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Resumo

O objetivo deste estudo é compreender as relagbes de consumo com a construcdo de
identidade das mulheres brasileiras consumidoras da empresa Shein, com o intuito de
identificar os motivos que levam as mesmas a serem clientes dessa empresa. Para atingir o
objetivo proposto, foram realizadas entrevistas por meio de questionarios com 71 mulheres
gue sdo consumidoras da Shein no Brasil. Ao aplicar a andlise de conteldo sobre as
respostas das consumidoras, emergiram seis categorias que levam a construcéo da identidade
por meio das compras na empresa Shein, que sdo: sentimentos despertados no ato da
compra, identificacdo do edtilo, representatividade, influéncia das redes sociais sobre o
CcoNsumMo, progressao na carreira, consciéncia dos problemas sociais que envolvem a marca.
Os resultados indicaram que a marca Shein possibilitou 0 acesso a diferentes estilos e
tamanhos de roupas, 0 que auxiliou as consumidoras a corporificar sua identidade por meio
das roupas e vestuarios. Além disso, a maioria das consumidoras é da classe socia e
econdmica D e E, mas, estas realizam as compras na Shein em pelo menos uma vez ao més.
Esse comportamento pode ser explicado pelo sentimento de compulsividade e pelos
descontos arrojados of erecidos pela empresa.
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ANALISE DA INFLUENCIA DA EMPRESA SHEIN NA CONSTRUCAO DE
IDENTIDADE DAS MULHERES BRASILEIRAS

RESUMO

O objetivo deste estudo é compreender as relagdes de consumo com a construcao de identidade
das mulheres brasileiras consumidoras da empresa Shein, com o intuito de identificar os
motivos que levam as mesmas a serem clientes dessa empresa. Para atingir o objetivo proposto,
foram realizadas entrevistas por meio de questionarios com 71 mulheres que sdo consumidoras
da Shein no Brasil. Ao aplicar a anélise de conteudo sobre as respostas das consumidoras,
emergiram seis categorias que levam a construcdo da identidade por meio das compras na
empresa Shein, que sdo: sentimentos despertados no ato da compra, identificacdo do estilo,
representatividade, influéncia das redes sociais sobre 0 consumo, progressdo na carreira,
consciéncia dos problemas sociais que envolvem a marca. Os resultados indicaram que a marca
Shein possibilitou o acesso a diferentes estilos e tamanhos de roupas, o0 que auxiliou as
consumidoras a corporificar sua identidade por meio das roupas e vestuarios. Além disso, a
maioria das consumidoras é da classe social e econdmica D e E, mas, estas realizam as compras
na Shein em pelo menos uma vez ao més. Esse comportamento pode ser explicado pelo
sentimento de compulsividade e pelos descontos arrojados oferecidos pela empresa.

Palavras-chave: Teoria da Cultura do Consumo. Construcdo de Identidade. Fast-Fashion.
Anélise de Contetido. Moda plus size.

1. INTRODUCAO

A moda atua como forma de representacdo social de uma pessoa na sociedade, por isso,
é atribuida a ideia de status social (DELGADO, 2008). Os objetos que consumimos e usamos
atuam como uma extensdo da identidade dos individuos (CALDAS, 2004). A industria da moda
aproveita da segmentacéo de diferentes nichos de mercado e tenta atender esses segmentos cada
vez mais complexos, principalmente a partir dos anos de 1950 e 1960, quando os jovens
passaram a se constituir como formadores de opinido, ocasionando o fim da ditadura da
industria da alta costura como ditadores das tendéncias de moda, de modo que a moda passou
a ser ditada pela procura, concorréncia, necessidades do mercado e consumidores (VINCENT-
RICARD, 1989; LIPOVETSKY, 2005; DELGADO, 2008).

Um dos segmentos mais bem sucedidos dentro do leque do varejo € o de redes de Fast
Fashion, que sdo traduzidas como moda rapida (BHARDWAJ; FAIRHURST, 2010). Essas
redes sdo compostas por marcas que possuem uma politica de producéo rapida e continua de
suas pecas, de forma que elas trocam suas cole¢des semanalmente ou até mesmo diariamente.
Uma das caracteristicas marcantes dessas empresas é que elas mostram as ultimas tendéncias
da moda para seus consumidores em tempo recorde e com preco acessivel (GUAZZELLI, 2016;
SHIMAMURA; SANCHES, 2012). Uma das empresas fast fashion (FF) que vem alcancando
destague no segmento de vestuario brasileiro é a empresa chinesa Shein, que no ano de 2020
ficou em terceiro lugar no e-commerce no Brasil, estando atras apenas da Amazon e da Shoppe
(RELATORIO E-COMMERCE BRASIL, 2021).

As pessoas costumam consumir com intuito de reforcar suas identidades, de forma que
muitas marcas, ciéncia e praticas de marketing estdo em busca de teorias e modelos que
analisam e compreendem essa dinamica de identidade presentes nas relacbes de consumo
(KIPNIS et al., 2019; DANTAS; ABREU, 2020). Desta forma, entender o consumo como uma
pratica social e os fatores que moldam a identidade dos individuos é importante para
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compreender de forma mais minuciosa as motivacdes que estdo presentes na construcdo da
identidade dos consumidores (BARBOSA; CAMPBELL, 2006; DANTAS; ABREU, 2020).

A andlise das construcBes identitarias configura-se elemento central nos estudos de
comportamento do consumidor (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Desta forma que,
compreender o comportamento dos consumidores ante o consumo possibilita fortalecer as
discussbes teodricas acerca desse fendmeno, especialmente no que tange a construcdo de
identidade por meio das compras nas redes fast fashion (KIM et al., 2013). Diante de tais
consideracOes, 0 presente artigo possui como questdo de pesquisa verificar de que forma fast
fashion Shein estd influenciando na construcdo de identidade das mulheres brasileiras?
Especificamente, este trabalho visa compreender as relagdes de consumo com a construgédo de
identidade das mulheres brasileiras consumidoras da empresa Shein, a fim de identificar quais
0s motivos que levam as mesmas a serem clientes dessa marca. Para atingir o objetivo proposto,
foram realizadas entrevistas em questionarios com 71 mulheres que sdo consumidoras da Shein
no Brasil.

Este artigo esta dividido em quatro se¢des, além desta introducdo. A seguir se apresenta
o referencial tedrico, considerando as constituicdes da CCT e o processo de construcdo da
identidade, bem como um panorama do que sdo empresas fast fashion (FF) e de forma em
particular é apresentado a empresa Shein. Em seguida serd apresentado 0 percurso
metodolégico adotado para o desenvolvimento desta pesquisa. Logo apds, os resultados, sdo
apresentadas as categorias que emergiram da analise de contedo sobre a influéncia da Shein
na construgcdo de identidade das consumidoras brasileiras. Por fim, s&o apresentadas as
considerac0es finais.

2. REFERECIAL TEORICO

2.1 Culture Consumer Theory

A teoria da cultura do consumo (CCT) é um campo de pesquisa que foi assim
reconhecido com a publicacdo do artigo de Arnould e Thompson em 2005, intitulado de
“Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research”. A CCT ndo ¢ caracterizada por
ser uma teoria unificada, mas sim “uma familia de perspectivas tedricas que abordam as
relacdes dindmicas entre acdes do consumidor, mercado e significados culturais” (CAMPOS,
NASCIMENTO; PINTO, 2018, p. 19). Dessa forma, desde o estabelecimento da CCT ela
contribuiu para o desenvolvimento de um corpo distinto de conhecimento tedrico sobre a
cultura do consumo, concentrada em significados, experiéncias e limites simbolicos, de modo
que estabeleceu o consumidor como um agente interpretativo (ARNOULD et al., 2019).

O consumo deixou de ser estudo sob a Gtica da sociologia, economia e estudo de
negocios, e passou a ser visto como o estudo sobre as forcas produtivas, maximizacdo da
utilidade ou processo de aquisicdo, para se tornar um termo que analisa as relacdes entre a
sociedade e o individuo. Portanto, o consumidor passou a ser visto como um reflexo e buscador
de identidade empoderado, que navega em seu caminho e reflete de forma consciente e critica
sobre as infinidades de oportunidades oferecidas pelo mercado (ASKEGAARD; LINNET,
2011).

Dessa forma, a CCT conceitua a cultura como a prépria estrutura da experiéncia,
significado e agdo. Dado essa fragmentag&o do conceito, a cultura do consumidor ndo determina
a acdo como uma forca causal. De modo que a cultura do consumo denota um arranjo social
em que as relagdes entre a cultura vivida e social, entre os modelos de vida significativos e 0s
recursos simbolicos e materiais, dos quais dependem sdo medidos através do mercado
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).
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Arnould et al. (2019), postulam que a CCT ¢é dividida em quatro dimensdes teoricas
inter-relacionadas, sendo que cada uma compreende um conjunto de questdes e proposicdes,
estes sdo: (1) projetos de identidade do consumidor; (2) cultura de mercado; (3) a padronizagéo
socio-historica do consumo; e (4) ideologias de mercado medidas em massa e estratégias
interpretativas dos consumidores.

2.2 Construgéo de identidade por meio do consumo

O consumo representa uma area onde as identidades pessoais e de grupos sao geradas,
contestadas e moldadas, de forma que, o consumidor transforma as figuras em um buscador de
identidade (LARSEN; PATTERSON, 2018). Segundo Bauman (2007), as pessoas usam de suas
posses para se promover e deixar elas mesmas de uma forma mais atraente e desejavel. Esse
comportamento é decorrente da sociedade consumista e pela instabilidade de identidade
(ALCANTARA et al., 2019). Para conseguir um status social desejado, os consumidores
remodelam a si mesmos como mercadorias (BAUMAN, 2007). E cada um desses aspectos da
construcdo da identidade é acompanhado de uma série de bens e servigos que vém do mercado
(WEINBERGER; CROCKETT, 2018).

Um dos pontos centrais de analise dos estudos sobre os consumidores aborda que o
consumo € um ponto fundamental dentro do qual as identidades pessoais e coletivas sdo
construidas, executadas e contestadas. Sendo assim, o projeto de identidade ocupa uma posi¢édo
central nas representacfes do consumo contemporaneo, e todas as escolhas do consumidor
impactam na identidade e passam a representad-la para 0 mundo exterior (LARSEN;
PATTERSON, 2018).

O trabalho de identidade é retratado como um projeto simbélico-reflexivo, continuo e
interminavel. No qual tem o objetivo de produzir uma narrativa coerente de si mesmo a partir
de recursos do mercado que conectam o passado, 0 presente e o futuro. Sendo assim, a
identidade é considerada como uma ideologia conhecida por meio do engajamento individual
com o discurso, que é manifestada por uma narrativa pessoal construida e reconstruida ao longo
da vida e roteirizada por meio da interacdo e pratica social (LARSEN; PATTERSON, 2018).

A pesquisa sobre identidade no consumo tem tomado o individuo como unidade de
analise e teorizacdo. Isso é devido as origens da pesquisa do consumidor em psicologia, o foco
correspondente na identidade alcancada/adquirida e a énfase no mercado capitalistas
avancados. Grande parte da literatura que aborda esses topicos usa o termo self, que é um termo
paralelo a identidade exterior (LARSEN; PATTERSON, 2018). O self é o sentido reflexivo do
individuo sobre o qual a identidade individual é construida (BELK, 1988; 2013). Contudo, a
perspectiva da cultura do consumidor sobre a identidade se alinha aos estudos sobre a cultura e
sociologia, e requer uma mudanca no foco do individuo para as interacdes entre os individuos.
Dessa forma, o trabalho de identidade esta inserido na pratica social.

Para Belk (1988), as posses sdo grandes contribuidoras e reflexo das identidades. Além
disso, ndo é possivel compreender o comportamento do consumidor sem antes entender o
significado que os consumidores atribuem a posse. Isso porque, de forma consciente ou
inconsciente, os consumidores consideram as posses como parte deles mesmos. Sendo assim,
somos a soma de nossas posses (BELK, 2013). Para Belk (1988), as posses sao consideradas
ndo apenas como uma parte do consumidor, mas também como um instrumento para o
desenvolvimento de si mesmo.

2.3 Fast-fashion

O sistema fast fashion (FF) surge nos anos 1990 de uma expressao utilizada pela midia
da época para identificar as mudancas cada vez mais velozes da moda que ocorriam em algumas
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marcas. Na visdo do sociélogo Guillaume Erner (2005), o FF € a representagéo do circuito curto
também conhecido como quick response system que surgiu no bairro parisiense Sentier, com
pequenos comerciantes do setor téxtil que comegavam sua producao tardiamente apos a certeza
de algumas tendéncias para nao e errar e perder vendas.

O sistema de FF € a resposta da industria a tal aceleragdo da demanda que se forma e
que trabalha com quantidade limitada de mercadoria visando a dois objetivos: reduzir as perdas
se as vendas ndo forem téo satisfatdrias quanto esperadas e dar a impressao de que os produtos
sdo semiexclusivos a um consumidor preocupado com produtos personalizados (DELGADO,
2008). O FF criou um vinculo da marca com o consumidor, e dessa forma, o cliente, na busca
pelo produto novo, acaba almejando sempre por novidades. Contudo, ele visita a loja
frequentemente, pois como h& um lancamento, ele quer sempre estar informado (CIETTA,
2010).

Para Levy e Weitz (2012) o FF € descrito como uma estratégia de negdcios que cria uma
cadeia de suprimentos eficiente para produzir mercadorias de moda, respondendo rapidamente
a demanda do consumidor. O sucesso desse sistema, se deve ao fato de as colecBGes serem
desenvolvidas rapidamente e terem uma rotatividade muito grande, ndo s6 em relacdo ao tempo
de loja, mas também de desenvolvimento de novos produtos, o cliente acaba cocriando com a
empresa. Em outras palavras, as respostas do consumidor sdo muito rapidas, em questdes de
dias a empresa sabe se o produto foi bem aceito ou ndo, basta analisar suas vendas (CIETTA,
2010).

Vale ressaltar que o FF se refere a cole¢Ges de roupas de baixo custo que imitam as
atuais tendéncias da moda de luxo. Esse sistema € a mistura de rapida fabricacdo, flexibilidade,
baixo custo e abordagens ageis de varejo dentro da mesma organizacdo. O FF também permite
fomentar estratégias de desenvolvimento de uma empresa de integracdo vertical, tanto em
termos de crescimento interno, quanto do gerenciamento de relagdes externas (RUNFOLA,;
GUERCINI, 2013).

2.3.1 Objeto de estudo: Shein

A industria de vestuarios da China se desenvolveu muito e se tornou a maior inddstria
de vestuario do mundo tanto em termos de producédo quanto na base de processamento (ZHAN;
FAN, 2020). Com vantagem competitiva em relacdo ao preco, estilo popular, lojas offline e
conveniéncia para as compras online, as empresas de fast fashion da China atrairam
consumidores de diferentes idades e paises (CHEN et al., 2019). Nos ultimos anos, 0 segmento
de FF da China se desenvolveu rapidamente e o mercado tem apresentado crescimento
expansivo, devido ao aumento das atividades de comércio eletrénico internacional
(CAMARGO et al., 2020).

A Shein, é uma empresa de FF chinesa, que comegou suas atividades em 2008, mas ndo
conquistou 0 mercado doméstico, porém, conquistou parcelas significativas do mercado
internacional. E uma plataforma de e-commerce business-to-customer (B2C) que atua em mais
de 220 paises, sendo o foco sdo os paises da América, Europa, Oriente Médio e Australia. A
filosofia da empresa € que ‘todos podem desfrutar da beleza da moda’ e sua missado ¢ fornecer
tendéncias de estilos para mulheres e adolescentes, enquanto homens e criancas ndo ficam de
fora (GONG; WANG, 2020).

Em abril de 2020, a Shein apresentou uma remessa diaria de vendas de mais de 3
milhdes de pecas. A empresa se concentrou em roupas femininas de moda que tem um precgo
abaixo de US $20, com alguns itens vendidos por menos de US $5 (OLALEYE et al., 2021).
De acordo com um artigo da Bloomberg News, a empresa desenvolveu rapidamente uma cadeia
de suprimentos com design e processo de producdo mais curtos do que a Zara, e sistema de

4



AN%D XLV Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versao online

suporte quase totalmente automatizado, incluindo um banco de dados inspirador e tecnologia
patenteada para a coleta de dados de pesquisa dos clientes (BLOOMBERG NEWS, 2021).

No momento, a Shein € a maior marca de moda do mundo que atua apenas pelo e-
commerce (GONZALEZ-RODRIGUEZ, 2021). Contudo, este desenvolvimento € alarmante
devido ao fato de a empresa ser de propriedade privada, e ndo ser obrigada por lei a divulgar
publicamente as informacdes sobre suas operacdes (BLOOMBERG NEWS, 2021). Essa falta de
informacdes, como os locais de fabricagéo de seus produtos e a localizag¢ao de sua sede, dificulta
para 0s consumidores avaliarem o impacto ambiental e social da empresa e sua cadeia de
suprimentos (PEDERSEN; ANDERSEN, 2015).

3. METODOLOGIA

A abordagem utilizada para atingir os objetivos desta pesquisa é qualitativa, por se tratar
de uma andlise para a identificacdo da construcédo de identidade (GODOQY, 1995; CRESWELL,
1998). De acordo com Bell e Bryman (2018) a pesquisa qualitativa é descrita como indutiva,
construcionista e interpretativista. Essa pesquisa possui uma posicdo epistemoldgica
interpretativista, por possuir interesse em entender o0 mundo social como um processo criado
pelos individuos (BURREL; MORGAN, 1979). Epistemologicamente, a pesquisa qualitativa é
construtivista, devido a natureza orientada ao contexto da criacdo da teoria, no papel dos
pesquisadores como atores no processo de pesquisa e ndo separacdo entre teoria e pratica
(GRAND et al., 2015).

Os dados foram coletados por meio de um questionario online composto por dezoito
questdes argumentativas, este foi elaborado baseado na teoria. O tamanho total da amostra foi
de 71 participantes, sendo que 3 dessas sdo influenciadoras digitais. As participantes foram
selecionadas pela participagdo delas em grupos especificos de consumidoras da marca Shein na
rede social Facebook. O recorte da pesquisa foi restrito as mulheres por observar a maior
participacdo desse tipo de sujeito no envolvimento com o consumo de fast fashion, em especial
da marca Shein.

Como forma de tratamento e interpretacdo dos dados, utilizou-se a analise de contetdo.
Sobre a anlise de contetdo, considera-se que ela é um instrumento de pesquisa cientifica com
diversas aplicacdes e seus procedimentos podem variar de acordo com as suas finalidades.
Bardin (1977, p. 38) a define como um “conjunto de técnicas de andlise das comunicaces, que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢ao do conteudo das mensagens” e ainda
“possuem indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de produgdo/recepgao destas mensagens” (OLIVEIRA, 2008, p. 570).

E compreendido que a anélise de contedido associa estruturas semanticas com estruturas
sociologicas dos enunciados, considerando as varidveis psicossociais, contexto cultural e o
processo de producao de mensagem (MINAYO, 1993). Dessa forma, ela é uma categorizacdo
de procedimentos voltadas a andlise textual para fins de pesquisa social e descricdo analitica,
atribuindo destaque aos indicadores que permitem deduzir outra realidade além da trazida pela
mensagem.

Quanto as fontes utilizadas para anélise, Bardin (1977) defende que a anélise de
conteddo se aplica a diversos dominios, como o linguistico escrito, o linguistico oral, o icdnico
(sinais, grafismos, imagens, fotografias, filmes, etc.), e outros codigos semidticos, ou seja, tudo
0 que ndo é linguistico pode ser portador de significacbes (musicas, objetos, comportamento,
espaco, tempo, etc.). Por esse motivo, a analise de conteudo se aplica tdo bem a analise de
entrevistas, documentos, histérias e de comportamentos observados, como é o caso deste
trabalho.

A anédlise temética foi realizada de forma analdgica, na qual houve operacdes de
desmembramento do texto em unidades (categorias) segundo reagrupamentos analdgicos. Essas
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operagdes visaram a descobrir os ndcleos de sentido, ou temas, os quais compdem uma
comunicacgéo

A anédlise temética foi realizada de forma anal6gica, na qual houve operacdes de
desmembramento do texto em unidades (categorias) segundo reagrupamentos analdgicos. Essas
operagcOes visaram a descobrir os ndcleos de sentido, ou temas, 0s quais compdem uma
comunicacdo. Esta foi realizada pelas seguintes etapas:

a) tabulacdo quantitativa das entrevistas com a identificacdo das respostas dos
entrevistados e agrupamento de acordo com cada pergunta, com uso de estatistica
descritiva (frequéncia) e posterior construcdo de tabelas. Esse procedimento,
possibilitou uma visdo quantificada das respostas das entrevistas e auxiliou no
estabelecimento dos temas da etapa seguinte;

b) tabulacdo qualitativa mediante analise tematica, com definicdo de temas
relacionados aos objetivos da pesquisa, também construidos com base nos dados
obtidos e estruturacdo de uma planilha, com a qual pdde fazer o agrupamento dos
extratos de entrevistas mais representativos dos temas escolhidos, objetivando a fala
dos entrevistados.

Com base nas categorias estabelecidas, foram organizadas as partes da apresentacdo dos
resultados com seus temas centrais, nas quais foram distribuidas as tabelas da tabulacédo
quantitativa para ilustrar as andlises feitas, considerando o referencial proposto. Os temas a
partir dos quais a analise tematica foi organizada é apresentado no quadro abaixo:

Tabela 1 - Categorias

Satisfacéo e felicidade
Ansiedade
Compulsividade
Incluséo
Acesso a diferentes estilos de roupas para a
construcéo do estilo
Reafirmacédo do estilo
Possibilidade de mesclar diferentes estilos
Diversidade nos tamanhos
Sentimento de pertencimento ao mundo da moda
Indicacdes das blogueiras
Acesso a cupons de descontos
Criacéo de contetido por meio dos produtos da

Sentimentos despertados no ato da compra

Identificacdo do estilo

Representatividade

Influéncia das redes sociais sobre o consumo

Progressédo na carreira

empresa
Consciéncia dos problemas sociais que envolvem Ocultagdo das compras por ndo gostar da
a marca imagem e problemas socais envolvidos na marca

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

Em uma etapa posterior, esses temas foram transformados em titulos da apresentacédo
dos resultados do trabalho.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta a analise dos dados das respostas e as discutem de acordo com a
literatura sobre o tema. A secdo foi dividida em duas partes, sendo que na primeira, €
apresentado os dados demograficos das entrevistadas e na segunda € apresentado as categorias
que emergiram da analise de contetudo. Cinco categorias foram criadas para acomodar 0s
resultados: Sentimentos despertados com as compras, identificagio do estilo,



AN%D XLV Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versao online

representatividade, influéncia das redes sociais, progressdo na carreira, consciéncia dos
problemas sociais que envolvem a marca.

4.1 Dados demograficos das respondentes

Antes de analisar as categorias que emergiram da analise de conteudo, se faz necessario
conhecer o perfil demograficos das respondentes desta pesquisa. Vale mencionar que
entrevistamos apenas mulheres brasileiras, isto porque elas representam a maior participacao
sobre o consumo de fast fashion (DANTAS; ABREU, 2020). Sobre a faixa etaria das
entrevistadas, verificou-se a que a maioria das mulheres entrevistadas possuem entre 20 e 29
anos, correspondendo a 74,64% da amostra. Esse fato revela que a maioria das consumidoras
da marca Shein no Brasil sdo mulheres jovens.

Em relacdo ao nivel de escolaridade das entrevistadas, a pesquisa revelou que a maioria
das mulheres que respondeu ao questionario possui ensino superior incompleto (38,23%),
segundo pelo ensino médio (27,94%) e ensino superior completo (19,11%). Sendo assim, 0s
dados revelam que a maioria das entrevistadas possuem um grau de escolaridade no nivel 3 e 2
segundo a classificagdo do IPEA (2021). Esses dados estdo de acordo com a pesquisa
desenvolvida pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2020), no qual revela
que a escolaridade média da mulher brasileira dentro da faixa etéaria de 20 a 29 anos, € de ensino
superior incompleto.

Existe uma grande dispersdo de ocupagdo destas mulheres no mercado de trabalho.
Conforme da figura 3, as 71 entrevistadas atuam em 35 areas diferentes, como por exemplo:
estudante, do lar, bancéria, empresaria, bidloga, secretéria, vendedora, enfermeira, entre outras.
Trés destas entrevistadas trabalham como influenciadoras digitais, de modo que, foram
realizadas perguntas especificas para essas mulheres visando verificar como a Shein contribuiu
para a construcdo da identidade dessas mulheres nas redes sociais.

Sobre o rendimento mensal das entrevistadas, conforme a figura 4, existe uma
predominancia de entrevistadas que recém entre 1 e 2 salarios-minimos (50,70%). Seguindo
por menos de 1 salario-minimo (26,76%), e de 3 a 4 salarios-minimos (12,67%). Dessa forma,
de acordo com a classificacdo do IBGE (2021), a maioria das entrevistadas se enquadra na
Classe E (recebe até 2 salarios-minimos) e Classe D (recebe de 2 a 4 salarios-minimos).

Por fim, as entrevistadas foram questionadas sobre a frequéncia que costumam comprar
roupas na Shein. A maioria das mulheres entrevistadas compram pelo menos uma vez por més
da empresa Shein, sendo que, algumas realizam mais de uma compra por més pelo aplicativo
ou site da loja. Dessa forma, ao apresentar o perfil demografico e a frequéncia de compras das
mulheres brasileiras na empresa Shein, foi possivel verificar que as consumidoras em geral séo
mulheres entre 20 e 29 anos, com 0 ensino superior incompleto e que recebem entre 1 a 2
salarios-minimos. Contudo, embora pertencendo a classe E, elas realizam compras na empresa
Shein pelo menos uma vez ao més.

4.2 Consumo da marca Shein na construcéo da identidade das mulheres brasileiras

Como explicitado na se¢do da metodologia, os questionarios foram submetidos a uma
analise de conteudo (BARDIN, 1977), por meio da qual foi possivel chegar as categorias
referentes a influéncia da empresa Shein na construcdo de identidade das consumidoras
brasileiras, conforme explicitado na Tabela 1. Dentro de cada uma das categorias, foram
identificadas diferentes subcategorias, demonstrando como, um por um, tais aspectos se
manifestava para as entrevistadas.
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4.2.1 Sentimentos despertados no ato da compra

A primeira categoria, sentimentos despertados no ato da compra, € composta por quatro
subcategorias que indicam quais sdo os principais sentidos que foram apresentados nos
discursos das consumidoras para indicar o porqué de comprar na empresa, ou Seja, quais
sentimentos sdo despertados nas consumidoras a partir do ato da compra. Satisfacdo e
felicidade, ansiedade, compulsividade e inclusdo foram os principais sentimentos apontados
pelas consumidoras apos o ato da compra. Na primeira subcategoria em questdo, satisfacdo e
felicidade, encontra-se aquele sentimento que foi a motivacao apresentada mais frequentemente
pelas entrevistadas. O sentimento de satisfacao e felicidade ¢ apontado como principal motivo
que leva as consumidoras a adquirem produtos da Shein. O ponto principal, esta na questao que
devido as mercadorias terem um preco abaixo do convencional, as entrevistadas atribuem isso
como uma economia de dinheiro, o que permite que elas comprem com uma maior frequéncia,
despertando assim, o sentimento de satisfacdo e felicidade nas consumidoras.

Felicidade e satisfacdo pro comprar algo de qualidade por um prego que cabe no meu
bolso, sinto que estou cuidando de mim [entrevistada 37].

Satisfagcdo por encontrar roupas bonitas, no meu tamanho certo e preco justo!
[entrevistada 34].

Satisfacéo por achar algo que goste por um bom preco [entrevistada 11].

Percebe-se também que o consumo na Shein, ao trazer o sentimento de satisfacdo e
felicidade nas consumidoras, elas estendem esse sentimento como um processo de autocuidado.
Esse resultado vai ao encontro do postulado por Bauman (2007) em que a cultura consumista
faz com que o individuo define sua identidade pelo que consome, ou seja, ele é 0 que a
sociedade enxerga dele, e a mesma o vé pelo que ele possui. Sendo assim, essas perspectivas
transpassam para o préprio corpo, de forma que se o individuo é o que ele aparenta e ele pode
comprar uma aparéncia que esteja de acordo com seus principios para passar sua imagem para
a sociedade, isso interfere diretamente no seu autocuidado (BAUMAN, 2007).

Ja a segunda subcategoria, ansiedade, evidencia que as compras online despertam
estresse e ansiedade nas consumidoras. De acordo com Fuentes & Svingstedt (2017), as
compras realizadas por dispositivos digitais, costumam causar estresse e ansiedade nos
consumidores, que devem ser administradas por meio de estratégias destinadas a recuperar o
autocontrole e diminuir a influéncia dos dispositivos moveis na vida dos consumidores.

Alegria por adquirir algo novo e ansiedade pra chegar logo [entrevistada 31].

gosto da ansiedade de esperar chegar, gosto dos pregos mesmo nao sendo super barato,
¢ mais barato que fast fashions, e gosto da variedade de roupas e tecidos diferentes
[entrevistada 53].

A terceira subcategoria, compulsividade, se refere ao sentimento de que a compra na
empresa Shein desperta o sentimento de impulsividade nas consumidoras, isso porque, 0 baixo
preco das mercadorias e as promog0es realizadas pela empresa, faz com que as consumidoras
compram produtos sem o valor utilitario, apenas adquirem como uma forma ostentatéria.
Veblen (1988) conceitua esse comportamento como consumo conspicuo, de modo que o
consumidor adquire 0s bens para impressionar as pessoas com as suas posses, visando aumentar
sua estima perante a sociedade, e por consequéncia melhorar a condi¢do do seu status social.
Complementarmente, Douglas & Isherwood (2002) afirmam que as decisdes dos consumidores
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sdo uma fonte da cultura do momento, e esses bens ndo sdo adquiridos pela necessidade, mas
pelas relagdes sociais que os sustentam.

Me sinto meio compulsiva. O app meio que te forca a fazer o check-in todos os dias
e quando eu atinjo um determinado nimero de pontos eu vou la e compro [entrevistada
16].

Ja a Gltima subcategoria, incluséo, é referida como uma forma de entrada na sociedade
por meio dos bens adquiridos. Esse resultado vai ao encontro de Veblen (1988), que postulou
que a sociedade das aparéncias no século XIX, na qual as pessoas consomem e exibem bens

para demarcar sua classe na pirdmide hierarquica da sociedade do consumo.
Eu quero me sentir parte da sociedade com roupas normais e a Shein proporciona essa
incluséo [entrevistada 5].

Assim, pode-se entender que o ato de adquirir os produtos da empresa Shein, devido a
grande variacao nos tamanhos, estilos e precos, proporciona para as consumidoras o sentimento
de inclusdo no mundo da moda, e por consequéncia elas estabelecem seu lugar na sociedade.
De acordo com Belk (2013), os grupos sociais legitimam seu espago na sociedade, por meio do
consumo, especialmente no segmento de moda e vestuario, que sdo utilizados para a construcéo
da identidade dos sujeitos.

4.2.2 ldentificacdo do estilo

A segunda categoria que emergiu da andlise de conteddo, é sobre a identificacdo do
estilo, e ela € composta por trés subcategorias: acesso a roupas para a construcao do estilo,
reafirmacéo do estilo, possibilidade de mesclar o estilo. Na primeira subcategoria, identificacdo
do estilo, estdo reunidos atos de construcéo do estilo atraves das mercadorias da empresa Shein.
As entrevistadas informaram que devido ao preco das roupas serem mais baratas e estilos
diferentes dos que s@o convencionais das empresas brasileiras, elas conseguiram identificar e
firmar seu estilo pessoal. Esse resultado corrobora os achados de Lipovetsky (2007) sobre o
motivo que levam as pessoas a vestirem moda, visto que elas fazem isso para representar uma
maneira de espaco social ser conhecido, explorado, comunicado e refletido, de forma que as
pessoas possam expressar sua identidade.

Sim, mais leve, estilosa, coisas que eu ndo conseguia com pecas brasileiras porque
coisas além de jeans e camiseta raramente tinham o meu tamanho [entrevistada 7].

Sim, como as roupas sdo mais baratas eu consigo comprar outros estilos que ndo usava
antes e tentar achar meu estilo [entrevistada 10].

Eu vejo a forma que eu gostaria de vestir e procuro e encontro com facilidade e por
um preco mais acessivel [entrevistada 13]

Sim, Eu ainda néo fiz compras suficientes pra eu estar sempre vestida de forma
identificada com o meu estilo, porém as roupas da Shein fizeram com que eu pudesse
me vestir conforme o meu estilo em situagdes especificas [entrevistada 36].

Tenho mais opgdes para escolher o que combina com meu estilo e formar looks
gastando menos tempo e gastando menos [entrevistada 27].

Na segunda subcategoria, reafirmacdo do estilo, estdo reunidas as acdes das
consumidoras de concretizarem seus estilos pessoais com auxilio da marca Shein. As
consumidoras retrataram que alguns estilos de roupas séo dificeis de serem encontrados no
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mercado brasileiro, o que dificultava a afirmacdo de sua identidade por meio de suas roupas.
Dessa forma, o facil acesso aos produtos da Shein, possibilitou a personificacdo da identidade
de algumas consumidoras, esse achado corrobora os achados de Belk (2013).

Nunca encontrei me estilo nas lojas (romantico). Comecei a comprar na Shein e nunca
mais parei [entrevistada 52].

J& tenho meu estilo definido entdo busco por pecas curingas que me agradem
[entrevistada 15].

N&o exatamente porque eu ja era gotica antes de toda forma, mas digamos que
facilitou de certas formas porque pude achar certas pecas que nunca achei por aqui
[entrevistada 63].

A terceira subcategoria, possibilidade de mesclar o estilo, diz respeito as consumidoras
mais ecléticas que ndo querem ser categorizadas em apenas um estilo, mas sempre buscam
migrar e utilizar diferentes estilos de roupas. Essa subcategoria se enquadra no conceito de
identidade de Shankar et al. (2009), ou seja, que a identidade deixou de ser considerada uma
coisa estatica e passou a ser um processo ou projeto. Sendo assim, por meio das diversas opcdes
de roupas disponiveis na empresa Shein, essas consumidoras cravam sua identidade como algo
dindmico e construido. Além disso, a ndo definicdo de uma identidade Unica, é uma identidade
dessas consumidoras.

Pelo fato de ter de todos os estilos de roupa e pra todos 0s gostos eu compro um pouco
de tudo, ndo tenho um unico estilo [entrevistada 4].

Uso de tudo, como ja citei. Mas ja estou me descobrindo muito com a Shein, coisas
que ndo tive em outras grandes marcas [entrevistada 15].

Estdo me ajudando a ver outros estilos que podem combinar comigo, estou tentando
mudar [entrevistada 47].

Portanto, pode-se entender que a variedade de produtos e estilos da empresa Shein,
proporciona para as consumidoras uma maior variedade de opcdes para estabelecerem suas
identidades por meio das roupas e vestuarios (Veblen, 1988). Além disso, é possivel verificar
que a identidade vai se transformando ao longo do tempo, como os achados da subcategoria de
possibilidades de mesclar os estilos, de modo que ndo é algo que trazemos e firmamos no
nascimento, mas sim um processo dindmico que vai sendo moldado ao decorrer da vida (HALL,
2006).

4.2.3 Representatividade

A terceira categoria esta relacionada com a representatividade trazida pela marca.
Assim, foram identificadas duas subcategorias, todas convergentes com o0 processo de criagdo
da identidade: 1) diversidade nos tamanhos e 2) pertencimento ao mundo da moda. Na primeira
subcategoria, as entrevistadas afirmaram que a Shein permitiu que elas expressassem sua
identidade por meio das roupas, ao ter uma ampla gama de estilos em linhas plus size e petite.
Conforme Peters (2015), as roupas plus size sdo geralmente negligenciadas, marginalizadas e
colocadas em ‘cantos escuros das lojas’ na industria da moda. Dessa forma, as consumidoras
carecem de escolhas para compor suas identidades por meio das lojas convencionais. Com isso,
ao dedicar uma linha exclusiva para a moda plus size em sua plataforma, a Shein vem
fidelizando as clientes desse segmento, conforme é possivel observar nos relatos abaixo.
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Me sinto mais confortavel e sem a frustracdo dos tamanhos foram de légica que séo
comercializados no Brasil [entrevistada 5]

Sim, mais leve, estilosa, coisas que eu ndo conseguia com pecas brasileiras porque
coisas além de jeans e camiseta raramente tinham o meu tamanho [entrevistada 7]

Visto no Brasil 50/52 e é dificil achar roupas bonitas para o meu tamanho [entrevistada
23]

Ajudam completamente, pois € dificil encontrar roupas joviais e estilosas em tamanho
grande. Posso comprar somente 0 que me agrada e ndo s6 o que serve por ndo ter outra
opcao [entrevistada 68]

Sim. Ainda ndo é perfeito, pois os modelos encerram geralmente em 4X, que me serve,
mas tenho plena nocdo de que existem pessoas maiores que eu com o mesmo direito
de acessibilidade a moda que eu ou uma pessoa magra tem. Além disso, alguns
modelos mais elegantes e tecidos de mais qualidade néo séo encontrados em modelos
maiores [entrevistada 65].

Entendo que a Shein tem muitas problematicas envolvidas, mas como mulher gorda
eu me sinto acolhida pela marca por terem uma grande grade de tamanhos que nédo
encontro com facilidade. Muitas seguidoras minhas se queixam por comprarem
roupas por apenas caberem no corpo delas e ndo porque gostaram verdadeiramente.
A Shein abriu um espago pra descobrirmos o nosso estilo com facilidade [entrevistada
69].

Além do tamanho plus size, o tamanho petite também é negligenciado pelos fabricantes.
Yoo et al. (1999), pontua que deste a publicacdo do NBS Voluntary Product Standard PS 42-
70, Body Measurement for the sizing of women's patterns and apparel (KANG-PARK 1991;
PRAY, 1987), esse tipo de corpo foi relacionado ao dimensionamento incorreto. Os fabricantes
entdo vém negligenciando o segmento, que tende a redimensionar suas roupas de acordo com
as demandas de tamanhos convencionais do mercado (YOO et al., 1999). Dessa forma, visando
preencher esse campo existente no mercado, a Shein possui em sua plataforma um espaco
exclusivo para a moda petite. Segundo as entrevistadas, com essa incluséo elas passaram a
expressarem sua identidade por meio das roupas, por agora terem essa possibilidade.

Eu sou uma pessoa bem magra e normalmente tinha que comprar na secdo infantil
[entrevistada 19].

uso PP ou P aqui no Brasil e em mim ficam muito grandes, me sinto desconfortavel
[entrevistada 10].

Dessa forma, ao promover a inclusdo e acesso a diferentes roupas, estilos e tamanhos, a
marca cria nas consumidoras o sentimento de pertencimento ao mundo da moda, que € a
segunda subcategoria. As entrevistadas relataram que esse ‘acolhimento’ da marca em relacao
aos tamanhos negligenciados pelas empresas tradicionais, gera uma sensacdo de pertencimento
ao mundo da moda (YOO et al., 1999; PETERS, 2015).

Inclusdo, me sinto acolhida [entrevistada 7]

Eu quero me sentir parte da sociedade com roupas normais e a Shein proporciona essa
inclusdo [entrevistada 6].

4.2 .4 Influéncia das redes sociais sobre o consumo
11
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A quarta categoria esta relacionada com a influéncia das redes sociais sobre o consumo
da marca Shein. Assim, foram identificadas duas subcategorias, convergentes com 0 processo
de criacdo da identidade a partir do consumo de modo da empresa de fast fashion Shein:
indicacdo das blogueiras e acesso a cupons de desconto. As redes sociais Instagram e Facebook
sdo popularmente conhecidas como as redes sociais online que possuem uma maior
aproximacgdo com a moda (DANTAS; ABREU, 2020). Devido a funcionalidade do Instagram
de publicar fotos e videos, a aplicacdo de filtros e o compartilhamento de imagens, € uma rede
social amplamente utilizada como um meio de divulgacgdo das tendéncias e langamentos nesse
segmento. Ja o Facebook, devido aos grupos especificos existentes nessa rede, possibilita as
consumidoras trocarem informagdes sobre a empresa, como langamentos, pe¢as em promocaes,
cupons de descontos e informacgdes sobre possiveis taxas de importacdes.

Em relacdo a primeira subcategoria, indicacdo das blogueiras, as entrevistadas relataram
que utilizam as informacgdes compartilhadas por essas mulheres como inspiracdes para compra
de roupas e também utilizam os cupons de descontos concedidos a elas em suas compras. Sob
a perspectiva das blogueiras, é revelado que elas indicam a empresa por conta da
representatividade em relacdo aos tamanhos, pecas com valores acessiveis e por serem produtos

em tendéncias.
O meu conteldo é voltado para o publico Plus Size entdo eu mostro pecas que sao
confortaveis, baratas e que vestem bem. Eu ajudo pessoas gordas a comprarem la
também de acordo com o tamanho de cada pessoa [entrevistada 69].

Eu sempre tento trazer o que é tendéncia no momento e também mostrar como as
pecas ficam em um corpo normal [entrevistada 70].

Por valores acessiveis e identificagdo de estilo [entrevistada 71].

Dessa forma, a influéncia provocada pelos influenciadores digitais encontrados nessas
redes sociais, pode incentivar o consumo desenfreado de roupas (DANTAS; ABREU, 2020).
Esse sentimento de satisfacdo além das necessidades bésicas, € denominado de consumo
conspicuo, ou seja, um consumo ostentatorio, simbolo de status, que contribui para o
estabelecimento de relagdes sociais e com a estrutura da organizacéo social (PATSIAOURAS;
FITCHETT, 2012).

A segunda subcategoria é sobre 0 acesso a cupons de desconto. A empresa por meio de
estratégias de marketing oferece varios cupons de descontos e pontos que podem ser
convertidos em descontos nas compras. Porém, as entrevistadas relatam que muitas vezes ao
atingirem uma determinada pontuacdo ou terem acesso a cupons que oferecem grandes
descontos, acabam realizando compras apenas para a utilizacao dessa vantagem financeira.

Fico contente pois compro muitas coisas com grande desconto com ajuda de cupons
e pontos [entrevistada 32].

O app meio que te forca a fazer o check-in todos os dias e quando eu atinjo um
determinado nimero de pontos eu vou I& e compro [entrevistada 16].

Essa compra sem valor utilitario pode gerar um aumento do consumo conspicuo
(VEBLEN, 1988). E esse consumo é incentivado pelas redes sociais, ao oferecer meios para o
aumento do ato. O autor Taylor (2016) pontua que as redes sociais enfatizam as caracteristicas
desse tipo de consumo por causa da necessidade de prestigio, status e aceitagdo dos usuarios,
informando ao informar suas posses. Belk (2013), pontua que o mundo digital, como a
plataforma da Shein no aplicativo ou site, abre uma série de novos significados para o self
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estendido. De modo que, o self é estendido para avatares, que sdo uma forma como nés nos
projetamos e que pode afetar nosso comportamento offline e nosso senso de identidade.

4.2.5 Progressdo na carreira

A quinta categoria esta relacionada com a progressdo na carreira de influenciadoras
digitais estimulada pela marca Shein. De forma que, foi identificada uma subcategoria, que
convergiu com o processo de criacdo da identidade online e offline a partir do consumo de
modo da empresa de fast fashion Shein: Criacdo de conteudo por meio dos produtos da empresa.
Devido ao expressivo crescimento e popularizacdo da empresa no Brasil que atua no pais desde
2012, mas que ganhou relevancia em 2020. A empresa possui como estratégia de divulgagéo e
entrada em diferentes mercados, a emissdo de cupons de descontos concedidos para as
influenciadoras que utilizam as roupas da marca, de forma que esses cupons variam de 15% a
20% de desconto. Além disso, a Shein possuiu um programa de afiliados, no qual os
participantes que realizam a promogao da marca nas redes sociais recebem comissdes entre 10
e 20% sobre os cliques gerados e pelas compras que sao finalizadas (ANDRILL, 2021).

Dessa forma, a marca ficou conhecida pelas influenciadoras que afirmam que divulgam
a marca devido a representatividade, precos acessiveis e produtos diversificados. Além disso,
segundo as entrevistas, por ser uma empresa que esta em alta, a publicacdo de conteldo
envolvendo a marca aumenta o alcance da conta, atingindo assim, um maior nimero de

telespectadores.
No meu caso, como criadora de contetido, a Shein me ajudou a trazer o meu publico-
alvo (moda). Pelo fato de ser uma loja que estd em alta, que muitas pessoas se
identificam, por muita gente ter dividas relacionadas a finalizagdo de compra, por
exemplo e principalmente por possuir valores acessiveis pra quem ndo tem condicdes
e quer manter um estilo [entrevistada 71].

Contudo, ¢é observado nas falas das blogueiras que embora elas divulguem a marca
Shein, na hora de realizarem suas compras pessoais, elas ndo compram dessa marca. Os
produtos utilizados da marca, sdo ganhados pela empresa para a realizacao da divulgacéo.

Hoje em dia eu ndo compro, eles me enviam [entrevistada 70]

Se eu posto foto com certa roupa, minhas seguidoras perguntam a loja, e querendo ou
ndo, isso leva a propagacdo da marca. Também sou parceira da Shein, recebo roupas
em troca de video, logo, dessa forma que eu fago 0 uso da marca para engajamento
[entrevistada 71]

Dessa forma, é possivel observar o conceito de capital cultural de Bourdieu (2007),
introduz o conceito de capital cultural para explicar o porqué as pessoas consomem produtos
especificos e adotam certos comportamentos de consumo, a cultura passou a representar um
componente para a distin¢do e determinacédo da classe social e do comportamento de compras
(COSTA FILHO et al., 2015). Assim, as classes sociais sdo responsaveis pelo consumo dos
individuos inerentes a ela. Sendo assim, o consumo nao é reflexo da producdo, mas é uma
atividade social articulada por simbolos e significados (VEBLEN, 1899; COSTA FILHO et al.,
2015). Dessa maneira, 0s bens de consumo assumem a fun¢do comunicadora e responsavel por
estabelecer as relagdes sociais (COSTA FILHO et al., 2015). Ao aplicar esses conceitos no caso
das blogueiras que divulgam sobre a Shein, € possivel observar que essas mulheres fazem o uso
e adivulgacdo da marca, mas na hora de realizarem suas proprias compras, elas escolhem outras
marcas para adquirir suas roupas.

4.2.6 Consciéncia dos problemas sociais que envolvem a marca
13
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Por fim, a ultima categoria é sobre a consciéncia dos problemas sociais que envolvem a
marca, sendo que a subcategoria que emergiu foi sobre a ocultagdo das compras por ndo gostar
da imagem e problemas sociais envolvidos na marca. Conforme demonstrado no referencial
tedrico, a empresa Shein é uma empresa de capital privado, sendo assim, ela ndo é obrigada por
lei a realizar a divulgacdo de seus resultados e nem a localizacdo para os consumidores
(PEDERSEN; ANDERSEN, 2015). Essa falta de transparéncia e as especula¢fes criam uma
imagem negativa para a empresa, devido a especulacdo de uso de mao de obra escrava e
problemas ambientais.

Dessa forma, por conta dos problemas envolvidos com a marca, algumas entrevistadas
revelaram que compram da empresa com frequéncia, mas que preferem ndo divulgar ou postar
em suas redes sociais que adquiriram da marca, devido aos problemas sociais e ambientes que
S&0 inerentes a empresa.

N&o acho legal posta foto e meio apoiar e da visibilidade para trabalho escravo
[entrevistada 60].

Sim, bastante. Alias a gente nunca sabe de onde vem as roupas né? Tipo uma fonte
segura, s6 sabemos g vem da China. J& pesquisei bastante sobre. Mas n deixo de
comprar, kkk. As roupas sdo bem bonitas e além de ser mais em conta, tem umas
acima do valor g tem uma 6tima qualidade [entrevistada 66].

A Shein é muito criticada por ser fast fashion, tem inimeros videos e textos falando
para ndo comprar e utilizar do slow fashion, porém quando se é gordo néo é acessivel
a compra de roupas legais por um prego justo, inimeras pegas que tenho da Shein
encontro em outras fast fashion do Brasil com o triplo do preco [entrevistada 68].

Sendo assim, apos as analises das falas das entrevistadas, embora elas reconhegam 0s
problemas sociais e ambientais envolvendo a marca, a grande diversidade de produtos,
tamanhos, estilos e preco cria uma fidelizacdo entre a empresa e a cliente, na qual esta Ultima
acaba ndo deixando de consumir na empresa devido aos beneficios ofertados.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi analisar a influéncia da empresa Shein na construcdo de
identidade das mulheres brasileiras. Para atingi-lo, foram realizados a aplicacdo de
questionarios argumentativos para 71 mulheres, sendo que 3 delas sdo digitais influencers da
marca Shein. As questdes do questionario emergiram da revisdo da literatura, € 0 mesmo foi
analisado com a aplicacdo da analise de conteudo utilizando os critérios de Bardin (1977).

A partir do desenvolvimento da pesquisa, observou-se que seis temas emergiram da
analise, sendo eles referentes aos sentimentos despertados no ato da compra, identificacdo do
estilo, representativa que a marca proporciona, influéncia das redes sociais sobre o consumo,
progressdo na carreira das influencers e consciéncia dos problemas sociais que envolvem a
marca. Percebeu-se a partir dos relatos das entrevistadas que a marca Shein possibilitou o acesso
a diferentes estilos e tamanhos de roupas, o que auxiliou as consumidoras a corporificar sua
identidade por meio das roupas e vestudrios (VEBLEN, 1998; BELK, 2013). Porém, as
consumidoras ainda pontuam que por mais que a empresa possua uma ampla gama de
diversificacdo de tamanhos, alguns grupos ainda sdo excluidos do catalogo.

Outro ponto de destaque sobre a identidade das consumidoras, sé&o que a maioria séo da
classe social e econdmica D e E, mas que realizam as compras na Shein em pelo menos uma
vez ao més. Esse comportamento pode ser explicado pelo sentimento de compulsividade e aos
descontos financeiros oferecidos pela empresa. Foi possivel identificar pelas respostas das
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entrevistadas, que a acumulacéo de pontos e acesso a cupons de descontos, fazem com que elas
adquiram de forma ostentatdria, mas que a aquisicéo desses geram ansiedade nas mesmas.

As identidades sdo dindmicas e mutaveis e assumem um caréater fluido e fragmentado.
Essas sdo sustentadas pelo consumo da moda, que sustenta a criagcdo da identidade, no sentido
de expressédo e de linguagem, que além de materializar as identidades por meio dos produtos,
ela também pode gerar relacGes sociais (DANTAS; ABREU, 2020).

Embora a expanséo e o crescimento da empresa Shein no Brasil seja recente, os dados
da pesquisa permitiram concluir que as consumidoras conseguiram expressar suas identidades
por meio da moda a partir dos produtos adquiridos na empresa. Além disso, a grande variedade
de estilos, tamanhos e baixo preco fazem com que as consumidoras adquirem os produtos de
forma conspicua. Sendo assim, o consumo na empresa Shein, é um fator determinante para a
construcdo da identidade das consumidoras brasileiras, principalmente as das classes D e E.

A principal contribui¢do deste estudo estd concentrada na analise do comportamento
das consumidoras em relacdo a empresa de fast fashion- Shein. Os dados coletados permitiram
perceber a construcao identitaria das consumidoras brasileiras da Shein, como algo contextual,
fluido e fragmentado (CARRIERI et al., 2008). Ainda, 0 acesso a diferentes tipos de estilos e
tamanhos, possibilitou as consumidoras plus size e petite, a adquirirem pecas conforme a sua
identidade e ndo apenas como algo acessivel (YOO et al., 1999; PETERS, 2015).

Este estudo, é baseado na construgdo da identidade a partir da utilizacdo dos produtos
da empresa Shein, e foi possivel verificar que as construcdes identitarias sdo formadas sob as
perspectivas de consumo, e séo influenciados pelos acessos, condigdes e influéncias das redes
sociais. Esse artigo tem limitaces tendo em vista que néo verificou a construcdo de identidades
multiplas. Portanto, sugere-se estudar como o consumo de moda adquirido pela empresa Shein
esta relacionado a construcdo de identidades em nivel de grupos. Sugere-se também realizar
estudos netnogréficos, visando identificar como a participacdo em grupos especificos da
empresa nas redes sociais, influenciam na identidade e no perfil de compra das consumidoras
brasileiras.
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