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RESUMO

Na sociedade atual, o consumo € visto como essencial e muitas vezes € associado a
busca pela felicidade. A moda acompanha essa dindmica com constantes mudancas e
novas marcas. Embora as compras on-line tenham crescido, muitos ainda preferem a
experiéncia presencial pela interacdo sensorial com os produtos. Para entender os
habitos de compra e a memoria afetiva dos consumidores de moda na Regido
Metropolitana de Campinas, uma pesquisa quali-quantitativa foi realizada. Os
resultados apontam que o consumo vai além da compra, revelando conexdes entre
moda, identidade ¢ afeto.
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INTRODUCAO

Seguindo a abordagem de Hayek (2019), o conhecimento deve ser utilizado de
forma imparcial, buscando o aperfeicoamento da pesquisa através da circulagdo de
informagdes e compartilhamento de conhecimento, sem viés de confirmacdo, com
responsabilidade e rigor cientifico. Essa pesquisa interdisciplinar aborda temas como
comunicagdo, experiéncias de consumo, afetividade e andlise de conteudo,
especialmente na area de comunicagao.

Para Bauman (2008), as sociedades sdo fontes de significado, assim como as
organizagdes ¢ marcas, que também sdo objetos relevantes de estudo devido as
mudangas na defini¢do de consumidor. Enquanto Toffler (2007) fala em “prosumer”,

que influencia tendéncias de consumo, Galindo (2013) destaca a autonomia e a
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complexidade do consumidor contemporaneo. Jaffe (2008) menciona as caracteristicas
do consumidor atual, que exige das empresas praticas especificas para atender suas

demandas.

METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa quali-quantitativa serviu para a coleta de
informacgdes acerca de consumidores de marcas e organizacdes que atuam na Regido
Metropolitana de Campinas, constituindo uma base de dados com elementos que podem
indicar motivacdes conscientes e inconscientes para o consumo de produtos, marcas e
Servigos.

Nossa escolha pela pesquisa de opinido deve-se ao fato dela possibilitar a coleta
de vasta quantidade de informagdes segundo Novelli (2005) e realizamos através de
questionarios on-line elaborados e disponibilizados na plataforma Microsoft forms, com
perguntas objetivas e subjetivas direcionadas a usuarios e consumidores de marcas,
produtos e lugares que se pretende estudar.

Nesse sentido, realizamos a pesquisa com um total de 100 consumidores no
periodo de maio a junho de 2024. Como critério de analise e organizacao de dados
textuais, tomamos em conta a observagdo das falas, apontamentos mais frequentes nas

respostas, comentarios acerca dos servigos, marcas, produtos etc.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O consumo ¢ uma pratica presente em todas as sociedades humanas, mas, na
contemporaneidade, vai além da satisfagdo de necessidades, tornando-se uma forma de
expressdo pessoal e status social. A publicidade e o marketing exercem influéncia direta
nesse processo, utilizando gatilhos emocionais que impulsionam o desejo de compra.
Segundo Lindstrom (2017), a abundancia de op¢des pode até paralisar o consumidor,
tornando o consumo um reflexo da identidade e da cultura.

Ademais, Néstor Garcia Canclini (1995) argumenta que o consumo ndo ¢ apenas
econdmico, mas também cultural, influenciando a cidadania e as relagdes sociais. Ele
destaca como o consumo pode ser uma forma de participacao social e politica, mas
também reflete desigualdades, uma vez que nem todos tém acesso aos mesmos bens e

servigos. Assim, ser excluido do mercado pode significar exclusdo social.
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A preocupacdo com a sustentabilidade tem transformado o comportamento dos
consumidores, que buscam marcas alinhadas a seus valores. O crescimento na procura
por brechés e o aumento da conscientizagdo sobre impactos ambientais demonstram
essa mudanga. Pesquisas indicam que muitos brasileiros preferem marcas sustentaveis e
que respeitam valores sociais € ambientais.

Além disso, o consumo ¢ fortemente influenciado pela comunicagdo emocional
das marcas. Bauman (2008) destaca que as marcas podem criar conexdes profundas
com os consumidores, tornando-se parte de suas vidas. Assim, a humanizacdo, o
storytelling e a construcdo de uma identidade sdlida sdo estratégias essenciais para
fortalecer essa relagdo e garantir a fidelizagao do publico.

Dessa forma, o consumo ultrapassa a simples aquisi¢ao de bens, tornando-se um
reflexo da identidade, da cultura e das relagdes sociais. Em um cenario de mudangas
constantes, compreender seus impactos e tendéncias € essencial para empresas e
consumidores, especialmente diante da crescente valorizacdo da sustentabilidade e da

conexdo emocional com as marcas.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Nesta pesquisa quali-quantitativa buscou-se compreender o comportamento do
consumidor de moda na RMC, através de perguntas estratégicas com uma amostra de
100 participantes para analise. Ainda, o trabalho propds entender, com base nas
percepcoes de consumidores de moda, os fatores que influenciam suas tomadas de
decisao.

Desta forma, esta pesquisa aprofunda o entendimento sobre a mente do
consumidor, suas vontades, desafios e o processo de compra, explorando a evolugao da
moda no Brasil, onde ndo ha um padrao definido de vestimenta. O estudo amplia
conhecimentos em uma area relevante, considerando o impacto do consumo e da moda
nas plataformas digitais.

Apesar dos avangos, ainda ha caréncia de dados mais precisos e fontes concretas.
Contudo, a entrevista com 100 consumidores de moda da Regido Metropolitana de
Campinas contribuiu significativamente para a analise. O formulario "Consumo, Moda
e Afetos em Contextos Regionais" trouxe insights sobre habitos de consumo,

percepgdes sobre moda e sua relagdo com emogodes e identidade pessoal.
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Os participantes do estudo sdo predominantemente jovens, com faixa etaria de
18 a 25 anos. Entre eles, a maioria ¢ do sexo feminino, embora também haja uma
presenca significativa de respondentes do sexo masculino. Em termos de escolaridade, a
maior parte dos respondentes tém ensino superior incompleto, indicando que muitos
deles estdo ainda em fase de formacao académica. Em relagdo ao estado civil, a maior
parte dos participantes ¢ solteiro, com uma propor¢ao menor de pessoas casadas ou em
relacionamento estavel.

Figura 1 e 2. Grafico da frequéncia de compra dos consumidores ¢ do modo que os
consumidores preferem realizar a compra
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Fonte: Microsoft Forms, 2024.

Agora, se tratando dos habitos de consumo de moda entre os participantes, ¢
notdrio uma alta frequéncia de compras, com muitos adquirindo roupas de uma a trés
vezes por més. Neste viés, a internet desempenha um papel crucial na pesquisa e
compra de moda, sendo que a maioria dos participantes utiliza sites e influenciadores
digitais como principais fontes de informagdo. Tal fato demonstra uma tendéncia
crescente de digitalizacdo no processo de compra, especialmente entre os jovens.

Tabela 1. Principais respostas do publico para as tendéncias da moda atual

Pergunta Principais Respostas

A moda apresenta tendéncias e mudancas ligadas ao tempo pelo | Qualidade; Preco; Beleza; Durabilidade;
qual o mundo esta passando. Nesse sentido, que critérios vocé | Tradi¢do; Tendéncia; Marca; Indicacido;
utiliza para eleger as marcas de moda que consome? O que te leva a | Estilo; Peca.

optar pela marca X em relagdo a marca Y?

De que modo vocé caracteriza as pessoas que consomem as marcas | Personalidade; Classica; Basico;
de moda que vocé costuma usar? Como vocé definiria a | Durabilidade; Moderna; Pratica; Estilosa;

personalidade dessas marcas? Simples.
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Os cenarios ou ambientes de alguns lugares/espacos geralmente | Conforto; Sensagdo;

Confianga;

despertam emocgdes, memorias, afetos e lembrangas. E as marcas de | Satisfacdo; Moda; Felicidade; Seguranga;

moda que vocé consome, que sensagdes e experiéncias elas causam | Elegancia; Bem-estar.

em voceé?

Fonte: Microsoft Forms, 2024.

Bem como, os principais critérios que guiam as decisdes de compra dos
participantes sdo a qualidade das pecas, o preco acessivel e o estilo oferecido. A
combinacdo de preco e qualidade ¢ especialmente valorizada, refletindo uma
preocupacao tanto com a estética quanto com o custo-beneficio das pegas de vestuario.

A moda ¢ amplamente percebida pelos participantes como uma forma de
expressao pessoal e estilo. Ela ¢ associada a sentimentos de confianca, conforto e
bem-estar, indicando que as escolhas de moda dos respondentes sdo fortemente
influenciadas por suas emocdes e desejos de autoexpressdo. Para alguns, a moda
também ¢ uma forma de empoderamento, proporcionando uma maneira de se destacar
ou afirmar sua identidade.

Os ambientes e cendrios nos quais os participantes estdo inseridos também
influenciam suas escolhas de moda. Alguns mencionam que suas experiéncias pessoais
e o contexto social em que vivem moldam suas preferéncias de vestudrio, sugerindo
uma ligacao entre moda, cultura e ambiente social.

Por outro lado, as marcas desempenham um papel importante nas decisdes de
compra dos participantes. Muitos demonstram preferéncia por marcas que equilibram
estilo e preco, enquanto outros valorizam mais a qualidade e a reputagdo da marca.
Embora as marcas sejam importantes para alguns, outros participantes priorizam o estilo
pessoal e a funcionalidade da peca em detrimento da marca.

Ademais, a influéncia de influenciadores digitais ¢ notavel, especialmente entre
os jovens. Esses influenciadores sdo vistos como fontes confidveis de recomendagdes de
moda, e suas opinides muitas vezes guiam as escolhas de consumo dos respondentes.
Essa tendéncia reflete a importancia crescente das redes sociais e do marketing digital
no cenario atual da moda.

Portanto, a andlise revela que a moda ¢ um aspecto significativo na vida dos
participantes, servindo como uma ferramenta de expressdo pessoal e emocional. As

decisdes de compra sdo fortemente influenciadas por fatores como preco, qualidade,
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estilo e a opinido de influenciadores digitais. Além disso, ha uma clara preferéncia por
compras on-line, o que destaca a importancia do ambiente digital no comportamento de
consumo de moda entre os jovens.

Logo, esses insights podem ser valiosos para marcas e profissionais do setor que
buscam entender melhor o comportamento do consumidor jovem e adaptar suas

estratégias de marketing para atender as demandas desse publico.

CONCLUSAO

O presente estudo, ao investigar o comportamento de consumo de moda na
Regido Metropolitana de Campinas (RMC), proporciona uma analise detalhada das
tendéncias e influéncias que moldam as escolhas dos consumidores nesta regido. A
pesquisa, realizada através de uma abordagem quali-quantitativa, revelou insights
significativos que ultrapassam a simples analise do ato de consumir, evidenciando as
complexas relagdes entre moda, identidade e afeto.

Este estudo contribui significativamente para a literatura sobre consumo de
moda, especialmente no contexto regional da RMC. Ele abre novas frentes de pesquisa,
sugerindo investigagdes futuras que possam aprofundar o entendimento sobre as
influéncias culturais e sociais que moldam o comportamento do consumidor de moda na
regido. Além disso, estudos comparativos com outras regides podem revelar diferencas
e similaridades que contribuam para a constru¢do de um panorama mais completo do
consumo de moda no Brasil.

Em sintese, a pesquisa reafirma a importancia da moda como um fendémeno
complexo, que envolve ndo apenas a estética e o consumo, mas também a identidade, a
cultura e os valores dos individuos. Para as marcas, entender essas dindmicas € crucial
para desenvolver estratégias que nao apenas atendam as necessidades dos
consumidores, mas também criem conexdes duradouras e significativas com eles. Na
RMC, o futuro da moda passa pela digitalizacdo, pela sustentabilidade e pela capacidade

das marcas de se tornarem mais humanas e proximas de seus consumidores.
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