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RESUMO

O plano de pesquisa proposto tem por escopo investigar o fendmeno do consumo de moda de
luxo na Regido Metropolitana de Campinas, divergindo de estigmas que o classificam de
maneira simplista como supérfluo ou “consumo conspicuo”. Este estudo adota uma
abordagem interdisciplinar, imbricando comunica¢do, moda e praticas de consumo de luxo
em contextos regionais. Destacamos, por meio de pesquisa quali-quantitativa, a percep¢ao de
consumidoras de moda, ja que desempenham um papel ativo na construgdo de significados e
semioses, entendendo o processo de compra de bens como relacional, simbolico e afetivo.
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Introducio

Este plano de pesquisa se distancia de tendéncias preconceituosas que tratam o
consumo de moda de luxo apenas como supérfluo e ostentagdo, ja que considera as praticas
consumeristas de uma perspectiva experiencial que constitui trocas basilares de sociedades
livres e economias de mercado pujantes.

Bauman (2008, p.8) afirma que as sociedades constituem fabricas de significagdes,
“sementeiras da vida com sentido”. Como as sociedades, as organizagdes/marcas €
consumidores sdo um viveiro de semioses que se apresentam como relevante objeto de
pesquisa, haja vista o deslocamento que houve na no¢ao e defini¢do de consumidor. Enquanto
Toffler (2007) o nomeia de prosumidor — ou prosumer — devido ao seu potencial de
comunicar e sugerir tendéncias de consumo, Galindo (2013) assevera que o consumidor ¢
multiplo e autdbnomo, com peculiar capacidade de sonhar, se frustrar, emocionar-se, etc. Por
sua vez, Jaffe (2008) atribui ao consumidor caracteristicas que exigem das organizagdes,
aten¢do as suas demandas, uma vez que ¢ inteligente, cético, exigente, vingativo, acelerado e

conectado. !
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Além de sua relevancia para o fomento da economia nacional, destacamos a moda
como campo eficaz para o estudo das afeigdes, percepcdes e comportamento do consumidor
da Regiao Metropolitana de Campinas, pois a moda se constitui como objeto de producdo de
sentidos e modos emergentes de exercicio da cidadania e da participacdo, rompendo com o

estigma de consumo vicario de Veblen, a saber, supérfluo, desviante e futil.

3. Justificativa

Este plano de pesquisa se justifica pela crescente demanda do mercado de luxo no
Brasil atualmente, o qual movimentou aproximadamente R$ 74 bilhdes em 2022 e pode
atingir R$ 130 bilhoes até 2030 (Bain & Company, 2024). A investigacdo do comportamento
de consumo em relagdo a moda de luxo ¢ um campo promissor para o avanco do
conhecimento académico. Abrangendo campos como o comportamento de compra e a
psicologia do consumidor, este estudo busca esclarecer os mecanismos por trds das decisoes
de compra desse segmento.

Contextualmente, o consumo se insere na vida dos individuos em suas dimensdes
simbolicas e materiais; de acordo com Tejon, Panzarani e Megido (2010), por meio do
consumo falamos acerca de nés, envolvendo historias, representagdes do mundo, medos,
conquistas, desejos, etc; em um processo no qual construimos nossa identidade e temos o
reconhecimento de quem somos.

Nessa esteira, acreditamos que as organizagdes sdao dependentes da preferéncia dos
consumidores € que “a mais poderosa empresa perderia o poder e a influéncia se perdesse
seus clientes” (Mises, 2018, p.39), o que permeia o mercado voltado para o consumo de
moda de luxo. Este cenario evidencia a necessidade de se analisarem as percepgdes dos
consumidores, a evolugdo de suas atitudes e motivagdes e os critérios que os levam a optar
por um produto/marca em detrimento de outro (Chetochine, 2006), identificando os
marcadores somaticos que guiam as decisdes de consumo (Lindstrom, 2016).

O consumo, em sua forma arquetipica, compreende os processos metabolicos de
ingestdo, digestdo e excre¢do, e se manifesta como uma condic¢do inaliendvel, desprovida de
quaisquer delimitagdes temporais ou historicas, constituindo um componente intrinseco a

perpetuacdo biologica que partilhamos com organismos viventes. Sob tal prisma, o consumo
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emerge como fendmeno tdo ancestral quanto a propria existéncia de entidades bioldgicas,
incorporando-se de maneira perene a todas as modalidades de vida documentadas mediante
de registros historicos e descrigdes etnograficas.

O que se vende ndo ¢ somente o valor de um produto especifico, mas sua relevancia
simbolica, como parte fundamental para a existéncia de um estilo de vida de felicidade,
prazer e gozo. O consumo nos ajuda a pensar, mas ele tem como horizonte a decepg¢ao, haja
vista que a economia de consumo nao traduz “a verdade do desejo humano” (Lipovetsky,
2007, p.31), por o submergir em um estado de agitagdo sem fim.

No contexto da autoconstru¢do da identidade, os individuos se deparam com recursos
fornecidos por marcas e empresas. Bauman e May (2010) descrevem esse fendmeno como a
disponibilizagdo de um "identikit — faca vocé mesmo" para identidades que emergem do
consumo. Esses conjuntos sdo apresentados por meio de campanhas publicitarias, fornecendo
signos, objetos e servigos que atendem as necessidades e os desejos dos consumidores. Tais
recursos funcionam como ferramentas que permitem aos consumidores organizar e construir
seu conceito de self, operando dentro dos mecanismos de mercado destinados a formacao de
identidades personalizadas.

Bauman (2008) acredita que o fetichismo da mercadoria desloca, no consumo, para
um “fetichismo da subjetividade”. Dessa forma, a alta taxa de “refugo” e a distancia entre o
brotar e murchar dos desejos dos sujeitos que o fetichismo da subjetividade ganha vigor, haja
vista os sujeitos estarem inundados em uma série de discursos que incentivam a busca pela
felicidade. Tais discursos se ancoram na logica do “Seja vocé€ mesmo”, “Viva o presente”,
“Ame-se mais”, “Voc€ merece uma vida com a marca tal”, “Corra e venha ser feliz”, “Aqui é
lugar de gente feliz”. Esse discurso intensifica o ID e o uniformiza, apresentando uma
resposta aos imperativos: Consuma, possua, compre, uma vez que s6 assim “vocé podera
gozar a vida” (Silva, 2016).

De acordo com Tetaz (2018, p.30-31), existem mecanismos que influenciam no
armazenamento de informagdo que se diferenciam pela natureza da informagdo armazenada,
visto que pode ser:

1. Semantica: guarda os conhecimentos transmitidos, os dados aprendidos, valores e
atos de carater enciclopédico;
2. Procedural: Lembrangas automatizadas que sequer precisamos pensar nelas de forma

consciente para viver o cotidiano;
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3. Episédica: Experiéncias autobiograficas vividas pelo individuo, marcadas ou
sinalizadas por emocdes;

4. Perceptual: Formas, imagens e disposi¢des gravadas que permitem reconhecer
facilmente um objeto, um produto/marca por meio do olhar.

Na esteira de Hayek (2019), temos que o conhecimento ndo pode ser utilizado para
modelar os resultados e analises segundo interesses particulares, como um artista faz com sua
obra, mas, ao contrario, deve cultivar o aperfeigoamento da pesquisa ao oferecer um ambiente
favoravel a circulacdo de informacgdes e partilha de informagdes, sem vieses de confirmagao
ideologizados, investidas de responsabilidade, honestidade e rigor cientifico.

A escolha da Regido Metropolitana de Campinas como locus da pesquisa se justifica
por sua relevancia econdmica, social e cultural no cenario brasileiro. Trata-se de uma das
regides mais dindmicas do pais, com alto indice de desenvolvimento humano, forte presenga
de centros universitarios e tecnologicos, além de um mercado consumidor sofisticado e
crescente, especialmente nos setores ligados ao consumo de bens e servigos de valor
agregado. A presenca de shopping centers de luxo, marcas premium e uma classe média-alta
consolidada cria um ambiente propicio para investigar as dindmicas de consumo no segmento
da moda de luxo, permitindo captar nuances do comportamento do consumidor em um
contexto urbano fora do eixo Rio-Sdo Paulo, mas ainda fortemente integrado a tendéncias

globais e regionais.
4. Objetivos
4.1 Objetivo geral

Estudar, por meio de pesquisa de opinido quali-quantitativa, o comportamento, os
marcadores somaticos e a percep¢do de marcas de moda de luxo por parte de consumidoras

da Regiao Metropolitana de Campinas.
4.2 Objetivos especificos

* Entender, por meio de pesquisa bibliografica, os fatores de decisdo, as preferéncias e as
motivacdes que guiam as compras e experiéncias de consumo de moda de luxo.

*Pesquisar a influéncia de grupos de referéncia, das redes digitais, da publicidade e a
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fidelidade as marcas de luxo ligadas a moda por parte de consumidoras da Regido

Metropolitana de Campinas.
5. Percurso Metodologico: Pesquisa de opinido de natureza quali-quantitativa

A abordagem metodologica quali-quantitativa facilita a aquisicdo de dados relativos a
consumidoras mulheres de produtos de luxo, estabelecendo um corpus de informagao que
pode elucidar motivagdes tanto conscientes quanto inconscientes para a aquisicdo de
produtos, marcas e servigos especificos.

Nossa escolha pela pesquisa de opinido deve-se ao fato dela possibilitar a coleta de
abrangente quantidade de informagdes (Novelli, 2005). Segundo as diretrizes da
PUC-Campinas, iremos realizd-la por meio de questiondrios on-line elaborados e
disponibilizados na plataforma Microsoft forms, outorgada pela institui¢do, com perguntas
objetivas e subjetivas direcionadas a consumidoras de marcas de luxo.

O protocolo adotara uma estratégia de tabula¢do de dados fornecida pela Microsoft,
aproveitando a capacidade de gerar representacdes graficas percentuais. Para as dimensdes
subjetivas, procederemos a elaboracdo de tabelas e graficos com o intuito de otimizar a
visualizagdao das respostas coletadas, promovendo uma analise dos conteudos e significados
que ficam apensos nas respostas.

Como metodologia de analise e organizacao de dados textuais, sera dada énfase a
inspecao das respostas, a frequéncia de observagdes recorrentes € aos comentarios sobre os
servigos, marcas, produtos de luxo, etc; investigando as construgdes afetivas e simbolicas que
emergem na interacdo entre marcas e consumidoras, com especial aten¢do as que residem em
cidades da Regido Metropolitana de Campinas.

Nesse sentido, pretendemos realizar a pesquisa com um total de 100 consumidoras do
sexo feminino, no periodo de margo a abril de 2025, em acordo com o Projeto de Pesquisa do
Docente-orientador, o qual ja se encontra aprovado pelo Comité de ética da PUC-Campinas
(aprovado pela Institui¢do por meio do parecer: 6.144.135 de 27 de junho de 2023) por prever

pesquisa de campo com fontes primarias.
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Optamos pelo formulério on-line, pela Microsoft forms, em virtude da seguranca dos
dados e pelo instrumento de coleta se constituir de uma série ordenada de perguntas de

natureza qualitativa e quantitativa (Lakatos; Marconi, 2003).

5.1 Descricio e Caracterizacio dos Sujeitos da Pesquisa

A amostra sera composta de 100 consumidoras do sexo feminino que moram em
cidades da Regido Metropolitana de Campinas e tenham idade acima de 18 anos. O tamanho
da amostra foi calculado considerando as condig¢des para o desenvolvimento de uma pesquisa

ao nivel de IC.

5.2 Critérios de Inclusio e exclusdo dos Sujeitos da Pesquisa

Em relagdo aos critérios de inclusdo, as participantes devem ter idade superior a 18
anos e ser brasileiras ou estrangeiras radicadas no Brasil. Quanto aos critérios de exclusdo:
ndo participardo do estudo os individuos do sexo masculino, quem nao concordar com o

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e tiver idade inferior a 18 anos.

5.3 Limitacoes do método e da técnica de pesquisa

A amostragem de 100 entrevistadas pode gerar algumas limitagdes, como prejuizo na
generalizacdo dos resultados, variacdo na qualidade de dados, falta de variedade de
comportamentos e percepcoes, limitacdes na analise estatistica e provavel fragilidade na

profundidade dos dados, limitando o escopo das conclusdes.
6. Resultados esperados

A elaboragdo deste plano de investigagdo cientifica constitui um elemento central para
enriquecer o corpus de discussdes académicas relacionadas as dindmicas de consumo,
comunicagdo, simbolismos e marcas de luxo no contexto da regido Metropolitana de
Campinas. Tal iniciativa proverd fundamentos para a promocao da disseminagdo cientifica,
por meio da participagdo em congressos, publicacdo em anais de eventos cientificos, revistas
académicas voltadas para trabalhos de iniciacao cientifica, além de estimular o debate com
outros pesquisadores da area.

A interagdo no meio académico emerge como uma premissa indispensavel para a

identificacdo e corre¢do de potenciais falhas teorico-metodologicas, facilitando, assim, a
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construcdo de argumentagdes e analises mais robustas. Além destes mecanismos,
prevemos a difusdo do conhecimento gerado por intermédio de duas vias adicionais: 1.
Publicagdes em periddicos de relevancia para a area de pesquisa interdisciplinar e 2. O
suporte da comunidade pertencente ao grupo de pesquisa ao qual o investigador esta afiliado
com validagdo pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico
(CNPq).

Durante o periodo destinado a pesquisa, as atividades serdo organizadas da seguinte
maneira:

a) Engajamento em sessoes de orientagdo e em eventos académicos;

b) Fomento ao didlogo sobre os desenvolvimentos do plano com outros membros do
grupo de pesquisa e redes de pesquisa;

c¢) Divulgacao dos achados investigativos em encontros cientificos;

d) Contribuicdo as discussdes emergentes sobre comunicagdo € consumo,
especialmente no que se refere as particularidades do consumo de luxo na Regido
Metropolitana de Campinas.

O desafio investigativo proposto acerca do consumo, emogdes, simbolismos e

decisdes de compra por parte do publico femino que consome luxo ¢ de natureza

contemporanea € se conecta tanto aos desafios quanto as oportunidades no
desenvolvimento estratégico de corporagdes/marcas bem como a necessidade de
compreender, com base na perspectiva de mulheres consumidoras de luxo, as condutas,
atitudes, percepcdes e representagdes oriundas da interacdo entre marcas/produtos/empresas e

o segmento feminino de luxo na Regido Metropolitana de Campinas.
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