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ULTRA FAST FASHION: Influéncias das estratégias no comportamento de consumo
das mulheres da geracio Z

1 INTRODUCAO

Durante a pandemia da Covid-19, em 2020, o hébito de consumir online foi
intensificado e, junto com ele, um novo segmento do mundo da moda surgiu e foi se tornando
mais popular: o "ultra fast fashion" (Oliveira, 2023). Diferentemente do fast fashion, empresas
de ultra fast fashion sdo capazes de produzir ainda mais rdpido e com um custo ainda menor.
Enquanto empresas de fast fashion, como a Zara, conseguem produzir cerca de 10 mil novas
pecas por ano, a Shein, empresa de ultra fast fashion mais conhecida mundialmente, consegue
produzir cerca de 6 mil pegas por dia (Chen; Hau; Yao, 2022), as quais sdo definidas com o
auxilio de Inteligéncia Artificial, para aumentar suas chances de sucesso (Shen, 2022).

O mercado de ultra fast fashion ganhou grande popularidade no Brasil, impulsionado
pela Shein, que se destacou pela sua forte presenca digital (Oliveira, 2022). Com uma operacao
totalmente online, a empresa utilizou um aplicativo gamificado, parcerias com influenciadores
e anuncios estratégicos nas redes sociais para atrair consumidores (Carr, 2022; Donatello,
2022). Em um contexto de isolamento social, muitos se interessaram pelas pecas de baixo custo
vindas da China, oferecidas pela Shein, e comegaram a compra-las para experimentar em casa.
Esse movimento provocou uma onda de conteudos gerados pelos proprios usuarios, como
reviews e comparagdes das roupas compradas com produtos similares de marcas mais caras,
que foram amplamente compartilhados no Instagram e TikTok. Assim, conforme os contetdos
eram reproduzidos massivamente pela internet, mais pessoas comegaram a comprar ¢ exibir
suas novas aquisi¢des da empresa de ultra fast fashion (Shen, 2022).

Porém, as roupas acessiveis também se revelaram altamente descartaveis, contribuindo
para um aumento significativo na produgao de lixo do setor (Oliveira, 2022). Com isso, esse
padrdao de consumo acelerado prevé uma reducdo ainda maior na fase de uso dos produtos, o
que resulta em um crescente acimulo de residuos. Exemplos alarmantes desse impacto incluem
o lixao de roupas no deserto do Atacama, que se transformou em um aterro clandestino de pegas
descartadas provenientes dos Estados Unidos, Europa e Asia (Oliveira, 2022).

Além das questdes ambientais, segundo artigo publicado por Kollbrunner (2021), no
site da ONG PublicEye, o mercado ¢ suspeito de praticas abusivas com seus trabalhadores. O
artigo retrata o dia a dia de funcionarios de fabricas fornecedoras de empresas de ultra fast
fashion, em que as condicdes de trabalho sdo precarias e os trabalhadores cumprem longos
turnos por horas sem descanso, chegando a trabalhar 75 horas por semana com apenas um dia
de folga por més (Kollbrunner, 2021).

Apesar de todas as problematicas do mercado, ele ndo para de crescer, principalmente
entre o publico mais jovem. As estratégias das empresas sdo voltadas principalmente para a
geracdo Z — aqueles nascidos entre 1995 e 2009 (Abdullah; Ismail; Albani, 2018; McCrindle;
Wolfinger, 2009) — e, mais especificamente, as mulheres. E € justamente entre esse publico que
o ultra fast fashion vem fazendo mais sucesso (Shen, 2022). A geragdo Z ¢ uma geracao que se
desenvolveu no meio digital, sempre conectada e exposta as tendéncias das redes sociais. Mas,
ao mesmo tempo, ela também ¢ conhecida como a geragdo com maior consciéncia ambiental e
social, que mais valoriza a sustentabilidade dos produtos e servicos que consome,
principalmente por ter crescido em um periodo com crescentes preocupagdes ambientais, em
que tematicas como mudancas climdticas e sustentabilidade comecaram a ser mais discutidas
(Dragolea et al., 2023; Preziosi, 2021; Madjid e Bahiroh, 2020; Dabija et al., 2018). No entanto,
ela continua a ser a geracao que mais consome ultra fast fashion.

Essa contradi¢do em relagdo ao comportamento dessa geracao leva a problematizagao
deste artigo, que busca encontrar respostas para a seguinte questdo: Como as empresas de ultra



fast fashion influenciam consumidoras da geracdo Z — a geragdo com maior consciéncia social
e ambiental — a consumirem seus produtos?

Portanto, o objetivo deste estudo ¢ compreender a influéncia das principais estratégias
utilizadas no mercado de ultra fast fashion, como a forte presenga nas redes sociais (Donatello,
2022), o user generated content (Carr, 2022) e a gamificagdo nas plataformas de e-commerce
(Shen, 2022), no comportamento de consumo das mulheres da geragdo Z. Adicionalmente,
busca identificar qual das estratégias apresenta maior impacto para que esse consumo ocorra €
qual a percepg¢do dessas consumidoras em relagdo a essa pratica, considerando ser a geracdo Z
a que mais apresenta consciéncia ambiental e social, o que ndo se alinha com a produgdo de
ultra fast fashion.

O tema da pesquisa se mostra relevante e atual, principalmente por explorar um mercado
com tantos impactos sociais e ambientais, mas que ainda ¢ tdo pouco estudado. Com uma maior
compreensdo a respeito do comportamento da consumidora desse mercado, serd possivel
conscientizar e educar a populacdo a respeito dos seus efeitos e riscos para o planeta e para a
sociedade.

O estudo busca contribuir para o meio académico preenchendo lacunas de conhecimento
sobre o papel do ultra fast fashion na forma de consumo ndo consciente da sociedade
contemporanea. Além disso, contribui de maneira pratica com o mercado, ao analisar as
estratégias utilizadas pelas lojas online de ultra fast fashion e seus efeitos, principalmente entre
o publico mais jovem.

2 A INFLUENCIA DAS MIDIAS DIGITAIS NO CONSUMO

As midias digitais desempenham um papel fundamental na contemporaneidade,
moldando significativamente os padrdes de consumo (Aw; Agnihotri, 2023; Yesiloglu;
Costello, 2021). De acordo com Kotler; Kartajaya; Setiwan, (2016), os consumidores sao
altamente dependentes das opinides alheias. No contexto das redes sociais, em que cada usudrio
compartilha e acompanha o dia a dia de conhecidos e de influencers, ¢ possivel compreender
que estes espagos sao ambientes altamente influentes para o comportamento dos consumidores
(Argyris et al., 2020; Aw; Agnihotri, 2023; Yesiloglu; Costello, 2021).

O constante fluxo de informacgdes, anincios e conteudo relacionado a vida alheia nas
redes sociais desencadeia, principalmente entre o publico mais jovem — geragdo Z —, 0
fendomeno conhecido como fear of missing out — ou FOMO, de forma abreviada (Dinh; Lee,
2021). As geragdes mais jovens estdo cada vez mais inquietas com a possibilidade de perder
novas tendéncias. Seguir influenciadores que promovem um determinado produto, deparar-se
com conhecidos utilizando o mesmo item e em seguida sofrer exposi¢do de antincios desse
produto, cria uma pressdo para o consumo mesmo quando este ndo ¢ realmente necessario
(Blase et al., 2023; Dinh; Lee, 2021).

Diante desse cenario, empresas t€ém direcionado investimentos significativos para o
marketing de influéncia. Essa estratégia se fundamenta na interacdo online entre consumidores
e a empresa, em que o contato com o produto ocorre por meio de terceiros: os influenciadores
digitais. Estes compartilham suas experiéncias e perspectivas sobre determinado produto para
milhares de pessoas engajadas com os seus contetidos, o que torna os consumidores cada vez
mais propensos a serem influenciados (Argyris et al., 2020; Yesiloglu; Costello, 2021).

O consumidor que segue um influenciador estabelece afinidade e proximidade ao
acompanhar contetido sobre sua rotina. Como resultado, a opinido de um influenciador acaba
adquirindo maior relevancia do que informagdes provenientes de propagandas ou especialistas.
Esse vinculo estabelecido entre influenciador e seguidor contribui para moldar decisdes de
consumo de maneira mais impactante do que as tradicionais estratégias de marketing (Argyris
et al., 2020; Aw; Agnihotri, 2023; Yesiloglu; Costello, 2021).



Além dos influenciadores, outro aspecto altamente impactante no comportamento dos
usuarios presentes nas redes sociais sdo os algoritmos digitais. A cada pesquisa ou acesso do
consumidor a uma plataforma, site, produto ou perfil, os dados de navegacao do usuario ficam
armazenados. Esses dados formam o chamado "perfil do consumidor". Com isso, os contetidos
e propagandas que aparecem para os usuarios sao cada vez mais direcionados e personalizados
de acordo com os seus interesses, tornando mais facil para as empresas influenciar e atrair a
aten¢do do consumidor (Spagnollo; Tonial, 2023).

Os algoritmos buscam cada vez mais captar os gostos e interesses do consumidor, para,
dessa forma, recomendar o que estd mais alinhado com as suas preferéncias, sejam conteudos,
produtos ou até mesmo outras pessoas para seguir. Assim, ¢ possivel aumentar o engajamento
em postagens e perfis de influenciadores, além de fomentar ainda mais o consumo de bens e
servigos, influenciando os consumidores em sua tomada de decisdo nos mais variados setores,
desde a escolha de um local para jantar até a roupa que ira vestir (Ramos, 2017).

3 USER GENERATED CONTENT (CONTEUDO GERADO PELO USUARIO)

Com o avango das novas tecnologias e a ampla acessibilidade as midias digitais,
observa-se transformagdes significativas que t€ém conferido aos consumidores um maior poder
e liberdade para expressar suas opinides sobre produtos e servigos. Esse fendmeno ¢ conhecido
como User Generated Content. O UGC se refere a qualquer forma de expressado digital, como
textos, imagens, videos ou avaliacdes, criada e compartilhada pelos proprios usudrios em
plataformas online (Agarwal, 2020).

Embora o UGC nio seja uma estratégia nova, estd agora atingindo novos horizontes a
medida que as empresas colocam cada vez mais esforgos para incentivar seus consumidores a
compartilharem suas experiéncias e opinides, por perceberem os resultados positivos que essa
abordagem pode proporcionar (Agarwal, 2020). Essa tendéncia se reflete ndo apenas nas midias
sociais, nas quais os usuarios publicam fotos e videos mostrando seus looks e compartilham
suas experiéncias com os mais diversos produtos e servigos em postagens e tweets, mas também
dentro das plataformas de comércio eletronico das proprias lojas (Carr, 2022).

Nesses espagos, os consumidores inserem comentarios detalhados, expressando suas
opinides sobre o produto, muitas vezes acompanhadas de imagens que capturam varios angulos
dos itens. Essa pratica ndo s6 enriquece a avaliacdo do produto, mas também proporciona uma
visdo mais realista e abrangente, gerando uma melhor percepc¢ao da realidade do produto (Carr,
2022). O UGC mostra sua eficacia ao gerar uma maior credibilidade percebida aos clientes
(Carr, 2022), que se refere as conclusdes geradas pelo subconsciente sobre a confiabilidade de
contetidos gerados por outros (De Vries, 2019). Assim, segundo Shen (2022), clientes que
tiveram uma experiéncia prévia com um produto se mostram mais influentes, uma vez que sao
percebidos como mais confidveis na concepcdo de outros consumidores, em comparagao a
propagandas feitas pela propria empresa que comercializa o produto.

4 GAMIFICACAO EM PLATAFORMAS DE E-COMMERCE

A gamifica¢do nada mais € do que a incorporagdo de elementos de jogos em diversos
contextos, com objetivo de tornar produtos, servicos ou aplicacdes mais envolventes e
divertidos (Deterding, 2011b). No cenario do e-commerce, essa abordagem tem como foco
principal aprimorar a experiéncia do consumidor (Deterding et al., 2011a). De acordo com
Aparicio, Costa e Moises (2021), a crescente adesdo as plataformas de e-commerce esta
intrinsecamente ligada & incorporacdo de elementos de gamifica¢do, que proporcionam uma
experiéncia de navegacdo mais prazerosa e imersiva.

Nas plataformas de e-commerce, a gamificagdo se materializa por meio de diversos
elementos, como sistemas de conquistas e recompensas didrias, distintivos de nivel do cliente,
promogoes relampago, comentarios recompensados, mecanicas de jogo — como competi¢des



internas — e a interconexao de produtos semelhantes por meio de sistemas de recomendacdes
(Behl et al., 2020; Werbach; Hunter, 2012). Essas aplicacdes praticas visam a cativar os
consumidores e a incentiva-los a explorar a plataforma de maneira mais participativa (Deterding
etal., 2011a).

A gamificacdo exerce um impacto significativo no consumidor, destacando-se na
capacidade de manter a atencdo focada. Essa abordagem gera uma influéncia positiva nos
usuarios, levando-os a permanecer mais tempo explorando a loja, navegando de produto em
produto. Esse efeito ocorre devido a distor¢ao temporal, ou seja, a intensa concentragdo, oriunda
do entretenimento, diminui a percep¢ao do tempo (Herrando; Jimenez-Martinez; Hoyos, 2018).
Esse fendmeno ¢ altamente benéfico para as empresas de e-commerce que adotam sistemas
gamificados, pois aumenta substancialmente as chances de o consumidor optar por comprar em
sua loja (Jurado et al., 2021).

Um fator muito caracteristico de plataformas de e-commerce gamificadas sdo os
comentarios de clientes com feedbacks sobre os produtos. Para incentivar a postagem desses
comentarios, as empresas oferecem pontuagdes, que posteriormente podem ser trocadas por
outras recompensas, variando conforme o nivel de detalhamento (Jurado et al., 2021). Essa
estratégia, envolvendo interacdes dos consumidores, desempenha um papel crucial na
construgdo de confiabilidade e no fortalecimento do senso de comunidade (Behl et al., 2020;
Kusumawardani; Widyanto;Tambunan, 2023). Além disso, essa abordagem contribui para
simplificar o processo de compra do consumidor, uma vez que, ao obter informacgdes mais
detalhadas sobre o produto, ele consegue formar uma percep¢do mais realista, reduzindo as
chances de arrependimento ap6s a compra (Jurado et al., 2021) e aumentando o comportamento
de recomendacdo (Kusumawardani, Widyanto e Tambunan, 2023).

5 COMPORTAMENTO DE CONSUMO DA GERACAO Z

A Geragdo Z, composta por pessoas nascidas entre 1995 e 2009 (McCrindle; Wolfinger,
2009; Abdullah et al., 2018), cresceu em meio a era digital, cercada por uma diversidade de
dispositivos eletronicos e redes sociais. O uso constante da internet, de maneira direta ou
indireta, influenciou significativamente o desenvolvimento pessoal € o comportamento dessa
geracdo, que esta fortemente vinculada a tecnologia em praticamente todos os aspectos de suas
vidas diarias. Os individuos nascidos nesse periodo possuem caracteristicas como senso de
liberdade, curiosidade, e preocupagdes com questdes sociais, além de utilizarem a internet
conforme suas proprias necessidades (Abdullah et al., 2018).

A Geragdo Z prefere consumir produtos online, considerando essa forma mais
conveniente ¢ econdmica. Valorizam a praticidade do ambiente virtual e, por estarem
habituados ao uso da internet, consideram as compras online como a op¢ao mais eficiente
(Rodrigues; Valadares; Evangelista, 2023). Grande parte desses jovens tende a pesquisar
avaliacdes e opinides sobre os produtos antes de adquiri-los, buscando na internet a melhor e
mais economica op¢ao. Além disso, para essa geragdo, as avaliagdes de outras pessoas, como
influenciadores e consumidores anteriores, geram maior confian¢a na hora de comprar, uma
vez que muitos se sentem inseguros em tomar decisdes de compra de forma isolada, sem
consultar as opinides alheias (Ameen; Cheah; Kumar, 2022). Um estudo também revelou que
a Geragao Z ¢ a principal responsavel por compras impulsivas online, correspondendo a 41%
dessas transagdes, e que esse padrdo de comportamento estd amplamente relacionado ao uso
frequente da internet e a exposicdo constante a tendéncias emergentes (Djarova; Bowes, 2021).

No entanto, a Geragdo Z também ¢ conhecida por ser a mais consciente, comparada com
as demais, em relagdo a questdes ambientais e sociais, valorizando a sustentabilidade dos
produtos e servigos que consome. Esse comportamento ¢ resultado de ter crescido em uma
época marcada por preocupacdes crescentes com o meio ambiente, quando temas como
mudangas climaticas e sustentabilidade comecaram a ganhar maior relevancia (Dragolea et al.,



2023; Madjid; Bahiroh, 2020; Preziosi, 2021). Ao enfrentar os impactos do aquecimento global
e da escassez de recursos (Madjid; Bahiroh, 2020), a Geragdo Z passou a buscar mais por
produtos ecoldgicos (Dragolea et al., 2023).

De acordo com Dabija et al. (2018), a Geragdo Z mostra um forte interesse em praticas
sustentdveis e em assumir uma postura socialmente responsavel. Essa geracdo ndo apenas se
preocupa com questdes ambientais, mas também tem uma percepcdo clara dos impactos
negativos que o consumo exagerado pode causar ao meio ambiente e a sociedade. Como
resultado, muitos jovens dessa faixa etdria se envolvem ativamente em iniciativas de protecao
ambiental, preferindo consumir produtos e servicos de maneira mais consciente e apenas
quando necessario. Com isso, pode-se observar uma tendéncia dessa geragdo em adotar hébitos
de consumo mais responsaveis e alinhados com a sustentabilidade (Khalil et al., 2021).

6 METODOLOGIA

O estudo em questdo possui carater exploratorio e abordagem qualitativa (Merriam,
2009), por se tratar de uma andlise de comportamento do consumidor com o propdsito de
compreender com maior profundidade as questdes investigadas, além de buscar identificar
novos aspectos relevantes para o tema (Hair et al., 2014). Como instrumento de coleta, optou-
se pelo uso de entrevistas com um roteiro semiestruturado (Malhotra, 2011).

As entrevistas tiveram como sujeitos da pesquisa mulheres consumidoras de u/tra fast
fashion pertencentes a gera¢do Z — nascidas entre 1995 e 2009 —, e essa escolha se justificou
pelo fato de esse grupo representar o principal foco das empresas que atuam nesse mercado
(Shen, 2022). O roteiro semiestruturado foi composto por 15 perguntas, divididas em cinco
tematicas e definidas em conformidade com o problema e com o objetivo da pesquisa: Perfil da
Consumidora; Héabitos de Consumo; Usabilidade e Confiabilidade das Plataformas de Compra;
Experiéncia de Consumo; Problematicas do Mercado.

As entrevistadas foram selecionadas por meio de uma abordagem mista. Inicialmente,
foi utilizado o método bola de neve (Coleman, 1958), no qual a primeira participante foi
escolhida por conveniéncia, e as demais foram indicadas pelas entrevistadas anteriores.
Paralelamente, para garantir uma maior diversidade social e geografica, também foi divulgado
um formulario online nas redes sociais, em grupos de WhatsApp e stories do Instagram da
pesquisadora e de outras duas pessoas que se voluntariam para divulgar, convidando mulheres
da geragdo Z consumidoras de ultra fast fashion para participarem da pesquisa.

Inicialmente, as interessadas responderam perguntas demograficas que contidas em um
formulario do google forms e informaram o telefone para que a pesquisadora pudesse entrar em
contato para agendar um dia para a entrevista, conforme disponibilidade das respondentes. A
fase de entrevistas foi concluida quando se alcangou a saturacdo tedrica, isto é, quando as
respostas comecaram a se repetir e ndo surgiram novas informagdes relevantes para os objetivos
deste estudo (Flick, 2009).

No total, foram realizadas 23 entrevistas, das quais 19 ocorreram de forma online, via
Google Meet, e quatro foram conduzidas presencialmente. Todas as entrevistas foram gravadas
para posterior analise dos conteudos. O periodo de realizacdo das entrevistas se estendeu de 18
de fevereiro a 22 de julho de 2024, com as duas primeiras entrevistas conduzidas utilizando um
roteiro teste que, devido a relevancia do conteudo, também foram consideradas na analise dos
resultados, enquanto as demais entrevistas seguiram o roteiro final. O Quadro 1 apresenta o
perfil das respondentes, identificadas pelos nomes ficticios escolhidos por elas proprias para

serem representadas neste estudo.
Quadro 1 — perfil das respondentes

Nome Idade Redes sociais Frequéncia de Ocupagiio
que utiliza compra
Marina 22 Instagram, TikTok, Pinterest e A cada 2 meses Designer
Whatsapp




Mflll(:ira(ci:ru 25 Instagram e Whatsapp 1 ou 2 vezes no ano 035;112?(1)1:111
Ana Vitéria 23 Instagram, TikTok e Whatsapp A cada 2 ou3 meses | Estudante/ estagidria
Jane 23 Instagram, TikTok e Whatsapp A cada 4 meses Estudante
Sara 23 Instagram, TikTok, X e Whatsapp 2 vezes por més Estudante/ estagidria
Isabella 22 Instagram e Whatsapp A cada 6 meses Empreendedora
Maria 24 Instagram, Whatsapp e Youtube 1 vez por més Estudante/ estagidria
Lola 21 Instagram, X e Whatsapp A cada 4 meses Estudante/ estagidria
Janete 27 Instagram, X, Pinterest ¢ Whatsapp A cada 2 meses Psicologa
Emily 25 Instagram, TikTok, X e Whatsapp 1 ou 2 vezes por més | Analista de marketing
Karina 19 Instagram, X e Whatsapp 1 vez por més Estudante/ estagidria
Ester 20 Instagram, TikTok e Whatsapp 1 vez por ano Estudante/ estagidria
Moana 21 Instagram, TikTok e Whatsapp 1 vez por més Estudante/ estagidria
Charlotte 21 Instagram, X e Whatsapp 1 vez por més Estudante/ estagidria
Valéria 22 Instagram, TikTok e Whatsapp 3 a4 vezes no ano Estudante
Karoline 21 Instagram, X e Whatsapp A cada 2 meses Gerente de’ c!mlca
odontoldgica
Luana 22 Instagram, TikTok, X e Whatsapp A cada 6 meses Estudante/ estagidria
Rita 23 Instagram, TikTok e Whatsapp A cada 2 meses Produtora d,e moda e
conteudo
Barbie 22 Instagram, Pinterest e Whatsapp 3 ou 4 vezes por més Criadora de conte}l (.10
para as redes sociais
Raquel 25 Instagram, TikTok, X e Whatsapp 1 vez por més Social media
Carol 22 Instagram, TikTok e Whatsapp 1 vez por ano Estudante
Lana 24 Instagram, TikTok e Whatsapp A cada 2 meses Social media
Alisa 23 Instagram, TikTok, Pinterest e 1 vez por més Estudante
Whatsapp

Fonte: Elaboragao propria (2024).

Embora ndo tenha sido um critério intencional, visto que a divulgagdo buscava atrair
mulheres consumidoras do mercado de wultra fast fashion de maneira geral, todas as
entrevistadas eram consumidoras da Shein. Apenas trés das 23 entrevistadas também
consumiam bens de outras empresas, mas ainda assim tinham a Shein como principal fonte de
compras, ¢ que foi o foco de suas respostas nas entrevistas. Esses dados corroboraram com o
que expoe a literatura abordada neste estudo, confirmando que, até 2024, a Shein se posiciona
como lider no mercado de ultra fast fashion.

No total, as entrevistas somaram aproximadamente 465 minutos de gravacdo, o
equivalente a 7 horas e 45 minutos. As transcrigdes foram feitas na integra para preservar a
forma de discurso das entrevistadas e resultaram em um total de 102 laudas, formatadas com
espacamento simples e fonte 7imes New Roman 12.

Para o tratamento dos dados e analise dos resultados, foi utilizado o método de analise
de conteudo, dividida em trés fases: pré-andlise dos materiais, por meio de leituras flutuantes,
exploragdo e tratamento dos resultados (Bardin, 2011). A partir das entrevistas, foram
considerados os temas relevantes para o atingimento dos objetivos, organizando e separando
em categorias os trechos e informagdes importantes do contedo das transcrigdes. A
categorizagdo foi realizada com base no critério semantico, agrupando os temas em categorias
com significados semelhantes (Bardin, 2011).

4 RESULTADOS
4.1 Estratégias em ac¢do: as redes sociais

Quando perguntadas sobre como conheceram a loja que consumiam, no caso a Shein,
que foi undnime como unica ou principal loja consumida por todas as entrevistadas, ficou claro
como as redes sociais tiveram um papel extremamente importante para a disseminagao da marca
entre o publico consumidor (Argyris et al., 2020; Aw; Agnihotri, 2023; Yesiloglu; Costello,



2021). Embora muitas entrevistadas ndo lembrassem exatamente como conheceram a Shein,
foi reconhecida a forte influéncia das redes sociais na decisao de consumir os produtos da loja.
A estratégia de comunica¢do de marketing da empresa, ao garantir ampla presenca nas
plataformas e ser apresentada ao consumidor por diferentes formatos, demonstrou-se altamente
eficaz e, o contetido repetido nas redes sociais, eventualmente, convenceu os usudrios a
experimentar os produtos. Nesse contexto, as redes sociais se mostraram ambiente poderoso
para moldar o comportamento do consumidor (Aw; Agnihotri, 2023).

O UGC também se mostrou muito relevante para passar mais confianca e curiosidade a
respeito da marca para as consumidoras, tanto se tratando de pessoas conhecidas falando a
respeito, como também desconhecidas. Com efeito, para as consumidoras mais receosas em
realizar uma compra internacional de uma loja online com um preco tdo acessivel, contetidos
gerados pelas usudrias dos produtos foram importantes para passar a confianca na veracidade
da empresa (Carr, 2022; De Vries, 2019; Shen, 2022). Além disso, a recomendagao pessoal de
pessoas proximas, como primas € amigas, ajudou a superar a desconfianca inicial e a confirmar
a confiabilidade da loja, mostrando o consumidor ¢ influenciado pela opinido dos outros

também de maneira off-line (Kotler; Kartajaya; Setiwan, 2016).
Eu ficava muito desconfiada, acho que todo mundo ficou um pouco porque era da
China e os produtos tinham um valor muito baixo, s6 que ai o pessoal ao meu redor
comegou a comprar, primas, amigas, e comegaram a falar que realmente chegava em
casa, que a gente conseguia ver a qualidade da roupa. A gente consegue também ver
através de um aplicativo, e aquilo ali foi dando confiabilidade (Ester).

As redes sociais também se mostraram muito efetivas para manter o interesse € o
consumo do aplicativo da Shein. Os relatos das entrevistadas sugerem que o simples fato de
estar navegando em uma rede social (Herrando; Jimenez-Martinez; Hoyos, 2018), mesmo
quando ndo ha a inten¢do de comprar, pode impactar no comportamento de consumo e uso mais
constante do aplicativo.

As vezes eu ja entro 14 (no aplicativo da loja) com um codigo direcionado (de uma
peca), porque, assim, muitas vezes tem essas criadoras de conteudo do TikTok, e ai
elas postam, por exemplo, uma peca, ai nos comentarios alguém pergunta, “qual o
ID?” Ai ela manda, né? A gente pesquisa la (no aplicativo), ai a partir dai, aparece
essa pega e outras indicagdes (Rita).

Postagens de criadores de conteudo de redes sociais, como Instagram e TikTok, podem
influenciar para a busca de determinados produtos. O “ID”, c6digo do produto para encontra-
lo mais facilmente no aplicativo, oferece também recomendacdes de outros semelhantes que
podem agradar mais, para, dessa forma, garantir uma maior chance de efetivagdo de compra.
Isso mostra como os conteudos publicados nas redes sociais podem promover um maior
consumo do ultra fast fashion (Argyris et al., 2020; Aw; Agnihotri, 2023; Yesiloglu; Costello,
2021).

A estratégia da Shein, de direcionar antincios de pecas semelhantes ao estilo que a
consumidora pesquisa ou consome no aplicativo, surte efeito ao leva-la para o aplicativo mais
vezes. As propagandas personalizadas, de acordo com os interesses e o perfil da consumidora,
construido pelos algoritmos digitais, conseguem influenciar e atrair a atencdo das
consumidoras, conforme apontado por Spagnollo e Tonial (2023). Mesmo quando estdo com o

aplicativo desinstalado, os antincios sdo capazes de atrai-las para baixar novamente.
Acho que minha maior forma de influéncia para comprar na Shein ¢ que as vezes eu
t6 com o aplicativo desinstalado e aparece um anuncio nas redes sociais de uma pega
exatamente como eu quero. Ai eu clico, baixo e vou parar 14 de novo (Lana).

Além disso, o UGC nas redes sociais também gera impactos no comportamento de
consumo das consumidoras e pode ser percebido até como fonte mais confiavel.
Aparentemente, a espontaneidade da divulgacdo do produto, seja feita por uma consumidora ou
por uma influenciadora, ¢ proporcional a credibilidade acerca da qualidade do produto e
autenticidade da opinido compartilhada (Carr, 2022; Shen, 2022; De Vries, 2019), mesmo que



isso ndo exclua a efetividade que as propagandas tém para influenciar no comportamento das

consumidoras.

[...] uma influenciadora pequena que t4 mostrando (os produtos), isso que influencia
muito mais, mostrar o produto, como que usa, como ele ficou no corpo, qualidade e
tal. Dando uma opinido sincera mesmo, sabe? Isso me influencia muito mais do que
ver uma simples foto (em propagandas) (Barbie).

Fico muito interessada quando sdo conteidos de pessoas, assim, que ndo sdo
influenciadoras, passa até mais credibilidade, eu fico até interessada. Muitas meninas
agora estdo fazendo, por exemplo, review de pegas de bijuterias (da Shein) que tem
mais durabilidade por serem de ago [...]. Entdo rede social, ¢ muito importante para
mim para eu consumir ultra fast fashion (Sara).

Com base nessas evidéncias, fica claro que a forte presenca da Shein nas redes sociais
¢ extremamente eficaz para influenciar o comportamento de compra das consumidoras. A
combinac¢do do UGC, postagens de influencers e aniincios personalizados criam um ambiente
altamente persuasivo, que, mesmo sem a inteng¢do inicial de adquirir algo, leva-as de volta a
plataforma e a efetivacdo de um comportamento de compra.

4.2 Estratégias em acao: as avaliacoes das consumidoras
Os relatos das entrevistadas revelam o papel fundamental que os comentarios de outras
consumidoras sobre um produto que ja adquiriram desempenham no aplicativo da loja, uma vez
que, ao ler esses relatos, a usuaria adquire mais confianga para efetivar uma compra. O UGC ¢
uma ferramenta poderosa para criar credibilidade e confianga (Carr, 2022; De Vries, 2019) e,
dentro do ambiente online, as avaliagdes e comentarios fornecidos por outras consumidoras sao
cruciais para ajudar a tomar decisdes mais informadas.
Eu acho que as avaliagdes sdo a parte mais importante e legal, um diferencial da Shein.
Porque ¢ basicamente por elas que me baseio na hora de comprar as roupas (Lola).
No consumo online, as avaliagcdes dos produtos feitas por outras consumidoras sio
fundamentais no processo de tomada de decisdo, e, no caso da Shein, ¢ até mesmo um
diferencial em relacdo a outras lojas de roupas online. De acordo com Shen (2022), esse tipo
de interacdo entre consumidoras ¢ uma das maiores forcas do UGC, pois proporciona uma
credibilidade que dificilmente pode ser igualada por propagandas tradicionais ou informagdes
fornecidas pela propria empresa. Sara refor¢a essa ideia ao afirmar que,
Eu acho extremamente importante (as avaliagdes das consumidoras). Se tivesse uma
escalade 1 a 10, eu diria que ¢ 11, porque as fotos feitas para comercializar o produto

muitas vezes sdo editadas, fazendo parecer que o produto ¢ perfeito. Com as
avaliagOes, da para ver de fato como o produto ¢ (Sara).

Em plataformas de e-commerce, como a Shein, nas quais o consumidor ndo tem contato
fisico com o produto, a incerteza sobre a qualidade e adequacao dos itens ¢ maior. Por isso, os
comentarios e avaliagdes sdo fundamentais para reduzir essas desconfiancas, especialmente
quando incluem fotos e videos que mostram o produto em situagdes reais. O UGC, ao apresentar
avaliagOes genuinas de consumidores, ¢ eficaz na constru¢do da confianga necessaria para que
a compra seja concretizada.

As avaliagdes negativas também influenciam diretamente na decisdo de compra,
fazendo com que muitas consumidoras desistam de adquirir o produto ao se depararem com
comentarios que relatam falta de qualidade.

Se tem comentarios negativos, eu nao compro. Eu poupo o meu dinheiro, né? (Marina)
Ja desisti de comprar pecas que tém avaliagdes negativas, eu ja descartol...]. Entdo, ¢
o principal fator que eu olho, mais do que o meu gosto pessoal mesmo, sdo as
avaliagdes (Emily).

A importancia dada as avaliagdes expostas na plataforma ¢ um comportamento comum
entre as mulheres da geragcdo Z, evidéncia congruente com o que apontam Ameen, Cheah e
Kumar (2022) sobre a consumidora dessa geragao buscar a opinido de outros por se sentirem
mais inseguras para tomar decisdes de compra sozinhas. Além disso, a questao da confianga no



contetido gerado por usudrios ¢ destacada também nos estudos de Chen (2018) e Djafarova e
Bowes (2021).

Uma vez que o UGC ¢ uma estratégia que potencializa a confianca e a autenticidade do
conteudo compartilhado (Djafarova; Bowes, 2021), para incentivar que suas clientes sejam
geradoras de conteudo sobre seus produtos, a Shein oferece descontos para compras futuras a
medida que as consumidoras divulgam sua opinido na plataforma. Essa estratégia, conforme
apontam Jurado et al. (2021), ¢ uma forma de gamifica¢do que incentiva o UGC, tornando a
experiéncia mais atrativa e promovendo a participacdo ativa das consumidoras. Além disso, o
sistema de pontuagdo ajuda a criar um ciclo efetivo de participagdo, no qual as consumidoras
se sentem motivadas a comentar, criando uma fonte constante de informacdes para outros
usuarios. Com isso, o ambiente digital da Shein favorece a criagdo de um senso de comunidade
(Behl et al., 2020; Kusumawardani; Widyanto; e Tambunan, 2023), no qual as consumidoras
ndo apenas comentam para obter vantagens, mas também tem o intuito de auxiliar outras

usudrias a fazerem escolhas mais seguras e informadas.
E ai a questdo dos comentarios, realmente ¢ algo que eu também fago, deixar 14 os
comentarios para também ajudar outras pessoas (Valéria).
As meninas sempre fazem um trabalho perfeito [...] tem meninas, por exemplo, que
compram uma pega ¢ comentam depois de um més, dizendo “gente, essa peca tem
durabilidade, essa pega fica dessa forma depois de um tempo usando”. Entdo, eu acho
isso muito legal (Sara).

Essas falas demonstram o esfor¢o de muitas consumidoras em oferecer avaliagdes
detalhadas e continuas. Esse comportamento colaborativo fortalece a ideia de um espaco de
suporte mutuo, em que as usudrias da plataforma compartilham suas experiéncias de forma
honesta e detalhada, criando um ambiente de confianca (Djafarova; Bowes, 2021), e
fomentando um forte senso de comunidade (Kusumawardani; Widyanto; Tambunan, 2023).

4.3 Estratégias em acdo: o aplicativo de compras

O sistema gamificado do aplicativo da Shein, como descrito por Aparicio, Costa e
Moises (2021), integra elementos de jogos na plataforma de e-commerce, com o objetivo de
criar uma experiéncia mais envolvente e aumentar a frequéncia de acesso das usuarias. Nesse
sentido, € possivel dizer que o aplicativo da Shein foi desenvolvido para ser mais do que uma
simples plataforma de compras, transformando-se em um ambiente digital de entretenimento

para as consumidoras (Jurado et al, 2021).
Para mim, ¢ 10/10, porque eu o acho muito pratico (o aplicativo da Shein). [...] E essa
questdo dos joguinhos também, que tem dentro para eu ganhar desconto, querendo ou
ndo, acaba incentivando vocé a estar todo dia no aplicativo (Isabella).
Quando ndo estou mais a fim de olhar as redes sociais, as vezes abro o aplicativo para
ficar rolando (Luana).
[...]JEu uso quase como Instagram também, s6 abro, dou uma olhada 14 pra ver o que
¢ que tem e saio (Janete).

As entrevistadas revelam que a navegacao na Shein se tornou uma atividade semelhante
a "rolar" o feed, tipica de plataformas de redes sociais. Essa experiéncia de navegacao favorece
um comportamento no qual as consumidoras passam tempo explorando produtos, mesmo que
ndo estejam com o intuito de comprar naquele momento, evidenciando o poder viciante do
aplicativo, que mantém as usuarias conectadas e engajadas por mais tempo, diminuindo sua
percepgao de tempo (Herrando; Jimenez-Martinez; Hoyos, 2018).

Submetida a distor¢cdo temporal gerada pela gamificacdo (Jurado et al., 2021), a
interagdo constante com promogodes ¢ a facilidade de navegacdo fazem com que a usuaria passe
mais tempo do que o planejado na plataforma. Isso potencializa as chances de efetivar uma
compra, ou o comportamento de "window-shopping" digital, em que a satisfacdo provém do
ato de explorar e adicionar produtos, independentemente de gerar uma compra (Chen, 2019).
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Eu gasto muito tempo, assim, digamos que umas 4 horas do meu dia, eu gasto
utilizando o aplicativo. Isso s6 na questdo de olhar as pecas que estdo em promogao
(Charlotte).

Acho que a Shein virou aquele, como ¢ que se diz... “mente vazia, oficina do diabo”?
Pronto, “mente vazia, oficina da Shein”. A gente vai 14 para gastar o que ndo tem. Meu
carrinho esta sempre cheio (Alisa).

Eu sou muito de window-shopping, vocé ficar olhando, olhando, olhando, salvando
varias coisas, colocando no seu carrinho e ai, pronto, beleza, passou a minha vontade.
(Raquel).

A dinadmica de acumulo pontos, em que a pontuagdo aumenta a cada dia consecutivo em
que a consumidora acessa o aplicativo para coletd-los, revelou-se uma das estratégias de
gamificacdo (Behl et al., 2020) mais eficazes para incentivar o uso didrio da plataforma. O
sistema utilizado pela Shein ndo s6 cativa as usuarias, mas também transforma o habito de
acessar o aplicativo parte de sua rotina, refor¢ando o engajamento continuo e o incentivo a
fidelizagdo (Kusumawardani; Widyanto; Tambunan, 2023). Emily compartilha uma
experiéncia similar, destacando que “[...] eu sempre entro todos os dias e as vezes caio nessa de
entrar sO para resgatar um ponto, mas acabo comprando”.

Essa experiéncia ilustra como a estratégia consegue transformar agdes aparentemente
inofensivas, como o simples resgate de pontos, em oportunidades de compra. A gamificacdo do
aplicativo, ao criar um ciclo de recompensas diarias (Behl et al., 2020), ndo apenas mantém as
consumidoras ativas, mas também gera um ambiente propicio para a compra impulsiva. Isso
ocorre porque a usudria, ao acessar a plataforma com o objetivo de acumular pontos, acaba
exposta a novas ofertas, produtos ou promogdes ao navegar pela plataforma, aumentando as
chances de conversao em vendas (Jurado et al, 2021).

Além disso, o aplicativo da Shein utiliza notificagdes informando sobre descontos para
engajar as consumidoras e incentivar novas compras. Essas mensagens, que alertam sobre
ofertas e cupons, sdo uma estratégia para atrair a aten¢ao das usudrias e aumentar a frequéncia
de compras. Conforme diz Sara, “quando mandam uma mensagem ou notifica¢do dizendo: ‘tem
cupom hoje, aproveita’, eu penso: ‘ah, vou aproveitar’

Desse modo, a praticidade do aplicativo e a facilidade de acesso a cupons e descontos
gerados pelo check-in, pelos “joguinhos” e até mesmo pelas avaliacdes das consumidoras
deixadas na plataforma, elementos de gamificacdo, sdo mencionados como vantagens, e
incentivam as usudrias a visitarem diariamente o aplicativo, criando, também lealdade a Shein
(Behl et al., 2020). Isso ¢ evidenciado também pelo fato de que todas as entrevistadas elencaram
a plataforma da Shein como principal ferramenta para consumo de ultra fast fashion, mesmo
que trés delas tenham mencionado outras empresas.

4.4 Evidéncias sobre o consumo: por que consumir na Shein?

Durante as entrevistas, foram percebidos varios beneficios que a Shein proporciona para
as consumidoras, sendo eles praticidade, acessibilidade e variedade da marca, que foram
destacados como fatores essenciais para a preferéncia pela plataforma. Um dos pontos mais
mencionados foi a variedade de produtos oferecidos pela empresa, que permite que as

consumidoras encontrem roupas que atendam aos seus estilos e necessidades especificas.
Acho que uma das tnicas coisas que ndo comprei la (na Shein) foram meias, mas ja
comprei tudo 14. Calgas, vestidos, roupas de academia, roupas intimas. Uma coisa que
acaba me atraindo ¢ a variedade de roupas disponiveis la (Flor de Mandacaru).

Essa diversidade permite que as consumidoras atendam a diferentes necessidades de
vestuario em um uUnico lugar, o que gera conveniéncia e praticidade, um fator bastante
valorizado pela geracdo Z, conforme concluido por Rodrigues, Valadares e Evangelista (2023).
Essa variedade ndo so facilita a busca por pegas especificas, mas também amplia as chances de
a consumidora encontrar alternativas que satisfagam seu gosto pessoal e suas necessidades, o
que ¢ possivel verificar por meio do relato de Marina, quando diz que “acho que a variedade no
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estilo de produtos ¢ algo que me atrai (na Shein). A gente ndo encontra muitas pecas nesses

estilos, no estilo que eu gosto de consumir, no shopping ou em lojas aqui na cidade”.
A numeracdo das roupas ¢ o ponto-chave. Imagina s6, eu vou comprar uma roupa
aqui, tipo na Renner, por exemplo, ¢ a numeracgio da roupa que eu usaria na Renner
seria entre 12 a 14 anos, eu com 23 anos na sessao infantil. [sso mexe com a pessoa.
Ai eu vou na Shein e encontro uma roupa parecida com a que vi na loja da Renner, na
sessdo de adultos, e que tem a minha numerago. E outra histéria, né? (Alisa)

A diversidade de tamanhos na Shein ajuda a superar uma barreira significativa para
muitas consumidoras no mercado da moda, a qual impacta negativamente a sua autoestima e
autoconfianga (Mitraud; Konopka; Andrade, 2024). Outro ponto frequentemente mencionado
pelas entrevistadas ¢ a questao da acessibilidade financeira.

Eu lembro quando eu fiz a minha primeira compra grande, quando eu recebi meu
primeiro salario [...]. Foi um vestido que [...] era R$ 280, mas até hoje eu uso esse
vestido. Mas assim, eu sempre fiquei pensando 'cara, se eu entrasse na Shein, dava
para comprar umas 10 roupas', entendeu? (Lana)

[...] As vezes, os valores sdo caros, para ter essa sensagao de pertencimento na moda,
a Shein me da essa possibilidade (Sara).

Além da acessibilidade material, a Shein proporciona um valor emocional e social de
“pertencer” a uma determinada tendéncia, algo que esta diretamente relacionado com o conceito
apresentado por Nobriga (2014). Esses relatos evidenciam como a Shein se posiciona como
uma solucdo pratica e acessivel para as necessidades das consumidoras, oferecendo variedade,
numeracdo adequada, e a possibilidade de seguir as tendéncias da moda a um custo mais baixo.

4.5 Evidéncias sobre o consumo: consequéncias negativas no comportamento
O comportamento consumista, definido como o consumo além das necessidades reais
(Gimiliani; Labs; Coutinho, 2024), entre as usuarias da Shein, ¢ uma consequéncia direta das
estratégias da empresa. As entrevistas revelam como a dindmica do aplicativo, a vontade de
estar na moda e influéncias emocionais podem influenciar diretamente no comportamento das
consumidoras, levando-as a realizar compras que muitas vezes ndo sdo necessarias.
Eu compro simplesmente porque eu gosto, dificilmente eu vou procurar na Shein uma
peca que eu precise de fato, é porque eu gosto (Marina).
Eu compro porque eu gostei da peca, eu crio a necessidade de ter a pega. [...]. Entdo
eu vejo que ¢ uma coisa que eu ndo sei se chega a ser um vicio... Mas eu nao compro
porque eu t6 precisando, eu crio a oportunidade (Lana).

Com isso, ha o risco de que o desejo por novos itens possa se transformar em um padrao
de consumo recorrente (Gimiliani; Labs; Coutinho, 2024), impulsionado pela facilidade de
compra proporcionada pelo aplicativo e pela exposi¢do frequente as tendéncias nas redes
sociais. Além disso, as entrevistadas apresentam evidéncias de que seu comportamento de
consumo de ultra fast fashion esta alinhado com fendmeno conhecido como FOMO (fear of
missing out), o que significa que a ansiedade de perder novas tendéncias, especialmente entre
geracdes mais jovens (Dinh; Lee, 2021), pode impulsionar o consumo.

O que eu vejo das pessoas usando que faz eu me influenciar [...] se eu tiver visto uma
pessoa usando e eu ndo conseguir achar (no aplicativo), eu tiro a foto. As vezes a

pessoa nem sabe disso, né? To tirando 14 a foto dela, ai eu pesquiso na parte na lupa,

) né? (no aplicativo da Shein) Que tem a partezinha para pesquisar por foto (Alisa).

E preciso, ainda, destacar os relatos que ilustram como o prazer e o alivio emocional
associados as compras podem gerar padrdes de comportamento de consumo mais frequentes,
ao vincular a compra a sentimentos positivos (Souza; Souza, 2021).

Tem um momento em que eu compro quando to triste, € comprar sempre me faz sentir
bem (Emily).

Quando chega um pacote que eu me agrado, isso me motiva ainda mais a comprar
outras coisas porque eu sei que vai dar certo. E ai vira um ciclo, né? Vocé compra,
gosta e quer mais (Barbie).
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Entretanto, consequéncias negativas como endividamento (Azma et al., 2019), compra
por impulso (Wang; Xiao, 2009) e consumo vulneravel (Barker et al., 2005; Hill; Sharma, 2021)
podem ser relacionadas ao uso de plataformas de e-commerce como o da Shein, o que ndo
parece ser reconhecido pelas consumidoras entrevistadas.

4.6 Evidéncias sobre o consumo: o conflito ético e moral associado ao consumo

O consumo de produtos da Shein, embora seja atraente e acessivel para muitas
consumidoras, vem acompanhado de conflitos éticos e morais que envolvem questdes como
praticas trabalhistas questiondveis e os impactos ambientais decorrentes da produgdo em massa.
Nas entrevistas, muitas respondentes demonstraram estar cientes dessas problematicas,
reconhecendo os efeitos negativos associados a moda ultra fast fashion.

Contudo, apesar desse conhecimento, o prego acessivel e a conveniéncia continuam a
motiva-las a consumir. Essa contradi¢cdo entre valores e comportamentos reflete um conflito
que estd no centro da Teoria da Dissonancia Cognitiva (Festinger, 1957), que descreve o
desconforto que os individuos sentem ao tentar alinhar suas atitudes e crencas com suas agoes.
Apesar de conscientes, as entrevistadas sdo atraidas pela comodidade, praticidade e
acessibilidade financeira que sdo oferecidas por plataformas como a Shein, fatores sdo
especialmente relevantes para a geragdo Z, conforme apontado por Rodrigues, Valadares e
Evangelista (2023).

Eu sou vegetariana [...], entdo eu tento bastante ter um consumo consciente geral na
minha vida [...]. E é uma marca (a Shein) que estimula compra por impulso, sem
necessidade e ¢ uma quantidade absurda de roupas, e isso vai ser descartado onde?
Entdo eu tento realmente comprar coisas que eu realmente sei que vou usar [...]. E é
mais até pela questdo do tempo, quando ndo consigo ir em brecho, o aplicativo acaba
sendo uma comodidade (Flor de Mandacaru).

[...] se eu for pensar na Shein como uma empresa, eu ndo gosto. Tipo assim, eu ja vi
tanta coisa polémica da Shein, sabe? [...] o que mais me motiva é o dinheiro, ¢ o fato
de ser barato, ¢ o fato de que [...] numa fast fashion normal, eu ia pagar R$200,00 ou
R$100,00 numa bolsa que na Shein eu pago R$60,00. Isso é o que mais me motiva,
mas isso ¢ o0 que mais me entristece. Porque se eu fosse uma pessoa que tivesse
dinheiro, eu nunca compraria na Shein (Carol).

A entrevistada Ana Vitoria sugere que os problemas éticos também sdo comuns em
outras empresas, como Nike e Adidas, justificativa utilizada frequentemente para reduzir a
dissonancia (Mueller; Damacena; Vaz, 2018), e, nesse caso, para ajudar a legitimar a escolha
de consumo. Entretanto, para algumas consumidoras, evitar refletir sobre os aspectos negativos
do consumo ¢ a maneira mais simples de lidar com o desconforto gerado por suas escolhas de
compra.

Esse comportamento revela como o desejo de consumir pode superar o reconhecimento
dos impactos negativos, especialmente quando o produto em questdo traz uma satisfagdo
imediata (Souza; Souza, 2021). As estratégias da Shein, apesar das controvérsias e
problematicas associadas a empresa, continuam a ser altamente eficazes. Para muitas
consumidoras, a praticidade, variedade e a acessibilidade oferecidas pela Shein conseguem
superar as preocupacgdes €ticas e ambientais, sendo uma oportunidade de se vestir da forma que
gostam e acompanhar as tendéncias de forma econdmica e conveniente, o que se torna um fator
determinante na decisdo de consumo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo compreender como as principais estratégias utilizadas
por empresas de ultra fast fashion, como a forte presenca nas redes sociais (Donatello, 2022),
UGC (Carr, 2022) e a gamificagdo das plataformas de e-commerce (Shen, 2022), influenciam
o comportamento de consumo das mulheres da geragdo Z. Além disso, buscou-se identificar
qual dessas estratégias exerce maior impacto na efetivacdo das compras e explorar a percep¢ao
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das consumidoras sobre essa pratica. Os resultados obtidos indicam que as estratégias adotadas
por empresas como a Shein exercem uma influéncia significativa sobre o comportamento do
principal publico-alvo desse mercado, respondendo claramente aos objetivos propostos neste
estudo.

Apesar de todas as estratégias demonstrarem grande relevancia para a influéncia no
comportamento de compra das consumidoras, principalmente quando usadas em conjunto, o
UGC dentro do aplicativo da loja se destacou como o elemento de maior impacto para que as
compras sejam de fato efetivadas. Comentarios e avaliagdes de outras consumidoras foram
considerados fundamentais para que as entrevistadas se sentissem confiantes ao realizar uma
compra na marca chinesa. A falta desses comentarios, conforme relatado pelas entrevistadas,
faz com que as usudrias do aplicativo ndo sintam a confianga necessaria para efetuar a compra.
Além disso, essa dinamica ndo apenas oferece a credibilidade necessaria para superar a
desconfianga natural que pode surgir ao adquirir um produto sem contato fisico, mas também
engaja o senso de comunidade dentro da plataforma. Ao fazer comentarios, as clientes nao
apenas sdo recompensadas, mas também sentem como se estivessem ajudando outras
consumidoras.

As entrevistas também revelaram que beneficios como a praticidade do aplicativo, o
preco acessivel e a grande variedade de pecas, tanto em termos de diversidade de opgdes quanto
na variedade de tamanhos oferecidos, sdo determinantes para a escolha de comprar na Shein. O
aplicativo proporciona a praticidade, que ¢ um fator importante para a gera¢ao (Rodrigues;
Valadares; Evangelista, 2023), oferece a possibilidade de comprar roupas que as consumidoras
gostam, no estilo que desejam e que geralmente ndo sdo encontradas em lojas convencionais,
além de ser visto como uma oportunidade para as consumidoras se sentirem inseridas na moda,
gerando um sentimento de pertencimento (Nobriga, 2014).

Apesar dos beneficios oferecidos as consumidoras, o modelo de negocios e as
estratégias utilizadas também geram consequéncias negativas no comportamento de consumo.
As mesmas abordagens que aumentam o engajamento e refor¢am a confianca na decisdo de
compra podem fomentar um comportamento que se assemelha a um vicio. Entretanto, as
entrevistadas ndo reconhecem um comportamento de compra preocupante, mesmo quando suas
falas revelam que compram impulsionadas pelo contexto da plataforma da Shein.

Ao serem questionadas sobre o que ndo gostavam na empresa que consumiam, algumas
entrevistadas demonstraram ndo estar cientes das problematicas do mercado, mencionando
apenas aspectos pessoais que as incomodavam, como o tempo de espera até a entrega das pegas
compradas. No entanto, muitas reconheceram as questdes relacionadas a esse modelo de
negocio e expressaram um certo desconforto ao abordar o assunto, revelando um conflito
interno por adquirirem produtos de uma marca frequentemente associada a praticas de trabalho
exploratdrias e a impactos ambientais negativos. Contudo, a pratica de consumo foi
frequentemente minimizada ou justificada com base na praticidade e variedade de pegas que o
aplicativo oferece, na acessibilidade financeira e na possibilidade de inser¢ao nas tendéncias da
moda. Além disso, muitas consumidoras afirmaram que preferem simplesmente ndo pensar
sobre essas questdes para ndo se sentirem culpadas por seus atos de consumo, o que evidencia
que o desejo de consumir pode superar a consciéncia dos impactos negativos.

Isso leva a reflexdo sobre se a caracteristica frequentemente associada a gera¢do Z —
de ser a geracdo com maior consciéncia social e ambiental — ndo ¢, na verdade, uma
caracteristica que nao pode ser atribuida de forma generalizada e se essa consciéncia estd, na
realidade, restrita a um grupo seleto de pessoas. Alternativamente, pode-se considerar que,
quando se trata de roupas, questdes como pressao estética, autoestima, ansiedade e o desejo de
pertencimento @ moda podem fazer com que as preocupagdes ambientais e sociais sejam
esquecidas.
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Em relagdo as limitagcdes da pesquisa, ¢ relevante notar que o uso das entrevistas
gravadas como instrumento de coleta de dados resultou na desisténcia de cinco potenciais
participantes e possivelmente gerou desconforto em algumas entrevistadas. Observou-se que
duas entrevistadas demonstraram certo constrangimento durante a coleta de dados, respondendo
de forma mais objetiva e sucinta. Apesar dessa situagdo possivelmente influenciar suas falas,
considera-se que os resultados da pesquisa permaneceram inalterados.

Além disso, um aspecto relevante, mas ainda pouco explorado, foi o papel da classe
social e da renda das consumidoras, que parece influenciar significativamente o consumo de
ultra fast fashion. Muitas entrevistadas mencionaram que fatores financeiros sdo os principais
motivos para continuarem comprando, mesmo conscientes das problematicas éticas e
ambientais associadas a esse mercado. Esse dado sugere uma relagdo direta entre a renda das
consumidoras e o ato de comprar na Shein, algo que merece ser investigado com maior
profundidade. Assim, recomenda-se que futuros estudos aprofundem a relacdo entre renda e
consumo, especialmente em um cendrio em que o preco acessivel € um dos maiores atrativos.

Outro ponto que merece maior aprofundamento sdo os sentimentos associados ao
consumo. Embora a pesquisa ndo tenha tido como foco a investigagdo dessas emogdes, elas
emergiram nas falas de vérias entrevistadas, muitas vezes associadas a um sentimento de
vontade de pertencimento a moda e a satisfagdo e prazer ao comprar. No entanto, esse consumo
impulsivo e emocional pode gerar consequéncias negativas, especialmente quando realizado de
maneira irracional ou descontrolada. Assim, futuras pesquisas poderiam explorar mais
detalhadamente o papel dessas emog¢des no comportamento e frequéncia de consumo, avaliando
o impacto psicologico e social que ele pode gerar.
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