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«Dinkis»: marcando un nuevo estilo de vida

«Dinkis»: setting a new life style

El término «dinki» responde a las siglas en inglés «double income no kids» (doble suel-
do sin hijos). Los «dinkis» son parejas de jévenes que a pesar de convivir, tener dos
sueldos y cierta holgura econdémica, no tienen ni desean tener hijos, para poder man-
tener un buen nivel de vida (dedicando buena parte de su sueldo a salir, comer fuera,
viajar...). El fenémeno «dinki» no es més que la constatacién de una realidad ya exis-
tente, pues seg(n un estudio realizado por la consultora Milward Brown Spain sobre
«Las familias jévenes en Espafa», que se hizo pdblico en noviembre de 2005, ya con-
viven 800.000 parejas de «dinkis» en nuestro pais, un 75% mas que en el afio 2000.

The term «dinki» stands for «double income no kids» and refers to young couples with
high earned income who do not want to have offspring in order to maintain their eco-
nomical status (a great part of their income is devoted to travelling, eating in restau-
rants...). The «dinki» phenomenon is not new at all. According to the results about
«Young families in Spain» published by Milward Brown Spain consultancy in No-
vember 2005, in Spain there are already 800,000 of «dinki» couples, a 75 percentage
higher than in 2000.
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diversos medios impresos y

electrénicos difundieron pe-

queios articulos que recogfan
la noticia de la publicacién del estudio que habia ela-
borado la filial espafiola de la consultora Millward
Brown sobre los «dinkis».

Asi, la edicién en Internet del diario «El Mundo»
tituld el 18 de noviembre «El imparable ascenso de los
dinkis»; «Periodista Digital»: «Los dinkis llegan a Es-
pana»; «Guiagay.com»: «Un estudio revela un nuevo
modelo familiar, llamado dinki»; y «MarketingDirecto.-

Dinki, life style, target, consumers, marketing, advertising.
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com», cuatro dias después, publicaba en su web un
articulo cuyo encabezado rezaba: «Nace un nuevo
target publicitario: los dinkis». Al tratarse de una noti-
cia recibida a través de agencia, casi todos los articulos
son parecidos: una breve explicacién de qué son los
«dinkis» y algunos datos de interés del mencionado es-
tudio.

En el presente trabajo, se estudiara a los «dinkis»
como un nuevo target publicitario, para conocer mejor
su estilo de vida y examinar si ya existen marcas que
dirigen sus productos —y sus mensajes— hacia este nue-
VO segmento

1. Nace un nuevo target: los «dinkis»

De la misma manera que ocurrié con el término
«metrosexual», el término «dinki», proviene de Reino
Unido. «MarketingDirecto.com» define en su articulo
a los denominados «dinkis» como «jévenes parejas he-
terosexuales de entre 25 y 35 afos, sin papeles que
formalicen la relacién, con un trabajo bien remunera-
do y sin intenciones de tener hijos». «Elmundo.es» sub-
titulaba la noticia describiéndolos como «parejas jéve-
nes que deciden no tener hijos para disfrutar de un
alto poder econdémico» y los compara con el modelo
de convivencia clésico o tradicional: «frente a la fa-
milia tradicional, son més ambiciosos profesionalmen-
te y consumen més tecnologia»; mientras que «Guia-
gay.com» encabezaba su articulo afirmando que «el
estudio elaborado por la multinacional de investiga-
cién social Millward Brown revela un nuevo modelo
familiar, [lamado dinki, que retrasa tener hijos para dis-
frutar de un nuevo estilo de vida como prolongacién
de la juventud».

Precisamente una comparativa entre el modelo de
familia clésico o tradicional, es decir, el matrimonio con
hijos, y el nuevo modelo al que se ha denominado
«dinkis» (elaborado por la consultora que hizo pablico
el estudio sobre los «dinkis») revela una serie de datos
muy significativos sobre este nuevo segmento de mer-
cado o publico objetivo.

El trabajo que lleva por titulo «Las jévenes familias
en Espafa», elaborado por Millward Brown, ha inves-
tigado a los jévenes urbanos que viven en pareja, estu-
diando sus valores y su relacién con el mercado y con
el consumo, tratando de dilucidar si son iguales con o
sin hijos.

La metodologia empleada es sencilla: se realizaron
574 entrevistas personales (entre el | y el 9 de sep-
tiembre de 2005) con seleccién aleatoria del individuo
(con un margen de error de los datos globales de +
4’2%) a jévenes heterosexuales de entre 25 y 35 afios
que viven en pareja formando o no una familia clasica

(casados y con hijos o no), residentes en Barcelona y
Madrid.

Un 55% del total de las parejas entrevistadas se
clasificaron como «familias», mientras que un conside-
rable 45% resultaron ser «dinkis»: parejas sin hijos en
las que trabajan los dos miembros. Y si sélo se tuvieran
en cuenta las parejas mas jévenes, las de 25 a 30 afios
de edad, el nimero de «dinkis» serfa incluso superior
al de familias tradicionales (casi un 60% frente a un
40%). Claro que en edades mas avanzadas, de 30 a 35
afos, la familia se impone en mas de un 60% de los
casos a los «dinkis».

En cuanto al empleo, frente a las parejas «dinkis»,
en las que por definicién trabajan los dos miembros de
la pareja, en las familias esto sélo ocurre en un 66% de
los casos, habiendo un 34% de familias entrevistadas
en las que sdlo trabaja uno de los cényuges.

Los «dinkis», en comparacién con las familias, tie-
nen hijos més tarde o incluso no los tienen, y se decla-
ran mas preocupados por la vivienda, aunque en
cuanto al trabajo, estin muy parejos. Llaman la aten-
cién algunos datos como la mayor colaboracién de
ambos miembros en las tareas domésticas en la fami-
lia, asi como un mayor indice de independencia. Aun-
que el nimero de parejas de hecho, es bastante mas
elevado en los «dinkis» que en las familias (3% frente
al 9%).

Respecto a los principales valores e inquietudes de
ambos grupos, se declaran igualmente preocupados
por la economia, aunque en lo referente al bienestar
los «dinkis» estdin mucho més necesitados de divertirse
con su calidad de vida. Légicamente los «dinkis» con-
ceden mucha menos importancia a la familia y las fa-
milias mucha més a los hijos. Mientras que los «dinkis»
estan mucho més preocupados por lo emotivo que las
familias, y algo més por lo social.

En lo relativo a cémo se ven a si mismos familias y
«dinkis» también se pueden observar algunos datos
sorprendentes. Por ejemplo, que los primeros se auto-
definan en mayor proporcién como independientes, li-
berales, libres, solidarios e interesados. Menos llamati-
vo es que entre los «dinkis» sea mayor el indice de los
que se ven modernos, trabajadores y divertidos. Y
ambos grupos se definen en idéntica proporcién como
responsables.

Otros indices poco esperables son los correspon-
dientes a los de los simbolos con los que se identifican
las parejas de ambos grupos, pues el nimero de pare-
jas «dinkis» que se proyecta en un simbolo como la hi-
poteca dobla al de las familias. En cambio las familias
se proyectan mas en valores como el amor, la amistad,
la unién y la pasién. Es muy parejo el niimero de pare-



jas que se identifican con la tecnologia y el coche, e
idéntico el nimero de parejas de ambos grupos que
toma como simbolo la vivienda.

Algunos de los datos mas relevantes para el mar-
keting y la publicidad son los que se derivan de la in-
vestigacidn sobre en qué gastan el dinero en su tiempo
libre familias y «dinkis». El nimero de parejas «dinkis»
que van al cine es casi el doble que el de familias, a
pesar de que las segundas también van al cine en un
considerable 32% del total. Y en lo referente al teatro
las distancias son atin mayores a favor de los «dinkis»,
si bien las proporciones son muy escasas en ambos
grupos, asistiendo sélo un 1% de las familias a repre-
sentaciones y un 7% de las parejas «dinkis». También
gastan mas dinero en viajes mas «dinkis», aunque la
proporcién de parejas con hijos que gastan més dine-
ro con la pareja o en familia es muchisimo mayor que
la de parejas «dinkis» (23%
frente a un 7%), y ambos gru-
pos declaran gastar en similar [

y en lo emotivo y lo social, y su dinero por tanto lo
gasta en espectaculos, viajes, en lo cultural (libros y
mdsica) y en deportes.

* Mientras que la familia piensa més en su propio
ndcleo (familia e hijos) y su ocio lo pasa con ellos.

2. Estilos de vida en marketing y publicidad: la
importancia de conocerlos bien

Una vez comentados los datos extraidos de este
estudio, es pertinente analizar por qué la aparicién de
un nuevo segmento es relevante en el mbito del mar-
keting y la publicidad.

El marketing, como instrumento al servicio de las
empresas para ayudar a éstas a lograr sus objetivos de
ventas, tiene como principal objeto de estudio la rela-
cién de intercambio entre individuos y organizaciones.
Dado que el objetivo primordial de las empresas es ser

~

proporcién (23% «dinkis» y

Se puede concluir que los «dinkis» son ya un segmento meta
24% familias) en salidas «a to-

que forman parte de una serie de nuevos grupos que estin
apareciendo en sintonia con los cambios sociales que se
estan registrando y con los modelos de los nuevos tiempos.

mar algo».
También es bastante pare-
jo el indice de «dinkis» y fami-

lias que afirman que gastan di-
nero en su tiempo libre en res- e

tauracién, aunque en cultura

(libros y mdsica) y deporte (gimnasio y deporte en ge-
neral) es muy superior el nimero de parejas «dinkis» al
de familias (27% frente al 13%y 11% frente un 5% res-
pectivamente).

Por dltimo, los responsables del estudio de Mill-
ward Brown sobre las jévenes familias espanolas tam-
bién preguntaron a los entrevistados por las marcas
que mejor les entienden, siendo las mas repetidas: Co-
ca-Cola (23%), Danone (15%), Zara (13%), lkea (13%),
Nike (12%), El Corte Inglés (9%), Nestlé (8%), Sony
(8%), Carrefour (8%), La Caixa (7%), Nokia (6%),
Amena (6%), McDonald’s (6%) y Adidas (6%) y por las
categorias de productos que les generan mayor interés,
siendo la respuesta mayoritaria el coche (42%), seguida
de algunos elementos de tecnologfa para el hogar, como
contenidos televisivos (35%) o telefonia mévil (27%), vi-
vienda (28%), alimentacién (26%), vestuario (19%), ocio
(19%) y aseo corporal (12%) ademas de por su opinién
de las marcas blancas.

La investigacién concluye que, a pesar de perte-
necer a la misma generacidn, se detectan ciertas dife-
rencias entre «dinkis» y familias entrevistadas, en su re-
lacién con el consumo y las marcas:

* El «dinki» estd mas en el vivir bien (el bienestar),
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rentables, a través de la satisfaccion de las necesidades
de los clientes, el conocimiento y la investigacién del
comportamiento de los consumidores se convertird en
eje central de estudio y preocupacién del marketing y
por ende de las organizaciones.

Cada vez més empresas y anunciantes se dan
cuenta de que el camino adecuado es apostar por una
estrategia de marketing —y por tanto publicitaria—
orientada al cliente, para producir justo y sélo lo que
el mercado demanda, y para lo cual hay que tratar de
identificar correctamente cudles son las necesidades
de los consumidores (Santesmases, 2001: 54). Un mar-
keting orientado al cliente, coordinado con el propdsi-
to de atender a las necesidades del publico, sera esen-
cial a la hora de alcanzar el éxito en la estrategia publi-
citaria. Y si lo reducimos mas puede parecer hasta una
obviedad, pues tal como afirma Marcal Moliné, la
esencia del marketing lleva implicita una evidencia ele-
mental: «las empresas se definen a través de la seg-
mentacién de los clientes. Sin consumidores no habria
ventas y si no hubiera ventas no habria empresas»
(1996: 40).

Al respecto de la segmentacién o de cédmo seg-
mentar los pdblicos o los mercados, Gonzélez Lobo
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asegura que «sblo definiendo correctamente al grupo
objetivo podemos enfocar adecuadamente una cam-
pafa. La esencia de la publicidad consiste en saber de-
terminar quiénes son las personas a las que debemos
dirigir cada uno de los anuncios» (1999: 29). Por eso
es tan importante conocer muy bien a los consumido-
res, definir adecuadamente al pdblico objetivo y lanzar
el producto acertado, acompafiado de una estrategia
de comunicacién en sintonia con los receptores.

La publicidad debe, por tanto, tratar de atraer y
comunicarse con la audiencia, para lo cual los anun-
ciantes han de comenzar por entender y comprender
a su audiencia: comportamiento, habitos y pautas de
los consumidores, factores que les motivan, entorno
en el que viven... (Wells, 1996: 191). Y eso es lo que

El término «dinki» responde a las siglas «double income no
kids», es decir, «doble sueldo sin hijos» en inglés. Los «din-
kis» son parejas de jévenes que, a pesar de convivir, tener
dos sueldos y cierta holgura econémica, ni tienen ni desean
tener hijos, para poder mantener un buen nivel de vida.

estamos haciendo, pues el nuevo target denominado
«dinki» ya ha sido definido.

3. Listos para disparar el mensaje publicitario hacia
IOS «dinkis»

Este articulo comienza con la presentacién «en
sociedad» de un nuevo piblico objetivo. Un fenéme-
no que crece dia a dia y que se va extendiendo por to-
dos los paises con nuevas dindmicas de consumo basa-
das en el entretenimiento. Este nuevo grupo que llega
y la toma de conciencia de su existencia supone, por
tanto, un nuevo mapa social en Espana.

¢En qué se traduce todo ello?, écudl serd el si-
guiente paso entonces? La sociedad ha visto nacer un
nuevo mercado, ahora sélo tendrd que alimentarlo.
Tenemos ante nosotros a un consumidor bien forma-
do, con un nivel de estudios alto, ingresos elevados y
dispuesto a disfrutar muy bien de su tiempo libre.

Esta es la primera y més importante baza con la
que juegan las empresas y agencias de publicidad. Asf,
estas empresas deberan analizar los datos obtenidos y
comentados anteriormente, para crear una oferta en
linea con las necesidades, habitos de consumo y moti-

vaciones de los «dinkis». Un panorama amplisimo
abierto a mdltiples sectores y empresas; son jévenes
que se declaran victimas de la moda, de las nuevas tec-
nologfas y de los largos viajes: cine, restaurantes, tea-
tro, viajes, deporte, gastronomia, tecnologfa... Todo un
universo para un NUEVO segmento.

Una vez que se han conocido los nuevos patrones
de consumo, habrd que ir un poco mas alla. Habra
que inferir esas necesidades y pensamientos de los con-
sumidores. En otras palabras, estar en su cabeza, po-
nerse en sus zapatos (Moliné, 2001: 122).

Y a partir de ahi, dirigir una comunicacién especi-
fica a ese segmento. Sera el momento de «disparar» los
mensajes publicitarios, en palabras de Bassat (1993:
147). La publicidad ser4 la encargada, una vez mas,

de visualizar los deseos de este

grupo concreto a través de su
% discurso hegeménico. Consu-
- mo y publicidad, publicidad y
consumo; ambos van de la ma-
Nno, pues se necesitan para con-
vivir. Como apunta Pérez Tor-
nero «el consumo al que invita
la publicidad serfa finalmente el
resultado de la libre eleccién de
una colectividad que mide el
nivel de su vida y de sus rela-
ciones interpersonales, guste o
no guste, a través del nivel de
consumo» (1992: 48).

La publicidad no es sélo un instrumento, un me-
dio, sino que forma parte del producto en si, es el pro-
ducto (Lorente, 1989: 153), que se convierte en el re-
flejo del mercado y, por extensién, de los anunciantes.
Y eso se consigue, no sélo preguntando, sino obser-
vando. En palabras de Justin Martin, «ignora lo que
dicen tus consumidores, fijate en lo que hacen» (Mo-
liné, 2001: 122). Eso es lo que estan haciendo las
agencias de publicidad en este momento. Dirigiendo
sus mensajes hacia ese segmento. Encontramos asi
cada vez més anuncios de productos tecnoldgicos, de
viajes, de hostelerfa, de ocio, en definitiva. La publici-
dad se convierte en el lugar ideal donde instalar las
nuevas tendencias, comunicarlas y, tal vez, es también
el lugar donde naceran otras creencias.

Tenemos ante nosotros un nuevo modelo familiar
que crece y que esta transformando los patrones fami-
liares con los que conviviamos. Las empresas ya lo han
detectado, la publicidad también. Si se ojea una revis-
ta, se escucha la radio o viendo la televisién, se puede
comprobar que muchos de sus anuncios van dirigidos
a un grupo determinado: los «dinkis».
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4. Conclusiones

Este trabajo tenfa por objeto descubrir e investigar
a los «dinkis», no como fenémeno sociolégico —que in-
dudablemente lo es— sino como un nuevo target pu-
blicitario. Para ello se ha analizado el estilo de vida de
los miembros de este nuevo segmento, cuéles son los
productos y servicios que les interesan y consumen, e
incluso las marcas que ya prefieren o con las cuales se
sienten identificados. Todo ello ha sido posible gracias
al estudio realizado y facilitado por la consultora Mill-
ward Brown, «Las jévenes familias en Espafa», al que
se han hecho continuas alusiones en este articulo y
que ha sido pieza clave para acercarnos y tener un tes-
timonio en primera persona de los sujetos objeto de la
investigacion: parejas que conviven y que disfrutan de
dos sueldos sin hijos, que a través de entrevistas per-
sonales han dado a conocer sus preocupaciones, su
estilo de vida y sus pautas de consumo.

Y en realidad es que, en efecto, se observa el naci-
miento de un nuevo publico, o més que el nacimien-
to, el descubrimiento o la constatacién de su existen-
cia, pues este nuevo modelo de convivencia es resul-
tado de una evolucién evidente que esta afectando al
modelo familiar de nuestro pais. Hace afios, el mode-
lo social que reflejaba la publicidad era una familia tra-
dicional formada por un matrimonio con hijos. Hoy en
dia en cambio es frecuente observar que con el paso
del tiempo, este panorama se ha ido ampliando. Con
los tiempos cambian también los modelos publicitarios:
ahf estan los singles, solteros que forman lo que se ha
denominado familias monoparentales, o los metrose-
xuales, que se pusieron tan de moda recientemente en
nuestro pafs y cuyo ndmero ya dificilmente podria
cifrarse. Y ahora los «dinkis».

Y la publicidad, como reflejo de lo que acontece
en la sociedad, ha incorporado ya a este nuevo grupo
en algunos de sus mensajes. En poco tiempo veremos
como algo normal que los protagonistas de los espots
de televisién o de las grandes vallas publicitarias sean
parejas de entre 25 y 35 afios —sobre todo en produc-
tos de moda, tecnologfa y ocio—, en lugar de la familia
tradicional, referente principal todavia hoy en los pro-
ductos de gran consumo. De modo que teniendo en
cuenta todo lo expuesto se puede concluir que los

«dinkis» son ya un segmento meta que forman parte de
una serie de nuevos grupos que estan apareciendo en
sintonfa con los cambios sociales que se estan regis-
trando y con los modelos de los nuevos tiempos. Y
algunas marcas estan aprovechando la coyuntura para
actualizarse y posicionarse adecuadamente desde el
principio, creando productos y comunicaciones dirigi-
das y planificadas «ad hoc» para este nuevo grupo. Y
por eso los «dinkis» ya tienen una serie de marcas pre-
feridas, entre las cuales aparecen Zara, Coca Cola o
Nike, como las que mejor los entienden.

Vivimos en una nueva sociedad, con nuevos pro-
ductos y nuevos targets. Y, por supuesto, nuevos men-
sajes publicitarios. Todo lo cual viene a demostrar que
es necesario investigar al consumidor y que la publici-
dad ayuda a predecir, en cierta medida, quiénes pue-
den ser los posibles compradores —y a su vez la publi-
cidad responde a esta invitacidén evolucionando en sus
modelos publicitarios—. Y es que, como ya apunté Ogi-
Ivy, «los publicitarios que ignoran la investigacién son
tan peligrosos como los generales que se despreocu-
pan de descodificar las sefales del enemigo» (Clark,

1989: 73).
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