte do mercado,
nao pairam duvidas que o nicho single constitui, hoje, tendéncia que merece ser
observada pelas empresas e marcas.

Por fim, imprescindivel sublinhar que o presente estudo ao identificar
caracteristicas comportamentais do grupo single e seus desdobramentos, propicia a
realizacdo de estudos mais pormenorizados por parte de pesquisadores que
reconhecam a relevancia do tema e que tenham interesse em investigar a fundo a

matéria.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA

- O que é o mercado single para vocé?

- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse
publico?

- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer

acoes especificas para ele?

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para
esse publico?
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APENDICE B - ENTREVISTAS

Entrevista 1
Entrevistado 1
Gerente de Vendas de uma imobiliaria (Porto Alegre)

- O que é o mercado single para vocé?

E um mercado ainda pouco explorado e com forte potencial de crescimento,
principalmente se falarmos dos jovens de 20 a 35 anos e solteiros.

Depois disto temos uma faixa de pessoas de 35 a 45 anos que ja foram casadas,
mas em menor volume.

- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Sao pessoas que ficam pouco em casa, basicamente dormem e tomam café da
manha. Elas procuram apartamentos de dois dormitérios, de preferéncia novos, e ndo fazem
muita questao de areas de lazer no condominio.

- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

E um mercado crescente, ainda mais se falarmos da zona sul de Porto Alegre, regiao
com a qual o publico jovem se identifica muito. E o que acaba acontecendo, se levarmos em
conta as consideracbes da resposta anterior, € que a regiao esta carente de produtos que
se enquadrem nessas caracteristicas.

- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

Lidamos, mas sem nenhuma agdo especifica. Todavia, agbes especificamente
voltadas para o publico single me parecem uma boa idéia. Até porque este publico nos
procura acredito que principalmente em funcédo de sermos uma imobiliaria jovem.

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

Ja existem algumas construtoras que identificaram este nicho. Na zona sul de Porto
Alegre a primeira foi a Rotta Ely, que lagou o InnSide, empreendimento com apartamentos
de até 65m? voltado especificamente para o publico jovem.
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Entrevista 2
Entrevistado 2
Gerente de Inteligéncia de Mercado de uma empresa de alimentos e bebidas (Sao Paulo)

- O que é o mercado single para vocé?

Quando pensamos no mercado de bebidas, o conceito single ja esta incorporado e
cristalizado em varias categorias:

Em isotbnicos quase a totalidade do mercado tem conceito single, com embalagens
de uso individual.

Em refrigerantes as embalagens para consumo individual representam 18% do
volume, mas 40% do valor de mercado.

No mercado de leite com sabor em caixinha, o conceito single € responsavel por
84% do volume e 90% do valor de mercado.

No mercado de cha pronto para beber as embalagens individuais sdo responsaveis
por 37% do volume e 59% do valor.

No Brasil sabemos que o numero médio de pessoas por domicilio estda decaindo ao
longo do tempo, tanto por reducao do numero de filhos por nucleo familiar como também por
lares single, sejam estes oriundos de jovens que montam seu domicilio apartado de seus
pais, seja também por lares em que o casal se separa por motivo de morte ou por vontade.

Outro grupo que tem um comportamento proximo aos lares single, ou seja, de
pessoas que moram sozinhas, sao os dinks (Doble Income No Kids, ou seja, casais sem
filhos) que também s&o cada vez mais freqlentes.

- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Trata-se de um publico que demanda conveniéncia. E diferente ter o trabalho de
preparo de uma refeicdo para uma familia de cinco pessoas e praticamente o mesmo
trabalho para apenas uma pessoa.

Este publico tende a transigir mais em relacdo a preco (esta disposta a pagar mais
R$/Kg ou R$/litro) e também tende a um comportamento de consumo de produtos com
percepcao saudavel, seja por razao de saude fisica ou por questao estética. O padrao de
consumo em embalagens menores também favorece a experimentacdo, ou seja, € um
publico que tende a ser mais permeavel a inovagao.

- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

Pelos percentuais citados na primeira resposta, verifica-se que o conceito de
consumo single € muito importante e relevante em bebidas. Categorias novas que estdo
surgindo, como bebidas energéticas, sdo quase completamente centradas em situacdes de
consumo single. Ja outras categorias que se desenvolvem por heranga de habitos familiares
(como é o caso de sucos, bebidas a base de soja e leite de soja) também buscam
oportunidades de desenvolvimento de ocasides single, que no caso de bebidas tém muito a
ver com consumo de impulso e também tém muito a ver com consumo fora do lar (e cada
vez mais as refeigdes e lanches sao feitos fora de casa).
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- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

Logo apds langarmos uma agua com sabor (em embalagens de 500ml e 1,5L)
percebemos uma prevaléncia de embalagens individuais. Isto faz muito sentido porque o
produto tem total consonancia com valores single: pessoas mais preocupadas com saude e
bem estar e com a projecao de sua imagem (status) associada aos produtos que consome.
Se acompanharmos as pecas de comunica¢do e manifestacées da marca dessa agua com
sabor também verificamos forte consonancia de ambienta¢cdo e mote com o mundo single.

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

Sim, no mercado ha varios produtos e servigos que claramente procuram atender as
do publico single. Alguns exemplos: Linha eQlibri de snacks saudaveis, toda a categoria de
Isotonicos liderada por Gatorade, e a linha Quaker de Bolso.
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Entrevista 3
Entrevistada 3
Endocrinologista com consultério particular (Porto Alegre)

- O que é o mercado single para vocé?

Pessoas solteiras, que moram sozinhas (ou casais jovens sem filhos), que trabalham
muito, ndo tém empregada doméstica e precisam de coisas praticas e de prego acessivel.

- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Esse publico quer coisas praticas, faceis de guardar, com bom preco, qualidade e de
preferéncia com algum "toque de estilo" (seja de design ou de tempero, no caso de
comidas).

- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

Sim. Sou endocrinologista, trabalho muito com dietas, e muitos dos meus pacientes

sdo solteiros ou casais jovens, que nao tém empregada doméstica, nem tempo para

cozinhar. Aléem disso, ndo querem gastar montes de dinheiro em alimentacao.

- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

Tento adaptar as dietas a este estilo de vida, mas as op¢des disponiveis no mercado
nao ajudam muito, porque ainda sao poucas.

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

Comidas congeladas e servicos de tele-entregas.
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Entrevista 4
Entrevistada 4
Designer e empresaria do ramo de produtos acartonados (Porto Alegre)

- O que é o mercado single para vocé?

Pessoas que moram sozinhas, por op¢ao ou necessidade, que tém entre 25 e 35
anos e um poder aquisitivo legal, que podem escolher 0 que compram porque gostam, nao
porque é barato.

- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Gostam de coisas praticas, mas que mostrem um pouco do seu jeito. Preferem
produtos de boa qualidade, principalmente se forem de uso doméstico ou decoracdo. Ja
aprenderam que comprar um talher vagabundo vai ser gasto em dobro. Daqui um més vao
ter que comprar um conjunto decente, porque ninguém gosta de comer com garfo com
dente torto. Nao existe coisa temporaria... As pessoas se acostumam com elas e passam a
vida reclamando, sem tomar providéncias. Os singles costumam evitar que isso acontega.

- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

Sim. Eles sdo exigentes quanto a apresentacao do produto, € ndo gostam de
comprar coisas desnecessarias, pois normalmente moram em lugares pequenos, onde nao
tem muito espaco pra guardar quinquilharias.

Além disso, eles sao clientes em potencial que se multiplicam, uma vez que faco
produtos de decoracao e utilidades domésticas. Faco coisas que, em uma casa, as pessoas
podem ter um sé para todos, como uma caixa de cha, por exemplo. Quanto mais casas
diferentes, maior a chance de eu vender muitas caixas de cha.

- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

Nunca precisei fazer uma agdo ou um produto especifico, pois 0 mercado em que
atuo € muito abrangente, e ndo tem uma especificacao que diferencie as pessoas que
moram juntas ou separadas das familias. Tem coisas para o coletivo e para o uso individual,
como o porta-j6ias. Nada especifico para uma Unica pessoa, como € o caso do meio litro de
leite.

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

Sinceramente? Entre os meus produtos, ndo. Como falei, os meus produtos podem
ser classificados como sendo pra uso coletivo ou individual, independente de quantas
pessoas morem com quem compra um produto da minha marca. Nao sei se consegui ser
clara.

No mercado geral eu vejo que para o publico single existem véarias op¢des, mas
muitas coisas saem de linha por vender pouco, pelo menos aos olhos das empresas.

Tem arroz de saquinho em porgdes ditas individuais, leite em caixinha de meio litro,
comidas congeladas ja prontas em porgdes individuais, como pizzas de frigideira, os pratos
da Substancia, etc., saladas prontas, ja lavadas, etc.
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Ai no mercado de outros produtos tem um pote para guardar massa (espaguete) que
tem a opgao de usar como dosador. Ele é comprido e tem uma forma eliptica, visto de cima.
Ai na tampa, em um canto tem um furo "grande" e um desenho de duas carinhas do lado, e
no outro canto tem um furo menor, com uma carinha sé, sugerindo porcbées para duas e
para uma pessoa, respectivamente.

O que eu vejo classificado como produto para pessoas que moram sozinhas sao
mais produtos alimenticios, mesmo. Sao coisas que estragam se nao forem consumidas em
um determinado tempo. Coisas de casa nao definem a quantidade de pessoas que moram.
Uma pessoa que mora sozinha pode ter um soféa em casa, e isso é absolutamente aceitavel,
assim como essa mesma pessoa pode ter uma TV 42", s6 para ela ver.
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Entrevista 5
Entrevistado 5
Gerente de Planejamento de uma agéncia de publicidade (Porto Alegre)

- O que é o mercado single para vocé?

O mercado single € uma "nova" segmentacao de publico consumidor. Nova, entre
aspas, porque na verdade esse consumidor sempre existiu, s6 tem ganho muita relevancia e
visibilidade nos ultimos 8 a 9 anos, principalmente devido a nova configuracao das familias.

] Em uma definicdo bem estreita, seriam simplesmente "pessoas que vivem sozinhas".
E claro que, dentro dessa definicdo, cabe muita coisa. Mas o que tem impulsionado mesmo
sao alguns fatores que indicam melhor a composi¢cao desse grupo, como:

a) aumento no numero de divorcios € uma reducdo no numero de casamentos
(mundo);

b) mudanca cada vez maior do papel feminino, postergando a necessidade de
casamento e dedicando mais anos a carreira;

c) filhos cada vez mais saindo de casa por independéncia financeira e menos por
relacionamento;

d) aumento da expectativa de vida e estabilidade financeira;

e) e até mesmo a intensificacdo da globalizagdo e o aumento de profissionais e
estudantes que moram durante longos periodos sozinhos em novos paises.

No mundo, e nos paises desenvolvidos principalmente, € um dos principais nichos de
mercado. No Brasil, ainda esta engatinhando em termos de visibilidade por parte das
empresas.

- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Comparativamente aos ndo-solteiros, em termos de habitos, este publico da mais
importancia para o sucesso financeiro e profissional, € mais e passa mais tempo na
internet.

Alguns atributos podem ser destacados em relacdo ao que esses caras
valorizam/buscam:

- Praticidade (produtos e servigos que facilitem de alguma maneira o dia-a-dia deles);
- Economicidade (n&o necessariamente de dinheiro, mas de espaco, tempo etc.);

- Velocidade (sdo mais ansiosos, por tentativa de antecipagéo ou por medo de perder
tempo, e isso se reflete em maior exigéncia de velocidade);

- Conveniéncia (sdo o tipico publico que faz compras nas lojas de conveniéncia dos
postos);

- Entretenimento (buscam valvulas de escape emocional);

- Valor (eles querem e exigem enxergar claramente o que estdo ganhando em troca
de sua atengao/dinheiro/tempo);

- Servicos em Geral (sdo maiores usuarios de lavanderia, tele-entrega, transporte
etc.).
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- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

Como meu trabalho tem como base o comportamento humano, esse tipo de nicho de
mercado tem influéncias diretas e indiretas.

Diretamente: simplesmente porque esse publico € consumidor de diversas categorias
como alimentos, bebidas, veiculos, telefonia, servigos financeiros, academias, imoéveis,
decoracao, eletrodomésticos, utensilios domésticos etc. Todos esses segmentos citados
sao segmentos atendidos por empresas que a agéncia atende, portanto sédo influenciados
diretamente pelos singles, e o meu trabalho por sua vez, acompanha (e muitas vezes
provoca) a relevancia desse nicho nas empresas.

Indiretamente: o comportamento desse publico por si s6 ja traz uma influéncia por
toda a geracdo de demanda e abertura de novas possibilidades, mas além disso, o
comportamento dos solteiros também acaba exercendo influéncia sobre seus circulo social
e familiar, o que tende a gerar reflexos indiretos tanto em termos de hébitos quanto de
consumo.

- Se voceé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

Lembro de dois casos recentes em que este publico norteou o desenvolvimento de
trabalhos.

Tramontina — Utensilios: Com base nas pesquisas fornecidas pelo lbope no TGl,
somado a outras fontes e materiais primarios (entrevistas com consumidores), foi criado um
relatério especifico sobre 0 comportamento dos solteiros para orientar a Tramontina nao
apenas na comunicagdo, mas no desenvolvimento de produto mesmo, enxergando
oportunidades em utensilio domésticos que poderiam ser produzidos para atender a este
publico (que é, por sinal, um vasto mercado).

Urbano - Massa Instantadnea: Foi realizado um grande projeto de pesquisa para o
langamento de uma linha de massas feitas a partir de arroz (da Urbano) e um dos principais
publicos pesquisados neste projeto foram os solteiros. Foi possivel analisar e compreender
seus habitos de lazer, visao de vida e habitos alimentares. Além disso, foi realizado teste de
produto com estes consumidores, 0 que nos ajudou a compreender o papel da massa
dentro da vida desses caras, a maneira de preparo, a simbologia emocional, etc. Através
desta pesquisa € que o direcionamento que foi dado pelo cliente péde ser balizado, com a
idéia de posteriormente de produzir massas instantaneas, voltadas especificamente para
este publico, além das massas tradicionais voltadas para maes de familia.

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

De cabecga agora lembro de dois.

O primeiro € o Leite Pia de caixinha 500ml, que foi langcado ha cerca de 2 anos e
ainda nao tem concorrentes no mercado gaucho. Para mim € um grande exemplo de uma
empresa que percebeu o potencial e apostou nele, largando na frente das demais.

E o segundo é um hotsite feito pela Knorr, chamado "Vivendo sozinho", voltado para
este publico e dando dicas de culinaria exatamente sobre os produtos da Knorr voltados
para este publico.

Bom, fora isso 0 mercado imobiliario tem sido muito afetado por esse segmento, mas
nao lembro de nenhum exemplo especifico.
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Entrevista 6

Entrevistada 6

Analista de Marketing do Mercado Externo de uma fabricante de automéveis (Belo
Horizonte)

- O que é o mercado single para vocé?
Sao pessoas que moram sozinhas.
- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Este publico €, em sua maioria, constituido por jovens entre 20 e 35 que buscam
acima de tudo praticidade. Procuram conciliar qualidade de vida com pouco tempo
disponivel para comer, praticar esportes, e se divertir. Por isso, buscam morar onde existam
opgdes para estes tipos de situagdes. Buscam flexibilidade e retorno imediato em suas
necessidades. Nao precisam de muito espa¢o nem muito luxo, precisam sim otimizar tempo,
otimizar espaco, otimizar tudo.

- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

Sim, compram carros confortaveis, porém menores, econémicos e “verdes” (que
poluem cada vez menos).

- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

Ainda nao trabalhei especificamente para este publico.

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

Empresas de imoveis, alimentagao e viagens estdo atentas a este publico. Servigos
como pet shops e saldes de beleza com horarios alternativos, etc. estdo cada vez mais se
preparando para atender melhor esta nova demanda no mercado brasileiro.

- Outras consideragoes:

Para entrar no mercado single € importante saber o que essas pessoas procuram. A
Sadia, por exemplo, oferece porgdes individuais de preparo rapido e pratico. Os pontos-de-
venda sdo onde os singles circulam. As midias segmentadas sdo uma boa opg¢édo para
anunciar para esse publico, como cinema, revista, televisdo aberta e fechada, internet e
merchandising.
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Entrevista 7
Entrevistado 7
Sécio-diretor de uma empresa de marketing (Porto Alegre)

- O que é o mercado single para vocé?

O mercado single é uma classificacao nova, pois alguns padrées ndo podiam mais
ser captados pelo ‘ciclo de vida familiar. Os estudos de marketing analisavam
oportunidades de negécio a partir da estruturacdo das células familiares, indo da (1)
formacao do casal, (2) ninho com filhos, (3) ninho com filhos maiores, (4) ninho vazio. Como
algumas pessoas estdao optando por ndo formar células familiares, surgiu um novo tipo de
‘nucleo familiar’, ou seja, aqueles domicilios que sé possuem uma pessoa.

- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Essa nova classificagao é estudada principalmente com as ferramentas de analise do
comportamento do consumidor. Os singles possuem caracteristicas especificas, no que diz
respeito a:

- tempo que permanecem na residéncia x em transito;

- orcamento destinado ao cuidado pessoal;

- contratacao de servicos;

- quantidade e freqUéncia de consumo de itens de equipamento e suprimento do
domicilio;

- percepgao de valor — formagéo de preco;

- formagao de redes sociais;

- valores pessoais;

- estilo de vida.

- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

O principal tema do composto de marketing é o produto. Modificagbes especificas
em iméveis, quartos de hotéis, e embalagens, por exemplo, trazem mais precisdo para a
oferta de marketing nesse caso, e podem afetar positivamente a troca de valor com esse
grupo de clientes.

Entretanto, fora essas questdes, os singles ndo chegam a produzir um lifestyle
totalmente separado, exclusivo. Os valores dos singles estdo presentes também em
familias. As diferenciagbes simbdlicas (associagbes das marcas com valores culturais), que
poderiam ser destinadas apenas aos singles, acabam tendo um overlap, uma redundancia,
com outros segmentos de mercado, principalmente por situagdes de uso. Por exemplo, uma
embalagem menor de leite atende ao mercado single, mas também atende a uma familia
que consome menos leite em casa, ou para quem necessita embalagens menores para
levar em viagem, ou para usar em seu Small Office.

Singles residem s6s, mas nao necessariamente optaram por viver em solidao. Este
segmento socializa muito, e acaba usando bares, restaurantes, e demais servigos, como
lavanderia e congelados, na mesma medida em que jovens casais, ou familias em viagem
podem estar utilizando.
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Nesse sentido, € melhor pensar em atributos de produto, em vez de caracterizar um
segmento para o qual uma empresa deveria estabelecer toda sua estratégia de atuagao. Por
exemplo, horarios estendidos em supermercados, academias de ginastica, postos de
gasolina, lavanderias.

- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

(resposta acima).

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

Novos produtos de comida rapida, tipo comida instantdnea para microondas. Por
exemplo, a linha Hot Pocket da Sadia. Eis um bom exemplo de adaptagao por atributos do
produto, para atender este mercado, enquanto estilo de vida (lifestyle), que também acaba
cobrindo os comportamentos do tipo single.
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Entrevista 8
Entrevistada 8
Consultora de midia, comunicagao e marketing (Porto Alegre)

- O que é o mercado single para vocé?

E um mercado constituido de varios perfis de consumidores, que moram sozinhos e
decidem suas compras da mesma forma, tém estilo de vida, sdo exigentes e sabem o que
querem. Formado basicamente por solteiros, descasados e vilvos.

- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Entre os habitos existe muita diferenca de acordo com a classe sécio-econémica,
envolvendo desde pequenos caprichos, como estimulos que a proépria cultura do consumo
promove.

Dentro do grupo das necessidades vejo uma grande desconsideracdo de varios
segmentos da economia, como, por exemplo, os fracionados no supermercado, que muito
raramente tém quantidades individuais. Em restaurantes a meia porcao € rara. Muito mais
comum de encontrar € no quesito bebidas, especialmente os vinhos e espumantes que ja
trabalham com o conceito single.

Ja nos desejos muitas vezes a aspiragdo é apenas um servigo de diarista/governanta
regular e competente. Sei que existem servicos de personal para organizar o armario, de
stylist, de acompanhante... Mas as vezes falta o basico: quem possa ir até a lavanderia para
mim.

- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

Muita relevancia. Uma vez que trabalho com planejamento de comunicagdo e
marketing identifico muitas falhas na prestacdo de servico, no varejo e na industria, que
ainda trabalham com segmentacao demografica, enquanto o mercado single tem muito mais
a ver com estilo de vida.

- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

Sim, criando promogdes especificas na prestacdo de servigos junto a Restaura
Jeans, empresa de lavanderia e consertos de roupas. A acdo foi especifica porque o
objetivo era fidelizar o consumidor, dentro de um segmento que o single necessita e gasta
regularmente, que o de lavanderia e conserto de roupas.

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

Poderia dizer que pizza em fatia e congelada é um exemplo, mas cé pra nos esta
mais para o jovem consumidor, independente se ele mora sozinho ou com os pais. Talvez
para os adultos maduros do publico single os melhores exemplos estdo na linha de bebidas.
Mas dai a gente comeca a ver os codinomes que 0s marketeiros aprovam como por
exemplo: Baby (Chandon) e Ego (Mumm). Vejo uma certa infantilizacéo ai.

- Outras consideragoes:

Minha critica: falta um olhar mais cuidadoso com esse potencial consumidor, que por
tudo que comecga é formador de opinido, no entanto nao é ouvido.
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Entrevista 9
Entrevistado 9
Agéncia de publicidade (Porto Alegre)

- O que é o mercado single para vocé?

E um mercado que esté crescendo e tende a crescer muito mais. A gente esta indo
cada vez mais para uma era de individualizagcdo e uma individualizagéo coletiva. Ou seja, as
pessoas estdo cada vez mais buscando seus prazeres, se dando "luxos", se permitindo.
Cada vez mais hedonistas.

Acho ainda que € um mercado que esta voltado para os novos jovens de sucesso.
Existe um nome para isso, mas 6bvio, esqueci. E aquela galerinha de 27 até uns 33 anos,
com super foco na carreira, que estdo super dando certo, ganhando dinheiro e gastando
dinheiro. Essas pessoas estdo cada vez mais focadas nelas, até buscam e tém
relacionamentos, mas nao sao suas prioridades, eles acompanham suas vidas. Se o
trabalho exige muito, o cara vai trabalhar e a namorada vai sobrar. Se ndo der mais, ele
acaba.

O mercado percebeu essas novas pessoas e esta se voltando pra elas.
- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Sao pessoas que consomem, buscam satisfacées, e sdo hedonistas. Buscam
atividades em grupo com amigos, festinhas, jantares em casa ou em restaurantes
badaladinhos. Eles gostam de circular, mas também querem ter seu momento.

Estdo mais individualistas, ou seja, “estou indo com a minha vida, quero fazer coisas
com meus amigos, mas se ndo fechar com as minhas coisas, beleza”. Acabam se
preocupando mais consigo e adaptando a sua vida em torno disso.

Acho que estao mais "carentes", querendo suprir coisas, anseios.
- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

Super tem, trabalho com publicidade, consumo. Atendo contas como Gaston,
Paqueta e Panvel e o mercado single € uma parte interessante delas. As trés sao bem

voltadas a estética, bem-estar, moda, ou seja, tudo 0 que se consome e muito 0 que
preocupa esses novos jovens.

- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

De especifico nada, mas eles sempre sao considerados na agéncia. A nao ser em
épocas como namorados e tal, ai tem coisas mais focadas, mas nada mais que promocoes
e comunicagao normal que ja existe.

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

Todos os segmentos ja oferecem coisas assim, telefonia, roupas, restaurantes. Tudo
hoje em dia ja tem a op¢éo para uma pessoa e mais do que isso, 0 mercado esta aceitando.

Hoje, tu vés pessoas jantando sozinhas, almogando, indo no cinema sozinhas, ou
seja, tendo uma vida single. E isso ndo € mais problema. Eu, por exemplo, apesar de ter
namorado, amo um cinema sozinho, e durante a semana (porque ele mora em outra cidade)
eu tenho uma vida total single.
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Entrevista 10
Entrevistada 10
Sécia-diretora de uma empresa de diagnostico e pesquisa de mercado (Porto Alegre)

- O que é o mercado single para vocé?

Acredito que a melhor definicdo seja pessoas que moram ou vivem sozinhas. Nao
sao necessariamente solteiros(as), podem ser separados, vilvos, velhos , mogos, gays...

- Quais os habitos, caracteristicas, e desejos que vocé identifica nesse publico?

Este € um publico muito visado hoje, pois representa diferentes segmentos da
populacdo. Os habitos de quem vive e mora sozinho sdo bem diferentes dos habitos de
quem vive em familia, desde a moradia, alimentacao, servicos, etc. Normalmente o centro é
a prépria pessoa e 0s recursos sao canalizados para as suas necessidades ou desejos.
Essas pessoas investem na casa, em vestimenta, viagens, e alimentagdo (congelada, ou
pronta, ou saudavel).

- Para o seu trabalho, o mercado single tem alguma relevancia? Qual?

Tem muita relevancia porque atinge segmentos muito expressivos e representativos,
como jovens morando sozinhos e iniciando suas vidas, pessoas mais velhas passando a
viver uma vida mais s6 e necessitando de produtos e servicos mais especificos, o0 mercado
gay, que costuma investir em si mesmo.

- Se vocé lida ou lidou em algum momento com esse publico, procurou fazer acoes
especificas para ele?

Nao trabalhamos com marketing, mas muitas pesquisas ja foram feitas visando
atingir singles de diferentes faixas etarias e estilos. O publico single tem algumas
caracteristicas diferentes dependendo da segmentacao e certamente agdes de estimulo ao
consumo podem ser feitas levando em conta suas necessidades, desejos e estilos de viver.

- Vocé identifica algum produto ou servico que esteja claramente voltado para esse
publico?

Méveis planejados, comida congelada, alimentos empacotados e em porcdes
menores, servicos como lavanderia, teles em geral e servigos domésticos, entre outros.



