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PEREIRA, Anabella Sgarbi. Publicidade phygital no varejo: uma analise das lojas pop-up
da Shein. Orientadora: Lucimara Rett. Trabalho de conclusdo de curso (Graduagao em

Comunicagao Social — Publicidade e Propaganda). Rio de Janeiro: ECO/UFRJ, 2024.

RESUMO

A publicidade phygital, uma integragdao entre os mundos fisico e digital, tem tido vasta
aplicacdo no varejo contemporaneo. Considerando os atuais desafios enfrentados pelo
mercado publicitdrio, como a saturacdo das midias digitais e a reducdo da atencdao dos
consumidores, o presente trabalho busca investigar se esse tipo de publicidade pode ser uma
solucdo para a comunicacdo publicitaria. A pesquisa, de carater exploratério, tem como
objetivo analisar o impacto das experiéncias phygital no comportamento do consumidor,
avaliando a eficacia dessas campanhas. O estudo consiste em um estudo de caso das pop-up
stores da Shein, com base em andlise de contetido e entrevistas. Os resultados apontam que a
publicidade phygital tem potencial para fortalecer a conexao entre marcas € consumidores,
oferecendo uma experiéncia diferenciada e imersiva.

Palavras-chave: varejo; comportamento do consumidor; publicidade phygital; lojas pop-up;

Shein
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1. INTRODUCAO

Com a normalizagdo do convivio social pés COVID-19, em 2021, tem-se o
fortalecimento de um fendmeno que caminhava silenciosamente ao lado da transformacgao
digital sofrida intensamente neste periodo: o phygital. O termo ¢ uma neologia, fruto da
juncdo das palavras physical e digital (em portugués, fisico e digital). De modo geral, seu
significado ¢ a integragdo do mundo fisico com o digital, algo que tem sido cada vez mais
comum em nosso dia a dia. Por ser recente, no entanto, o debate acerca de sua definicao
tedrica ainda encontra-se em estagio inicial.

As discussdes sobre esse termo comegaram em 2023 com o artigo The phygital
transformation: a systematic review and a research agenda (Mele et al, 2023). No texto, os
autores demarcam o phygital como uma transformagdo em curso e reconhecem a falta de
pesquisas que explorem o desenvolvimento tedrico do termo, o que, em troca, resulta na
inexisténcia de uma definicdo clara do significado deste fendmeno (Mele et al, 2023). Fato ¢
que o nome ¢ amplamente utilizado em uma gama de artigos de diferentes areas — games,
turismo, marketing e varejo sdo os principais. E, em todos eles, o significado atribuido a
palavra ndo foge do que ela expressa em sua origem: um hibrido do fisico com o digital.

Em sua revisdo de literatura, Mele e outros (2023) conseguiram chegar a um
denominador comum nos multiplos usos da palavra phygital, identificando que se trata de um
processo liderado por tecnologias, mas extremamente centrado nas percepg¢des humanas.
Como colocado pelos autores, “permite a concentragdo e descentralizagdo das pessoas no
lugar e no tempo, moldando a combinacdo de lugar e de rede e criando uma nova realidade
sociotécnica” (p. 334).

Mesmo encontrando-se em um estagio inicial nas discussdes académicas, ja ha
trabalhos que indicam que “experiéncias phygital podem ser projetadas para fornecer uma
experiéncia nova e continua que os usudrios gostem, influenciando as percepcdes do cliente
sobre o valor do produto, ao mesmo tempo que gera confianga ¢ minimiza a confusido”
(Johnson; Barlow, 2021, p. 2365). Trata-se de um fendmeno que, quando bem executado,
pode ser um grande aliado para as vendas de qualquer produto ou servico, seja no online ou
no offline.

Um exemplo é a Shopify,' cujo relatorio apontou um aumento de 94% nas taxas de
conversao que contaram com a utilizacao de realidade aumentada para a interagdo do cliente

com o produto (Johnson; Barlow, 2021), uma das mais emblematicas experiéncias phygital

' Empresa canadense de sistemas virtuais para varejo.
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existentes na atualidade. Além disso, o Anuario CX Trends 2022? demonstra que “mais de
30% dos consumidores ja buscam por uma jornada phygital ¢ demandam que as empresas
oferecam esse tipo de experiéncia” (2022).> Ou seja, os consumidores nio apenas aprovam
quando entram em contato com uma experiéncia phygital, como também, em partes, ja
encontram-se conscientes o suficiente sobre este fenomeno para exigi-lo em sua jornada de
compra.

A Shein, marca digital de fast fashion* chinesa, ¢ um exemplo de empresa que tem
investido seus esforcos de marketing neste modelo de publicidade, langando lojas temporarias
(ou pop-up) em todo o mundo. Essas lojas possuem elementos phygital, como espagos
instagramaveis® e, em alguns casos, a possibilidade de compra dos produtos somente pelo
aplicativo da Shein, ficando a visita a loja restrita a experimentacao das pecas que os clientes,
por certo, conseguiriam ver apenas por fotos antes de comprar. Além disso, por terem sido
realizadas por uma marca digital, as proprias lojas podem ser classificadas como uma
experiéncia de publicidade phygital. Afinal, a manifestacdo fisica de um negbcio que existe
exclusivamente na internet (e, em muitos casos, por causa da internet), €, em si mesmo, a
representacao da nova realidade sociotécnica mencionada por Mele et al (2023), liderada pela
tecnologia, porém centrada nas percep¢des humanas.

No contexto brasileiro, o fendmeno phygital tem ganhado forga em razao do perfil cada
vez mais conectado do consumidor local, bem como pela crescente popularizacdo de
tecnologias que integram o fisico ao digital no cotidiano. Relatérios recentes apontam que o
Brasil esta entre os paises que mais adotaram o e-commerce durante a pandemia, registrando
um crescimento de 41% no setor em 2020, segundo a Associa¢do Brasileira de Comércio

Eletronico (ABCOMM).® Em paralelo, observa-se um avango expressivo no uso de

2 A Zendesk é uma empresa dinamarquesa de softwares para atendimento ao cliente que realiza anualmente uma
pesquisa global sobre as tendéncias do mercado de experiéncia do cliente. Disponivel em:
https://www.zendesk.com.br/what-is-zendesk/. Acesso em: 22 out. 2024.

3 SCHOLZ, Mahara. Phygital: como usar a centralizagdo de dados e canais para melhorar a experiéncia do
cliente. In: Octadesk. [S. 1.], 1 mar. 2023. Disponivel em:
https://blog.octadesk.com/phygital-como-usar-a-centralizacao-de-dados-e-canais-para-melhorar-a-experiencia-do

-cliente/. Acesso em: 22 out. 2024.

4 “Fast fashion ¢ um modelo de negdcio que se concentra na produgdo de pegas de vestuario em grandes
quantidades ¢ o mais rapido possivel, em resposta as tendéncias atuais” (McDonald; Nicioli, 2023, n.p.).
Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/lifestyle/o-que-e-fast-fashion-e-quais-sao-os-seus-problemas/.
Acesso em: 30 out. 2024.

> Espagos instagramdveis sdo ambientes dentro de lojas projetados especificamente para que clientes tirem fotos
para postar nas redes sociais. Disponivel em:
https://www.gazetadopovo.com.br/conteudo-publicitario/sacas-hub/espacos-instagramaveis-tendencia-em-ambie
ntes-comerciais-para-atrair-e-fixar-clientes/. Acesso em: 30 out. 2024.

¢ PRINCIPAIS Indicadores do e-Commerce. In: ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO
ELETRONICO (Brasil). ABCOMM. Sio Paulo, 2023. Disponivel em:
https://dados.abcomm.org/crescimento-do-ecommerce-brasileiro. Acesso em: 2 nov. 2024.
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tecnologias como QR codes em pagamentos, aplicativos de realidade aumentada para
experimentacao de produtos e integragdo entre plataformas digitais e experiéncias presenciais
em eventos ¢ pontos de venda. Um exemplo nacional que evidencia a adesdo ao phygital € o
da Magazine Luiza, que busca integrar o mundo fisico e digital em suas operagdes. A empresa
ndo apenas fortaleceu sua presenga no e-commerce como também desenvolveu iniciativas que
conectam suas lojas fisicas a experiéncia digital, como a possibilidade de retirada de compras
online em pontos de venda fisicos.

Com as consideragdes desenvolvidas acima, ha de se questionar a eficiéncia desta
estratégia da Shein para a fidelizagdo do publico. Para a maioria das lojas, a entrada foi
liberada somente mediante o cadastro prévio pelo site de ingressos Sympla,’ com vagas
limitadas, de modo a evitar superlotacdo. Estas vagas esgotaram em menos de uma hora para
a loja em Salvador, em margo de 2023,® ¢ em poucos minutos para a pop-up em Belo
Horizonte, em julho do mesmo ano.” A partir disso, é possivel inferir que grande parte dos
visitantes tenha sido composta por individuos que ja sdo clientes da Shein (até¢ mesmo fas, em
certo nivel, dada a antecipagdo). A gerente de relagdes publicas da marca, Alyssa Lyles,
afirmou que, com o langamento do conceito da Shein pop-up em 2018, eles descobriram que
seus consumidores “gostam bastante de interagir com a marca pessoalmente”.'’ Deste modo,
ha de se questionar se essa acao foi, de fato, efetiva para aproximar a marca de seu publico ou
se pode ter surtido o efeito contrario (ou, ainda, ndo ter surtido efeito algum).

Além disso, os esforcos de diversificagdo dos formatos publicitarios executados pela
Shein levam a questionar o que a fez chegar nesse ponto. O espago cada vez mais limitado nas
plataformas de streaming, a reducdo do tempo de atengdo do publico e o fato de a publicidade
tradicional ser considerada, cada dia mais, uma invasora, algo ndo desejavel — tudo isso indica
que esta industria, como a conhecemos originalmente, precisa passar (e ja estd passando) por
mudancas. Hoje, ndo basta apenas transmitir uma mensagem envolvente e persuasiva; para

atrair ¢ manter a aten¢ao do publico e, assim, convencé-lo de algo, é necessario oferecer uma

7 Plataforma de venda de ingressos para todos os tipos de eventos. Disponivel em: https:/www.sympla.com.br/.

Acesso em: 22 out. 2024

8 MURAD, Fernando. Os planos da Shein com as pop-up stores. In: Meio & Mensagem. [S. 1.], 10 mar. 2023.

Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/marketing/os-planos-da-shein-com-as-pop-up-stores.

Acesso em: 30 out. 2024.

® ARAUJO, Alex. Ingressos para loja temporaria da Shein em Belo Horizonte se esgotam em poucos minutos.

In: G1. Belo Horizonte, 10 jul. 2023. Disponivel em:

https://g1.globo.com/mg/minas-gerais/noticia/2023/07/10/ingressos-para-loja-temporaria-da-shein-em-belo-horiz
onte-se-esgotam-em-poucos-minutos-nesta-segunda.ghtml. Acesso em: 30 out. 2024.

' HALL, Matthew. Shein hopes to shine at Santa Monica Place pop-up. In: Santa Monica Daily Press. [S. 1], 22

mar. 2024. Disponivel em: https://smdp.com/2024/03/22/shein-hopes-to-shine-at-santa-monica-place-pop-up/.

Acesso em: 30 out. 2024.
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experiéncia. Mais ainda, esta experiéncia deve ser conveniente e estar inserida no contexto em
que o publico-alvo se coloca por conta propria (ou por forga maior). Como, hoje, os
individuos transitam constantemente entre o virtual e o real, esta vivéncia também tem de
ocorrer em ambos os ambientes. Isto posto, caminhamos para a questdo que leva ao objetivo
principal deste trabalho: seria a publicidade phygital uma das solugdes para os problemas
enfrentados pelos anunciantes atualmente?

Exacerba-se, nesse contexto, a necessidade de analisar o fazer publicitario a luz do
fendomeno phygital, de modo a compreender as tendéncias da drea, atuais e futuras. O foco ¢
investigar o impacto das lojas pop-up da Shein no comportamento dos consumidores que as
visitam. Até o momento de finalizagdo deste trabalho, o Brasil ja sediou o total de 7 lojas
temporarias oficiais da Shein, além de 7 edigdes do bazar social em parceria com a Fundagao
Laco Rosa, instituicdo voltada para o empoderamento feminino em relacdo ao cancer de
mama. A pesquisa realizada trata da experiéncia dos visitantes em grande parte dessas lojas,
porém em proporgoes diferentes. O foco maior foram as pop-up stores oficiais da marca no
Brasil (5), seguido pelos bazares sociais em parceria com a Fundagdo Laco Rosa (2) e pelas
lojas temporarias em outros paises (1).

A partir desse estudo, buscou-se levantar hipdteses sobre a capacidade desse formato de
publicidade de criar experiéncias que influenciam positivamente o publico-alvo e promovem
fidelizagdo a marca, sobretudo se comparado aos formatos publicitarios que valem-se somente
do fisico ou do digital. Para tal, foram tracados os seguintes objetivos especificos:

- Apresentar as mudangas no comportamento do consumidor experimentadas nos
ultimos anos, no contexto pds-pandémico altamente conectado;

- Caracterizar a publicidade phygital com base no desenvolvimento do conceito de
publicidade historicamente e na produgao académica sobre o tema até o0 momento;

- Apontar os problemas enfrentados pelo mercado publicitario atualmente, com a
emergéncia da publicidade digital;

- Elucidar a experiéncia nas lojas pop-up do ponto de vista dos consumidores
entrevistados, de modo a determinar se ela foi ao encontro dos anseios dessa parcela
de publico de varejo.

A contribuicdo mercadologica deste trabalho ¢ justificada, neste sentido, pela
necessidade de se explorar a publicidade phygital como um desenvolvimento natural do fazer
publicitario que busca ir de encontro aos problemas e desafios atuais desse mercado. A
producdo de um embasamento tedrico para tal € importante ndo apenas para melhor guiar a

pratica que ja vem sendo exercida pelo mercado, como também para contribuir com o escopo
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académico deste assunto. Para além das justificativas pessoais, de forte identificagdo com o
tema devido ao perfil e trajetoria profissional da pesquisadora, houve também uma motivagao
devido a relevancia social por tras deste estudo. A publicidade ¢ uma forte influenciadora
cultural, que molda e ¢ moldada pelo comportamento da sociedade, sendo, assim,
indispensavel estuda-la em profundidade a fim de compreender seus impactos.

Este trabalho visa compreender como os consumidores interagem com ¢ percebem o
phygital, sendo, assim, um trabalho voltado mais para as percepgoes do lado receptor do que
para as estratégias do emissor. Trata-se, também, de uma pesquisa de carater exploratorio,
visto que ndo possui como finalidade chegar a uma solugdo aplicavel a um fenomeno social
problematizado; a possivel solugdo a ser identificada ja existe e sera apenas melhor
conceituada nos termos da publicidade, visando a solidificacdo da base teorica do tema.

No que concerne aos objetivos desta investigacdo, a abordagem ¢, primeiramente, de
uma pesquisa descritiva, com apoio de autores como Kotler e Keller (2013) para questdes de
comportamento do consumidor e Pine e Gilmore (1998) para a economia da experiéncia.
Também fundamenta-se em autores como Johnson e Barlow (2021) e Mele e outros (2023),
que exploram as primeiras teorizagdes sobre phygital, bem como Machado, Burrowes e Rett
(2017), que reforcam a publicidade como um conceito em um campo expandido. Em seguida,
¢ explicativa, com fins de elucidar o impacto das lojas pop-up no publico e, a partir disso,
levantar hipdteses acerca da eficiéncia do phygital para o mercado publicitdrio no varejo
atualmente.

Para concluir, nos proximos dois capitulos, os métodos utilizados sdo os de pesquisa
bibliografica e documental. O segundo capitulo explora o comportamento do consumidor
contemporaneo no varejo brasileiro e seus principais pontos de influéncia; o terceiro elucida a
publicidade phygital e explica seu teor solucionador. Neste ponto, pode-se citar, também, a
principal metodologia do trabalho, o estudo de caso, realizado com base em Yin (1994) no
quarto capitulo, cuja abordagem ¢ essencialmente qualitativa, envolvendo opinides do
publico-alvo coletadas por meio de entrevistas com perguntas discursivas € comentarios
online. A andlise ¢ apresentada no ultimo capitulo, por meio do cruzamento da pesquisa

bibliografica com os resultados obtidos por meio do estudo de caso.
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2. O IMPACTO DAS MUDANCAS DE CONSUMO NO VAREJO BRASILEIRO

O comércio varejista surgiu no Brasil com a descoberta de metais preciosos nas minas
gerais durante a época do Brasil Colonia, sofisticando-se e tomando uma forma mais proxima
do que conhecemos hoje com a chegada da Familia Real ao pais em 1808 (Varotto, 2006).
Segundo Santos e Costa (1997, p. 58), ndo hd uma defini¢do Uinica para este setor, tendo em
vista sua ampla abrangéncia no tocante a possibilidades de comercializacdo, integrando
“fungdes classicas de operagdo comercial: procura, selecdo de produtos, aquisigdo,
distribuicdo, comercializagdo e entrega”. Em suma, trata-se de um tipico setor do universo do
consumo, sendo uma parte fundamental da histéria deste.

Segundo McCracken (1988), “o consumo moderno ¢, acima de tudo, um artefato
histérico. Suas caracteristicas atuais sdo o resultado de varios séculos de profunda mudanga
social, econdmica e cultural no Ocidente” (McCracken, 1988, p. 21). Portanto, ¢ necessario
revisitarmos a historia brevemente, a fim de compreendermos, por completo, um dos
fendmenos mais transformadores do mundo ocidental. Os estudos de consumo sdo
relativamente recentes, sobretudo se comparados com outras grandes ciéncias exploradas pelo
homem — mais ainda se considerarmos que os desdobramentos do consumo (revolugdes
econdmicas, industriais, legais e mais) foram amplamente estudados desde o inicio
(McCracken, 1988).

McCracken divide a histéria do consumo em trés principais momentos: a) a explosao de
consumo na Inglaterra do final do século XVI, movida, principalmente, pela rainha Elizabeth
I, que utilizou-se da despesa “como um instrumento de governo” (1988, p. 30), uma forma de
manipula¢do; b) o século XVIII, marcado pela “natureza viciosamente hierdrquica da
Inglaterra” desta época (1988, p. 37), em que os bens, no lugar da patina, passaram a
determinar o status na sociedade; e ¢) o século XIX, que foi o periodo em que, de fato, o
consumo se estabeleceu, tornando-se inseparavel do conceito de sociedade.

Nas palavras de McCracken (1988, p. 43): “ndo houve [...] nenhum ‘boom de consumo’
no século XIX, porque havia agora uma relacdo dinamica, continua e permanente entre as
mudangas no consumo € as sociais, as quais, juntas, conduziam a perpétua transformacao do
Ocidente”. Sendo o consumo e a sociedade quase indistinguiveis, faz-se necessario tratarmos
das influéncias sociais nesta atividade, ou, em outras palavras, do comportamento do
consumidor, sobretudo no varejo no contexto pds-pandémico, de modo a definir os valores,
anseios e repulsas dos consumidores atuais e, assim, compreender melhor o que exatamente

os atrai na publicidade contemporanea voltada para este setor.
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Diretamente relacionado a isso, tem-se, também, a jornada do consumidor. Trata-se da
“experiéncia completa do consumidor com uma empresa, desde o primeiro contato com a
marca até o pos-venda” (Abreu, 2020),"" que varia de acordo com o produto a ser adquirido,
os meios oferecidos pela organizacdo para tal e, mais ainda, as necessidades e desejos do

cliente.

2.1. CONSUMIDOR 4.0 E PANDEMIA DE COVID-19

Costa e outros (2020) defendem que, nos ultimos anos, devido ao desenvolvimento
tecnologico, “o consumidor vem sofrendo uma mutacdo em seu comportamento, visto que as
condi¢des e acessos que ele tinha no passado eram diferentes das que tem hoje” (Costa et al,
2020, p. 505).

Na definicao de Kotler e Keller (2013), o comportamento do consumidor ¢ “[...] o
estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos” (Kotler;
Keller, 2013, p. 164). Esta ideia ¢ reforcada por Solomon (2016), que afirma que o
comportamento do consumidor € um processo continuo que nao termina no momento da
compra. Trata-se, portanto, de “uma 4rea multidisciplinar que recebe contribui¢cdes de um
conjunto de ciéncias, como a Psicologia [...]; a Sociologia [...]; a Antropologia [...]; a Politica;
a Economia” (Regina, 2017, p. 7-8). Deste modo, para elucidar, de fato, o aspecto
comportamental destes individuos, ¢ necessario “compreender o que o consumidor precisa e
quer, suas percepgdes, como ele aprende, suas motivagdes e emogdes, como ele forma
atitudes e como ele toma decisdes de compra” (Sheth, 1999, p. 2-3).

Neste contexto, pode-se inferir que ha diversas varidveis que influenciam o consumidor
em suas tomadas de decisdes. Segundo Kotler e Keller (2013), estas variaveis podem ser
divididas em trés categorias: cultural, social e pessoal, tendo sido a cultural, por muito tempo,
a mais influente de todas. Ela abarca fatores como os valores (individualismo, humanitarismo,
sucesso, produtividade etc), a subcultura (religides, grupos raciais, nacionalidades etc) e a
classe social (baixa, média, alta etc) do individuo.

J& os fatores sociais, ainda na visdo de Kotler e Keller (2013), envolvem os grupos de
referéncia (como amigos, colegas de trabalho ou qualquer outro grupo no qual o individuo

esteja inserido), bem como o papel e o status (estes dois ultimos dizem respeito as atividades

' ABREU, Leandro. Entenda como estruturar a jornada do cliente até a conversdo de forma efetiva. /n: Rock
Content. [S. 1], 16 jul. 2020. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/jornada-do-cliente/. Acesso em: 30
out. 2024.
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exercidas pelo sujeito e o status social que ele ganha com isso). Os fatores pessoais, por sua
vez, estdo relacionados a idade e fase da vida, a ocupagdo e situagdo econdomica, bem como ao
estilo de vida e, por conseguinte, aos valores.

Para o “consumidor 4.0”, conceito que busca abragar as caracteristicas comportamentais
do consumidor contemporaneo, altamente conectado, os pontos de influéncia em seu
comportamento superam estes citados acima (Costa et al/, 2020), uma vez que este perfil de
consumidor ¢ “uma pessoa com acesso a muita informagao”, que “pesquisa sobre marcas,
produtos e servigos, além de interagir com outros consumidores e as marcas” (Boganika,
2021). O ponto central nesta questdo ¢ que, hoje, em meio a era da cibercultura, em que os
polos de emissdo foram descentralizados, o consumidor tem voz. “No ambiente das redes
sociais, qualquer pessoa tem o poder de viralizar um conteudo, incluindo aqui, criticas ou
elogios a uma marca” (Marques, 2017). Nas palavras de Tomaz e outros (2023, p. 1), “o
consumidor 4.0 refere-se a uma nova geragdo de consumidores que emerge na era digital e
estd cada vez mais conectada, informada e empoderada em relagdo as suas decisdes de
compra’.

Portanto, o consumidor 4.0 ndo ¢ apenas influenciado pela sua cultura ou por amigos e
familiares; ele também ndo toma decisdes de consumo somente em consonancia com seu
estilo de vida ou com sua situacdo econdmica. Este consumidor é, sobretudo, influenciado
pelas informagdes que ele consegue reunir sobre uma marca ou produto por meio de pesquisas
na internet. Por isso a importancia de considerar o comportamento do consumidor como um
processo continuo, que envolve todas as fases da jornada de compra, sobre a qual
discorreremos melhor no decorrer deste capitulo.

Para além da influéncia da internet, outro fator de grande transformagdo no
comportamento do consumidor contemporaneo foi a pandemia de Covid-19, que parou o
mundo do inicio de 2020 até meados de 2022. O coronavirus, causador da doenca, ¢ um virus
altamente contagiante e, no contexto pré-vacina, letal, o que levou as autoridades globais a
medidas sanitarias extremas, como o lockdown,"? decretado no Brasil a partir de abril de
2020." Desse modo, “tudo que antes era feito pessoalmente como ir ao trabalho, escola,

faculdade ou compras, tornaram-se atividades virtuais” (Dias; Filho, 2022, p. 4).

120 termo em inglés “lockdown” (ou, em portugués, “confinamento”) refere-se a versio mais extrema do
distanciamento social, em que a circulacdo em meios publicos passa a ser restrita. LOCKDOWN durante a
pandemia do Coronavirus: o que € e quais paises adotaram. /n: Dasa. [S./.], 12 mar. 2021. Disponivel em:
https://dasa.com.br/blog/coronavirus/lockdown-coronavirus-significado/. Acesso em: 31 out. 2024.

13 O primeiro lugar a decretar lockdown no Brasil foi a ilha de Fernando de Noronha no dia 20 de abril. O
restante do pais iniciou a medida a partir de maio. LOCKDOWN no Brasil em 2020. /n: Wikipédia. [S..], 20

maio 2020. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/l.ockdown_no_Brasil em_2020. Acesso em: 31 out.
2024.
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A pandemia marcou o momento em que, pela primeira vez na historia da humanidade, o
mundo fisico ficou as margens do virtual. A transferéncia da vida para a internet no periodo
de lockdown construiu, mesmo que temporariamente, uma nova realidade social,
transformando, de modo ainda mais intenso que outrora, a forma como os individuos se
comportam — sobretudo no que concerne ao consumo. O comércio local foi, em muitos casos,
substituido pelo e-commerce. Também denominado “[...] comércio eletronico, refere-se as
vendas pela internet de produtos e servigos. Assim, todas as transacdes comerciais sao
realizadas por meio de ferramentas online” (Sampaio, 2019).'* Segundo Tomaz e outros
(2023, p. 3), o “e-commerce foi um meio que ja sofria altas consecutivas pré-pandemia, mas a
partir desta obteve um papel central no consumo do brasileiro (e em especial do consumidor
4.0)".

Neste ponto, percebe-se que a pandemia intensificou um processo que ja estava em
curso para o consumidor 4.0: a protagoniza¢do da internet como um meio de compra. Alias,
mais do que colocar o virtual em destaque para o consumidor, o coronavirus acelerou o
destaque do proprio consumidor para as marcas. Antes da internet, as empresas concentravam
seus esfor¢os em comunicagdo com as massas, seguindo a logica de proporcionalidade direta
entre a quantidade de individuos que assistem a uma propaganda e a quantia que adquire o
produto divulgado — quanto mais pessoas sdo atingidas, mais pessoas consomem (Adolpho,
2011).

Hoje, nota-se a horizontalizagdo da comunicacdo entre marcas e consumidores
mencionada por Kotler e outros (2017), em que os fatores culturais perdem seu protagonismo
para os fatores sociais. A opinido de outros consumidores passa a ser uma das principais
variaveis influenciadoras das decisdes de compra, o que obriga as marcas a abandonarem a
logica da comunicagdo de massas em favor de uma comunicagdo mais personalizada e
humanizada. Este também ¢ um fator que contribuiu para a diminui¢do da desconfianca dos
consumidores com a compra pela internet (Regina, 2017), processo que, como ja mencionado,

foi intensificado pela pandemia de Covid-19.

¥ SAMPAIO, Daniel. Guia completo de e-commerce: tudo para iniciar e crescer sua loja virtual. /n: Rock
Content. [S.1.], 9 out. 2019. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/e-commerce-guia/. Acesso em: 31
out. 2024.
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2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO VAREJO (TRADICIONAL,
E-COMMERCE, MISTO)

Dados de um estudo realizado pela SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo ¢ Consumo)
em 2023 apontam que o varejo restrito'> segue em uma crescente econdmica desde 2017,
tendo fechado o ano de 2022 com um aumento de 7,7%. O setor movimentou mais de R$2
trilhdes, o que equivale a cerca de 21% do PIB brasileiro. Segundo a pesquisa, ainda, o varejo
tem tido um desempenho melhor que o do restante da economia do pais em geral desde 2016.

Como mencionado anteriormente, ndo ha um consenso exato sobre a defini¢do deste
setor, exceto pelo fato de que se configura pela venda de bens e servigos diretamente ao
consumidor final (SBVC, 2019; Kotler e Keller, 2013; Levy e Weitz, 2004). Em geral, ¢ mais
amplamente associado a comercializagdo de bens do que de servigos, vide estudos como os de
Santos e Costa (1997) e Varotto (2018). Sendo assim, o setor sofreu profundas sofistica¢des
desde o seu surgimento, seguindo as mudancas vividas pela sociedade nos ultimos séculos,
sobretudo aquelas relacionadas ao consumo, como ja mostrado a priori.

Varotto (2018) aponta que o varejo iniciou o processo de modernizagdo no Brasil ao
final da Segunda Grande Guerra, com o surgimento das lojas especializadas em roupas e suas
vitrines, propagandas nas principais midias da época e promog¢des em datas comemorativas.
Ainda segundo o autor, foi também neste periodo que a loja de departamento norte-americana
Sears revolucionou o setor: ela foi a primeira a implementar o modelo de self-selection'® no
pais, separando as mercadorias em se¢des por meio de gondolas bem sinalizadas.

A partir disso, o ambiente fisico da loja ganhou destaque para o mercado como
estimulador (ou desestimulador) de compras no varejo (Varotto, 2018). Por exemplo,
observa-se que, “quando os consumidores t€ém pouca experiéncia com um determinado
produto, loja ou ambiente, podem utilizar-se de suas percepcdes de imagem, em adigdo as de
preco, como um indicador da qualidade dos bens e servicos fornecidos” (Bell, 1999, p. 68).

Trata-se de uma area de estudo bem consolidada no meio do marketing, antes comumente

15 O varejo restrito configura um dos conceitos utilizados pelos estudiosos e pesquisadores do setor no Brasil,
que diz respeito ao “varejo de bens e consumo, incluindo materiais de construgdo, excluindo veiculos”.
SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO (2023). O Papel do Varejo na Economia Brasileira.
10. ed. [S. L], 1 jun. 2023. Disponivel em:
https://sbvc.com.br/10aed-estudo-o-papel-do-varejo-na-economia-brasileira-2023-sbvc/. Acesso em: 2 nov.
2024.

16 O self-selection ou, em portugués, autossele¢io, no artigo de Varotto (2018), é um termo que refere-se a
possibilidade de compradores selecionarem os produtos por conta propria nas prateleiras, algo que hoje parece
natural, mas que ndo foi sempre a realidade dos consumidores.
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trabalhada pelos autores através do termo “psicologia do ambiente” (Bell, 1999; Donovan e

Rossiter, 1982; Mehrabian e Russel, 1974); hoje, conhecida como trade marketing."’

Essa atmosfera propicia a atividade de compra no varejo ¢ criada por meio da
apresentagdo interna e externa da loja, pelas solugdes arquitetonicas
empregadas, pela forma de exposi¢do dos produtos, bem como pelo seu portfolio
de produtos, precos e mesmo pessoal de atendimento. [...] Mas ndo sé
elementos visuais sdo utilizados. Outros estimulos como sons, aromas € estimulos ao
paladar e ao tato sdo utilizados de forma a montar um cendario que incentive e torne
agradavel a experiéncia de compra (Varotto, 2018, p. 434).

Com a chegada da internet, entretanto, as lojas fisicas perderam parte de seu
protagonismo para um novo ambiente: o e-commerce. Dados da ABCOMM (Associacao
Brasileira de Comércio Eletronico)'® mostram que o faturamento no e-commerce mais do que
dobrou no Brasil de 2018 para 2023, saindo de R$69 bilhdes para quase R$186 bilhdes. Ainda
segundo a associagdo, o niumero de compradores também cresceu ano a ano, tendo tido a
maior taxa de aumento (quase 10 milhdes de internautas a mais do que no ano anterior) em
2020, gragas a pandemia de Covid-19 e as consequentes medidas sanitarias implementadas,
como visto anteriormente.

O aumento do protagonismo do e-commerce resultou em novos fatores de influéncia do
comportamento do consumidor (Farias er al, 2008), para além daqueles supracitados,
caracteristicos do consumidor 4.0. O primeiro deles certamente ¢ o design das plataformas
(sites, aplicativos ou programas) em que a loja virtual se encontra (Farias et al, 2008), o que
explica a ascensdo de campos de estudo como o UX design (termo em inglés para user

experience design ou, em portugués, design da experiéncia do usudrio) nos Gltimos anos."

Com o mercado de produtos altamente competitivo, as empresas se veem obrigadas
a entregar aos consumidores, nao apenas produtos com pregos competitivos, mas
sim produtos que lhes gerem uma experiéncia positiva e marcante na maior gama de
aspectos possivel, e que seja suficiente para que a experiéncia do consumidor com o
produto o fidelize (Fessore; Gibertoni, 2021, p. 144).

70 trade marketing é “uma estratégia de marketing focada no posicionamento de mercadorias de forma
estratégica nos pontos de venda”. DE CASTRO, Ivan Nunes. Estratégias de Trade Marketing: aprenda a firmar
boas parcerias e incentivar o desejo de compra. /n: Rock Content. [S./.], 22 abr. 2019. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-trade-marketing/. Acesso em: 2 nov. 2024.

'8 PRINCIPAIS Indicadores do e-Commerce. In: ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO
ELETRONICO (Brasil). ABCOMM. Sio Paulo, 2023. Disponivel em:
https://dados.abcomm.org/crescimento-do-ecommerce-brasileiro. Acesso em: 2 nov. 2024.

1 UX design ¢ um campo do design que trabalha para melhorar a experiéncia do usuario de um determinado
produto, sobretudo em plataformas digitais. Segundo a escola de tecnologia Alura, os cursos de UX design e UX
Research foram dois dos mais buscados dentro da 4rea de design de 2021 para 2022. CENARIO das pessoas
iniciantes em UX/UI 2022 O mercado de trabalho em UX. In: Medlum [S. 11,27 out 2023. Disponivel em:

0-€M-Ux- ch44fd17354 Acesso em: 2 nov. 2024.
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Em outras palavras, ndo basta um e-commerce ter pregos competitivos. Se o design da
plataforma confunde o usuédrio em algum grau ou ndo o oferece uma experiéncia positiva, a
alta concorréncia e a facilidade de trocar de lojas no meio virtual desvirtuam rapidamente
possiveis compradores (Farias et al, 2008).

Além disso, tem-se a questdo da seguranca no processo de pagamento. Segundo
Moreira (2016), o medo do roubo de informagdes bancarias e dados de cartdes de crédito é
generalizado entre os compradores online. Portanto, “os processos de seguranga e controle de
acesso precisam estabelecer confianga mutua entre as partes € acesso seguro em uma
transacdo, por meio de autenticacdo dos usudrios, autorizagdes de acesso e imposi¢cdo de
recursos de seguranca” (Moreira, 2016, p. 23). O autor também afirma que negocios online
que ndo atendem a esses requisitos, oferecendo mecanismos de pagamento atualizados e
certificados, certamente experimentarao o fracasso no meio virtual.

Ademais, assim como houveram mudangas no comportamento do consumidor com o
e-commerce, ha também pontos distintos de influéncia em compras no varejo em canais
mistos (online/offline). Okada e Porto (2018) referem-se a este fendomeno como
Comportamento em Canais Cruzados (CCC), que esta intrinsecamente ligado ao conceito de
phygital, uma vez que integra os ambientes fisico e digital para criar experiéncias de compra
mais fluidas. Os autores afirmam que, em comparagdo ao periodo anterior a primeira década
do século XXI, em que o consumidor era mais passivo as informagdes passadas pelos
vendedores, “a ado¢do de tecnologia movel com acesso a internet tem modificado o processo
de compra, propiciando a realizacdo de novos comportamentos dos consumidores” (Okada;
Porto, 2018, p. 514). No contexto phygital, o CCC manifesta-se através da convergéncia entre
canais online e offline. Por exemplo, consumidores podem pesquisar produtos em um
e-commerce enquanto experimentam esses itens em lojas fisicas, ou, ainda, realizar compras
online para posteriormente retira-las em lockers ou balcdes de retirada.”” Esse comportamento
destaca a flexibilidade e a conveniéncia proporcionadas pela integragdo dos canais, criando
uma jornada de compra hibrida e personalizada.

Em suma, tem-se, hoje, um consumidor mais informado, conforme o conceito de
consumidor 4.0 defende. Portanto, “a busca de informacao, a comparagdo de produtos/precos

e a interagdo do consumidor com varejista/fabricante”, apesar de serem comportamentos ja

2 Lockers sdo servigos de autoatendimento postal, cujos terminais consistem de armarios trancados onde o
entregador deposita a encomenda e o destinatario a busca. FILHO, Antonio Luis Almeida. Locker: como
funciona este servigo para retirada de produtos? In: Lotus Logistica. [S./.], 7 ago. 2024. Disponivel em:
https:/lotuslogistica.com/logistica/locker-como-funciona-este-servico-para-retirada-de-produtos/. Acesso em: 19

dez. 2024.
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presentes nos consumidores pré-internet, agora ganharam uma nova dimensao e forca (Okada;
Porto, 2018, p. 514), sendo muito mais recorrentes e eficientes. Além disso, os autores
apontam que esses padrdes comportamentais sdo percebidos de formas diferentes para bens
duraveis e nao duraveis, denotando as seguintes conclusdes: a) o CCC ocorre de modo mais
intenso para bens nao duraveis, uma vez que hd, naturalmente, maior concorréncia entre as
marcas deste tipo de produtos; b) ha uma relacdo direta entre a maior frequéncia da pratica do
CCC com o aumento da compra de bens durédveis, tanto online quanto offline, tendo em vista
o alto preco destes produtos; c) o CCC estimula o aumento das compras pela internet para
bens nao duraveis; d) no entanto, o crescimento da interagdo com vendedores no offline
diminui a frequéncia de compras online para bens ndo duraveis, devido ao volume em que se
adquire, normalmente, esses produtos.

Voltando ao varejo tradicional, o aumento da importancia da internet para as decisdes de
compra e o crescimento do e-commerce impulsionaram a atencdo a detalhes como localizacao
e atmosfera das lojas fisicas, de modo a motivar os clientes a deixarem suas casas para
consumirem algo (Vieira et al/, 2010). Afinal, uma pesquisa realizada por Hawkins e outros
(2007) ja mostrava uma grande insatisfacao e indisposi¢ao por parte dos norte-americanos de

ir as compras presencialmente (quadro 1).

Quadro 1 - “Principais motivos que levam os consumidores norte-americanos a nio gostarem de
realizar compras em lojas tradicionais”

Motivos %

Os vendedores sao mal informados 74
Esperar em longas filas

Dificuldade de encontrar os produtos
Estacionamento e transito

Lidar com multidées
Dificil conseguir alguém para atendé-lo

g8 28 d

Fonte: HAWKINS, D. I.; MOTHERSBAUGH, D. L.; BEST. R. J., 2007, p. 358.
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Ha, ainda, no Brasil, uma preferéncia de parte dos consumidores pelo e-commerce

1

internacional, como pode-se observar pelo sucesso de lojas como a Shein,*' Shopee,”

AliExpress,? entre outras.

[...] o e-commerce internacional ¢ uma realidade acessivel aos brasileiros,
principalmente aos que desejam expandir seus meios de compra em busca de
variedade, qualidade, precos mais em conta, informagdes ¢ a obten¢do do produto
em si, além de economizar tempo, proporcionar prazer e distragdo e produtos
diferentes que ndo sejam encontrados com facilidade em seu pais (Pinto et al, 2016,
p. 101).

No que concerne ao varejo de moda, especificamente, a tese de Silva (2023) aponta para
a necessidade de investimento no meio online (em sites e redes sociais) de forma a incentivar
as visitas as lojas fisicas. A logica ¢ de aumento da exposi¢do da marca associada aos
produtos de desejo dos consumidores e, consequentemente, maior conscientizagdo destes
acerca dos pontos de venda da empresa. “A digitalizagdo possibilitou as lojas fisicas serem o
local onde os mundos fisico e o digital convergem, podendo tornar a experiéncia de compra
envolvente por meio da atmosfera da loja e de estratégias multissensoriais, [...] dando as
pessoas a possibilidade de uma interacdo diferenciada com produtos e/ou marcas” (Silva,
2023, p. 16).

Com relagdao ao consumo em meios phygital propriamente ditos, ainda ha de se estudar
se implicard em mudangas significativas no comportamento do consumidor. De qualquer
forma, todos os pontos expostos aqui, desde a concepcdo do consumidor 4.0 até o seu
comportamento em ambientes online, fisicos e cruzados, sdao fundamentais para a
compreensdo da jornada do consumidor. Tratam-se das varidveis bdsicas para o estudo de
como melhorar a experiéncia de compra, levando em considera¢do as especificidades do

produto ou servigo ofertado, da marca e dos clientes, como veremos melhor a seguir.

2! Shein “tem 25,8 milhdes de visitas mensais contra os 15 milhdes da brasileira Renner, segunda colocada no
ranking”. OLIVEIRA, Débora. Shein domina audiéncia digital de moda no Brasil. /n: CNN Brasil. [S.1], 19
mar. 2024. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/blogs/debora-oliveira/economia/shein-domina-audiencia-digital-de-moda-no-brasil
/. Acesso em: 2 nov. 2024.

22 “A Shopee desembarcou ha cerca de trés anos no Brasil e ja figura entre os maiores marketplaces do pais”.
FERNANDES, Dinalva. As estratégias da Shopee para o crescimento metedrico no Brasil. /n: E-commerce
Brasil. [S./.], 29 jun. 2022. Disponivel em:
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/estrategias-shopee-crescimento-brasil. Acesso em: 2 nov. 2024,

3 “Qs brasileiros gastaram US$ 13,1 bilhdes (R$ 67,2 bilhdes) em 2022 com compras de produtos importados de
pequeno valor, classe que retine plataformas de consumo como AliExpress, Shein e Shopee. O valor ¢ o0 mais
alto visto no pais até hoje”. FERNANDES, Vitoria. AliExpress, Shein e Shopee: brasileiros compraram US$ 13
bi em 2022. In: Forbes Money. [S.1.], 23 fev. 2023. Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-money/2023/02/aliexpress-shein-e-shopee-brasileiros-compraram-us- 13-bi-em-2022

/. Acesso em: 2 nov. 2024.
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2.3. JORNADA DO CONSUMIDOR, JORNADA DO CLIENTE E CUSTOMER
EXPERIENCE (CX)

Em defini¢cdes como a de Frankenthal (2022), a jornada do consumidor ¢ tida como uma
ferramenta de mapeamento dos pontos de contato do consumidor com uma determinada
empresa, que objetiva aumentar a taxa de conversdo até a compra. J4 para autores como
Hamilton e Price (2019), as jornadas nem sempre possuem como objetivo final o consumo, de
fato, e, por conta disso, devem ser focadas nos clientes, ao invés de pontos de contato. Um
exemplo dado pelas pesquisadoras sdao os motoristas de aplicativos como o Uber, cujo
objetivo, com a aquisi¢do de um carro, ndo ¢ apenas o uso proprio, mas, principalmente,
ganhar dinheiro. Neste caso, o papel principal do cliente passa a ser o de trabalhador, e ndo o
de consumidor (Hamilton; Price, 2019).

As autoras também diferenciam a jornada do consumidor do conceito de jornada do
cliente. O primeiro ¢ abrangente, com “objetivos mais abstratos, como ficar saudavel e se
sentir bem novamente”, enquanto o segundo ¢ tido como parte do primeiro, “sendo motivado
por objetivos mais concretos, como comprar medicamentos” (Hamilton; Price, 2019, p. 188).
Em um estudo sobre como ambas as jornadas influenciam uma a outra, Kokins e outros
(2021) desenvolveram o modelo disposto abaixo (figura 1) a partir de uma pesquisa com
empreendedores que atuam junto da Cambridge Venture Camp 2021, um programa anual de
aceleramento de empreendimentos de estudantes da Universidade de Cambridge, no Reino

Unido.
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Figura 1 - “Uma visao hierarquica de jornadas do cliente e do consumidor orientadas por

objetivos”
Objetivos de o Jornada do consumidor
= ordem maior - Ganhar independéncia comegando/crescendo seu proprio negéeio
Experiéncia | Y ‘r “ l
atual
comparada e Objetivos - Jornada do cliente Jornada do cliente Jornada do cliente Jornada do cliente
Eoma subordinados Universidade Venture Camp 2021 Incubadoras de
objetives : e nagocios
Y Y Y Y \
Objetivos de Estimulos através de Estimulos através de Estimulos através de Estimulos através de
S d »| miltiplos pontos de miltiplos pontos de miiltiplos pontos de miltiplos pontos de
STEOM MRROT contatos contatos contatos contatos
l Y Y Y
B Respostas
Impacto direto Fisicas, sensoriais, sociais, emocionais, cognitivas
(mudando, criando um novo) A
Atores

(Familia, amigos...)

Fonte: Baseado em Kokins ef al (2021), tradugo nossa.

Assim, percebe-se que a jornada do consumidor, em geral, ¢ motivada por objetivos
maiores que, por sua vez, sdo desenvolvidos por respostas fisicas, sensoriais, sociais,
emocionais ou cognitivas causadas por algum ator de grande influéncia no individuo. Em
seguida, a jornada do consumidor e os objetivos subordinados ao objetivo maior levam a
pessoa a diversas jornadas do cliente, que resultam em estimulos por meio de multiplos
pontos de contato com determinadas marcas (Kokins ef al, 2021). Estes estimulos, por 6bvio,
também geram respostas dos clientes.

Tais respostas sdo o que explicam uma das congruéncias no raciocinio de todos estes
autores: a certeza de que a jornada do consumidor ¢ uma ferramenta chave para a otimizacao
do Customer Experience (CX), ou, em portugués, experiéncia do cliente, ao longo de sua
histéria com uma marca. Portanto, trata-se de algo indispensavel para o sucesso no mercado
altamente competitivo de hoje, seja para o varejo no e-commerce ou em lojas fisicas. “O
crescente foco na experiéncia do cliente surgiu porque clientes agora interagem com empresas
através de uma miriade de pontos de contato em maultiplos canais e midias, resultando em

jornadas do consumidor mais complexas” (Lemon; Verhoef, 2016, p. 69).
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No que concerne a jornada do consumidor, no sentido abrangente de Hamilton e Price
(2019), as autoras afirmam que as etapas envolvem interagcdes com outros consumidores,
objetos inteligentes (como smartphones) e multiplas empresas. Segundo os estudos de Kokins
e outros (2021), também ¢ possivel inferir que a jornada do consumidor ¢ provocada por
respostas a influéncias de atores externos. J4 a jornada do cliente, engatilhada pela jornada do
consumidor (Kokins et al, 2021), envolve fases mais especificas. Jim Lecinski (2011) afirma
que o processo de compra ganhou uma nova etapa com a popularizacao da internet, tendo a
adicao da busca por experiéncias de outros consumidores.

Sendo assim, segundo o autor, a tomada de decisdo do cliente tomou a forma do
seguinte modelo mental: 1) estimulo (apresentagdo ao produto); 2) Momento Zero da Verdade
ou ZMOT (encontrar experiéncias de outros consumidores na internet); 3) Primeiro Momento
da Verdade ou Prateleira/FMOT (ir até um lugar especifico para adquirir o produto); e 4)
Segundo Momento da Verdade ou Experiéncia/SMOT (utilizar o produto e tirar conclusdes
sobre ele). Trata-se de uma proposta que vai ao encontro do que foi trabalhado na se¢ao acima
sobre o comportamento do consumidor 4.0. Lecinski (2011), assim como Okada e Porto
(2018), determina que ha uma transformacdao e intensificagdo de comportamentos ja
observados anteriormente nos consumidores, como a propaganda boca a boca, que hoje ¢
realizada em escalas maiores.

Em estudos mais especificos sobre jornadas do cliente, pode-se encontrar outras
propostas de organizacdo das fases, um pouco diferentes do modelo mental proposto por
Lecinski (2011), mas ainda consonantes com ele. Segundo Farias e outros (2008, p. 4), as
quatro etapas que compdem o processo de tomada de decisdo do consumidor no e-commerce
sdo: “reconhecimento do problema; busca; processo de avaliacdo das alternativas de
pré-compra ¢ compra”. O ZMOT definido por Lecinski, paralelo a propaganda boca a boca,
porém no digital, faz parte de ao menos duas destas etapas (busca e avaliacdo das
alternativas).

Bighetti e outros (2021) realizaram uma pesquisa buscando entender a diferenca entre
as jornadas do cliente online e offline na compra de artigos de moda feminina. Como foi um
trabalho executado em meio a pandemia, com as restrigdes de convivéncia mencionadas
anteriormente, os autores conseguiram coletar opinides de individuos que possuem o offline
como meio preferido para aquisicdo de roupas sobre suas experiéncias com compras pelo
e-commerce. Os resultados apresentaram insatisfagdes dos consumidores com determinados
aspectos inerentes ao meio: “uma das participantes do focus group de compradoras offline

resumiu que a experiéncia de compra fisica ¢ inigualdvel — e talvez esse seja mesmo o ponto
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que o0 e-commerce nunca ira superar” (Bighetti et al, 2021, p. 8). Em geral, fatores como a
impossibilidade de experimentacdo das roupas e inseguranca com relacdo ao pagamento
foram os mais apontados pelas participantes da pesquisa como pontos negativos do
e-commerce.

A partir disso, pode-se compreender a importancia do Customer Experience (CX) para

os negocios atualmente.

CX ¢ uma estratégia empresarial com a finalidade de dirigir inteligéncia, pessoas,
tecnologia, processos e investimentos para o planejamento, implantagdo e controle
de iniciativas que vdo proporcionar aos clientes experiéncias tdo gratificantes que
serdo capazes de sensibilizd-los para continuarem ‘ligados’ racional e
emocionalmente & empresa fornecedora (Zottele et al, 2022, p. 1).

Ha um consenso entre autores que pesquisam o CX de que este ¢ indispensavel para
“conquistar vantagem competitiva, satisfacdo do cliente, diferenciacdo, reputacao, lealdade e
propaganda boca a boca” (Jain et al, 2017, p. 645), justamente por ser focado em otimizar a
experiéncia do consumidor ao longo de toda a sua jornada do cliente, diminuindo medos,
desconfortos e insegurancas. Ainda, o CX trabalha para entreter e encantar, tocando no
aspecto irracional, que também ndo deve ser ignorado no processo de tomada de decisdao
(Holbrook; Hirschman, 1982). Isto advém de uma tendéncia que vem sendo observada desde,
no minimo, a década de 1990: o desenvolvimento de uma economia baseada em experiéncias
(Jain et al, 2017).

Pine e Gilmore (1998) apontam que a quarta onda da progressdao do valor econdmico ¢
marcada pelo desejo por experiéncias, assim como, antes, havia-se o desejo por bens e,
posteriormente, por servicos (estes foram perdendo espago & medida que aproximaram-se de
commodities). O marketing, como um mercado altamente dindmico, acompanhou

naturalmente esta mudanca:

A crescente pesquisa e as aplicagdes generalizadas deram origem ao surgimento de
uma perspectiva experiencial para o marketing. Esta abordagem baseia-se no
principio de que o consumidor vive consumindo experiéncias oferecidas por
produtos, servigos, eventos ou uma série de intera¢cdes multissensoriais entre clientes
e organizagdes em cada ponto de contato em situagdes de pré-compra, compra e
pos-compra (Jain et al, 2017, p. 644—645).

Neste contexto, emergiram as discussdes acerca da importancia da inovagao para o CX.
Em um artigo sobre inovagdo e sucesso empresarial, Ngo e O’Cass (2012) citam diversos
estudos que comprovam a existéncia de uma relacao direta entre ambos os pontos, afirmando

que, apesar de a inovagdo em marketing receber menos atencao dos pesquisadores, ela ¢ tao
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importante para um negocio quanto a inovacdo em servicos e bens de consumo. Os autores
também apontam para a importancia da co-criagdo na inovagdo em marketing: “através da
participagdo do cliente, empresas sdo capazes de aprender, atender as necessidades do
consumidor mais perfeitamente e melhorar sua performance” (Ngo; O’Cass, 2012, p. 3). Mais
ainda, segundo os pesquisadores, a eficiéncia da inovacdo depende de como os consumidores
lidam com ela. A partir disso, pode-se compreender Foroudi e outros (2016, p. 2) quando
afirmam que “a experiéncia do cliente no atual cenario do marketing depende da capacidade
da empresa de usar a tecnologia”.

Ha diversos exemplos da importancia da tecnologia para inovagdes em CX atualmente:
Harba (2019) cita usos de realidade virtual e aumentada por marcas consagradas da industria
fashion de luxo, como Chanel e Louis Vuitton, para promover uma maior imersao dos
consumidores no storytelling dos produtos oferecidos e no universo da marca e, assim,
encanta-los; Shi e outros (2022) abordam o impacto na intencdo de compra de consumidores
que passam por CX’s que utilizam-se de estratégias omnichannel, Sharma (2016) trata de
inovagoes tecnologicas com o objetivo de melhorar o CX em multiplos grupos de hotéis ao
redor do mundo, como o Hyatt’s Twitter Concierge Service, servi¢o desenvolvido pela rede
hoteleira Hyatt, que utilizou-se da midia social X (antigo Twitter) para oferecer assisténcia
aos hospedes em qualquer lugar, desvencilhando-os da obrigacdo de comparecer a recepgao
do hotel.

Em suma, a inovacdo tecnoldgica ¢, hoje, indispensavel para o CX e,
consequentemente, para o sucesso no varejo. Sendo assim, ha de se analisar sua aplicacdo em
uma das principais ferramentas do marketing e um dos mais influentes pontos de contato de
qualquer jornada do consumidor ou do cliente: a publicidade. O desenvolvimento tecnologico

foi crucial para a evolugdo desta atividade, como veremos no capitulo a seguir.
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3. PUBLICIDADE PHYGITAL

Para entender o conceito de publicidade phygital faz-se necessario retomar brevemente
sua evolucdo até o presente momento a fim de esclarecer o porqué de se referir ao fazer
publicitdrio com um novo nome. Neste sentido, hd de se pontuar que, segundo Pompeu
(2021), o momento de surgimento da publicidade foi ainda na era da cultura oral, com o
pregdo — individuo que, para vender uma mercadoria, “andava de terra em terra, modulava sua
voz, contava histdrias sobre o produto, inventava usos miraculosos para ele, rimava e fazia
troca e adaptava o discurso pronto ao novo potencial fregués que lhe aparecia” (Pompeu,
2021, p. 17).

Mesmo de forma rudimentar, sem muitos outros artificios além da propria voz para
realizar a propaganda, os pregoes utilizavam-se de diversas estratégias basicas ainda presentes
na publicidade estudada atualmente. Neste ponto, percebe-se que a evolugao desse mercado se
deu, sobretudo, pelo desenvolvimento dos artificios de comunica¢do da humanidade. O
formato, que, neste caso, consiste ndo apenas na fala, mas também em “um jeito especifico de
falar, que expressa uma intengdo também especifica — a de convencer” (Pompeu, 2017, p. 16),
manteve-se fundamentalmente o mesmo ao longo dos anos, salvo as diferengas trazidas pelo
desenvolvimento da cultura e pela evolugao tecnoldgica da midia.

Por isso, neste capitulo, sera trabalhado a evolucdo do conceito de publicidade do ponto
de vista de seu meio de propagacdo com énfase nas transformagdes sociais vividas nos
ultimos séculos. O objetivo ¢ comprovar que as novidades caracteristicas da publicidade
phygital sdo ainda publicidade, mesmo sendo diferentes daqueles conhecidos

tradicionalmente como produtos da area.

3.1. DESENVOLVIMENTO TECNOLOGICO E PUBLICIDADE: NOVOS CONCEITOS E
PRODUTOS

A historia do desenvolvimento dos formatos publicitarios estd intimamente ligada a
histéria da comunicacdo e a evolu¢do da midia. Estes dois ultimos pontos estdo, também,
conectados de forma quase indissocidvel ao avango tecnologico experimentado ao longo da
evolucdo da humanidade, desde o desenvolvimento da fala até a invengdo dos computadores e
da internet.

Como mencionado anteriormente, a publicidade em sua esséncia (como uma atividade
de persuasdo) surgiu na era da cultura oral, com os pregoes. A fala foi o primeiro artificio de

comunicagdo inventado pela humanidade, sendo um dos principais pontos da evolugdo
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humana que propiciou o nascimento da publicidade. Afinal, como colocado por Laignier e

Fortes:

A oralidade trouxe novas possibilidades para os proto-humanos. Em primeiro lugar,
os sistemas de pensamento evoluem em conjunto com a linguagem falada. A mesma
codificagdo que torna determinados sons socialmente identificaveis (como
possuidores dos mesmos significados) permite também que o pensamento se
complexifique. [...] A possibilidade de transmitir mensagens mais longas deve-se ao
inicio da oralidade (Laignier; Fortes, 2009, p. 11).

A oralidade segue amplamente explorada pela publicidade até hoje — e com taticas
ainda muito semelhantes as utilizadas pelos pregdes do periodo pré-industrial, o que reforca,
mais uma vez, o quanto o formato publicitario € dependente de seu meio. Ha estudos sobre as
taticas utilizadas por trabalhadores informais, pratica denominada “publicidade informal”
(Freire, 2020, p. 155), que mostram que, tais como os pregdes segundo Pompeu (2021), os
vendedores ambulantes sdo ndmades, modulam a voz, contam historias, apontam as vantagens
de se adquirir o produto e muitas vezes adaptam o discurso para os potenciais fregueses.

Em seguida, surgem os sistemas de escrita. Com o advento do papel pelos chineses,
cerca de um ou dois séculos antes de Cristo, tem-se uma intensificagdo do compartilhamento
de mensagens, superando os limites de tempo, territorio e presencialidade antes encontrados
pela oralidade. Os vendedores passaram a utilizar-se de placas, tabuletas e cartazes escritos a
mao para definir o produto sendo comercializado, seu preco e suas vantagens, garantindo que
a informacdo chegasse ao consumidor mesmo sem a presenca fisica de seu propagador. A
escrita, portanto, tem um enorme impacto no comércio e no consumo em geral, “ja dando
sinais da divisdo que no futuro aconteceria entre 0 negocio em si € a comunicagao
publicitaria” (Pompeu, 2021, p. 21). Até entdo, a publicidade nada mais era do que uma
extensao do trabalho do vendedor.

Em meados do século XV, tem-se o inicio da cultura impressa no Ocidente. Nao por
acaso, foi nessa época que surgiram “os primeiros materiais considerados propriamente
publicitarios” (Pompeu, 2021, p. 23). A massificagdo permitiu o distanciamento e a
despersonalizagdo da relagdo entre emissor e receptor, formando, portanto, as bases da
publicidade como a atividade profissional que conhecemos hoje.

E a partir deste ponto, entre o advento da prensa e o surgimento dos meios de
comunicacao eletronicos de massa, que a publicidade se consolida no mundo (Pompeu, 2021).
A prensa traz as condigdes necessarias para o nascimento da midia e da imprensa, que, por
sua vez, fortalece e ¢ fortalecida pela publicidade frente a este periodo de aumento da

produgdo.
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Sucessores da prensa, o radio e a televisdo perpetuaram a consolidagdo da publicidade,
posto que ambos abriram seus proprios mercados, com légicas de estruturacio caracteristicas
de seus formatos, dando inicio, de fato, a era da cultura de massa (Pompeu, 2021). O radio
introduziu o imediatismo na comunica¢ao de massa, tornando-se comercial a partir de 1920
com a criagdo da primeira emissora de radio do mundo, cuja programacao “era constituida por
musica, publicidade e informacao” (Laignier; Fortes, 2009, p.78). Dai nasceram os jingles ¢
0s spots publicitarios, formatos muito explorados pela publicidade ainda hoje.

A televisdo, por sua vez, foi o marco principal desta era cultural, tendo a publicidade
como uma parte integrante crucial de sua historia desde os seus primeiros meses de existéncia.
No Brasil, por exemplo, os canais contavam com um grande elenco de garotas-propaganda ja
em 1957. Inclusive, “ao longo dos primeiros 15 anos da TV, era muito comum os nomes dos
programas trazerem em si as marcas de seus patrocinadores” (Laignier; Fortes, 2009, p. 102).
Nas décadas seguintes, os comerciais transmitidos no meio televisivo passaram a ser,
majoritariamente, gravados, o que marcou o inicio da era dos populares filmes publicitarios,
na qual vivemos até hoje, com os computadores e a internet.

Estes dois, por fim, demarcam as ltimas tecnologias que transformaram profundamente
a comunicagdo até o momento. Briggs e Burke (2004) afirmam que os computadores sdo a
parte mais importante de qualquer analise historica contemporanea, visto o impacto que eles
tiveram em todos os tipos de servicos que conhecemos hoje, indo além dos meios
comunicacionais. Laignier e Fortes dividem a histéria desta ferramenta em quatro fases: “a
fase inicial (ou militar); a da miniaturizagcdo; a da usabilidade; e a da imersdo” (Laignier;
Fortes, 2009, p. 121).

Esta ultima ¢ a mais importante para este trabalho. Ela trata do ciberespacgo e da énfase
na imersao dos usuarios através de softwares como redes sociais e jogos, que fazem “com que
0 usudrio se sinta presente, mesmo que esta presenga seja mais sensorial do que fisica”
(Laignier; Fortes, 2009, p. 128). Entramos nesta fase na década de 1990, com o advento da
internet, o que marcou, também, o inicio de uma nova era cultural — a cibercultura (Pompeu,
2021). Trata-se de uma era que altera permanentemente a nog¢do espago-temporal dos
individuos, trazendo, ainda mais do que na era do radio, a sensacdo de “instantaneidade”, de

“tempo real”, e de extin¢do do distanciamento fisico.

O termo esta recheado de sentidos mas podemos compreender a cibercultura como a
forma sociocultural que emerge da relacdo simbidtica entre a sociedade, a cultura e
as novas tecnologias de base micro-eletronica que surgiram com a convergéncia das
telecomunicagdes com a informatica na década de 70 (Lemos; Cunha, 2003, p. 11).
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Sobretudo, ¢ a era onde, “pela primeira vez, qualquer individuo pode, a priori, emitir e
receber informagao em tempo real, sob diversos formatos e modulacdes (escrita, imagética e
sonora) para qualquer lugar do planeta” (Lemos; Cunha, 2003, p. 13). Este cenario abre um
universo de novas oportunidades e desafios para a publicidade. Pompeu afirma
confiantemente que “foi a cibercultura que fez com que a publicidade deixasse de ser como
era” (Pompeu, 2021, p. 35), transformando-a em um trabalho mais centrado em ideias e
conceitos do que em campanhas e pegas, como ocorria em agéncias publicitarias tradicionais.
Hoje, ndo se pode nem mesmo afirmar que hd alguma padronizagdo, de fato, no modus
operandi das diferentes agéncias (externas ou internas) voltadas para o digital — cada uma
delas lida com as tecnologias da internet de forma distinta, adequando-as as proprias
necessidades.

Isso se da ndo apenas pelo aumento consideravel da quantidade de pontos de contato
com o publico e pela evolugdo acelerada das tecnologias ligadas a internet, mas, também, por
uma mudanga no préprio comportamento do publico, que ¢é a base para o conceito de
consumidor 4.0, visto anteriormente: Pompeu constata que estas transformagdes tecnologicas
“permitem que elas [as pessoas consumidoras] assumam postura € agdo mais ativa diante das
mensagens publicitarias” (2021, p. 35). Este contexto traz um dinamismo nunca antes
experimentado pelo mercado publicitario, o que, em troca, exige uma constante reinvencao
desta industria, “inventando novas formas de se manter eficiente” (Pompeu, 2021, p. 35).

A revolucao digital, propiciada pelo advento dos computadores e da internet, como
mencionado a priori, provocou mudancas tdo profundas na publicidade que diversos
estudiosos da area sentiram a necessidade de criar novos conceitos a fim de explicar e nomear
estas transformacgdes. Trata-se de uma resposta dbvia ao rompimento gradual, mas, a0 mesmo
tempo, rapido, com o que veio a ser chamado de publicidade tradicional, pautada em uma
logica que aos poucos perdia seu espago no mercado. Monica Machado, Patricia Burrowes e
Lucimara Rett (2017), em um artigo a favor da literacia midiatica, citam cinco conceitos que
buscam abarcar as caracteristicas do que, até¢ entdo, eram considerados “novos” fazeres
publicitarios. Sao eles: hiperpublicidade, publicidade hibrida, ciberpublicidade, publicidade
pervasiva e publicidade expandida.

A hiperpublicidade, cunhada por Clotilde Perez e Ivan Barbosa, trata de um tipo de
publicidade que, para sobreviver em um ‘“espaco urbano saturado de estimulos” e “captar a
atencao de individuos em transito identitario — os multividuos — frente a uma profusao de
possibilidades midiaticas”, adere a um forte apelo estético e estilistico e se apossa de qualquer

espaco, mesmo aqueles que ndo eram, originalmente, tratados como uma possivel midia,
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como roupas, utensilios domésticos, cenografia das cidades etc, sem perder seu carater
persuasivo (Machado; Burrowes; Rett, 2017). Para os autores, ela surge dentro do contexto da
modernidade liquida de Bauman e da hipermodernidade de Lipovetsky, sendo um vetor que
da “sentido ao consumo, preenchendo de significado o cotidiano” (Perez, 2018 apud
Machado; Burrowes; Rett, 2017, p. 6). Trata-se de um tipo de publicidade que alia inovagdo a
criatividade, com um discurso que “langa mao da polifonia, ou seja, da exploragdo da
sobreposicdo de linguagens a fim de se potencializar os efeitos de sentido” (Machado;
Burrowes; Rett, 2017, p. 5).

A publicidade hibrida, segundo Rogério Covaleski (2010, p. 25), surge a partir do
“processo de hibridizacdo entre trés atores do ambiente mediatico contemporaneo: o mercado
publicitario, a industria do entretenimento e as tecnologias interativas”, gerando ‘o
entretenimento publicitario interativo”. Marca a ruptura da publicidade com os meios
tradicionais, em que a mensagem poderia servir apenas aos propdsitos de anunciar e entreter,
adentrando a era multimidia, com o teor interativo acrescido a essa receita. Por isso, as
tecnologias de interatividade tém papel de destaque, sendo enfatizadas por Covaleski (2010
apud Machado; Burrowes; Rett, 2017) como as responsaveis pelo redimensionamento do
impacto da publicidade no publico. Neste ensejo, ele afirma que “o futuro da comunicagdo
publicitaria se descortina repleto de interagdes, interfaces, hibridiza¢des” (Covaleski, 2010, p.
52).

O conceito de ciberpublicidade, de Guilherme Atem, Thaiane Oliveira e Sandro
Azevedo, também abarca a interatividade, carregando-a em seu radical “ciber”. No entanto, os
autores destacam a questdo do didlogo entre consumidor e marca, enfatizando que as
campanhas da publicidade contemporanea sdo inacabadas, ‘“obras abertas, em que a
participagdo do publico, seus pontos de vista ou inclinagdes sao considerados e, por que nao
dizer, determinantes para o fluxo da histéria contada” (Atem et al, 2014 apud Machado;
Burrowes; Rett, 2017, p. 7). Aqui tem-se a interatividade levada ao seu limite, configurando a
publicidade mais como uma troca social do que como uma propaganda propriamente dita.

A publicidade pervasiva, por sua vez, ¢ explicada por Thaiane Oliveira e Fernanda
Carrera como a publicidade atrelada as midias locativas no espago urbano. O termo pervasivo
tem origem do latim pervasus, de avancar, penetrar, invadir, alastrar. As autoras defendem que
a publicidade pervasiva tem o poder de se alastrar pelas cidades por meio de uma
“combinacdo de servicos de geolocalizagdo e tecnologias moveis e sensorias”, invadindo o
cotidiano do individuo sem que ele sequer perceba. Este conceito também trata da

interatividade com o publico em “experiéncias performaticas que despertam o afeto e o
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envolvimento dos consumidores com as marcas que promovem tais agdes” (Machado;
Burrowes; Rett, 2017, p. 7).

O conceito de publicidade expandida, por fim, foi criado por Monica Machado, Patricia
Burrowes e Lucimara Rett de modo a abarcar as transformagdes percebidas na comunicagao
de marcas em sua totalidade. O termo “expandida” advém de um conceito do meio artistico,
que surgiu em resposta a crise de interpretagdes da materialidade das esculturas frente as
profundas transformacdes sofridas por este campo na contemporaneidade. Como colocado

pelas autoras:

[...] a publicidade vem se definindo negativamente como ndo-noticia/
ndo-entretenimento. Mas as suas novas formas e abordagens exigem que saiamos da
pura oposicdo, para compreendé-la em sua expansdo, ou seja, em sua complexidade,
acolhendo formatos indefinidos, intermediarios, hibridos, com elementos tanto de
noticia quanto de entretenimento, sem por isso perder o carater persuasivo
(Machado; Burrowes; Rett, 2017, p. 8).

Em outras palavras, as autoras propdem abrir mdo do preciosismo do formato
publicitdrio ou mesmo das divisdes das areas da comunicag¢do (entretenimento, noticia e
propaganda), a fim de trabalhar definicdes da publicidade que a abracem com toda a
complexidade proporcionada pelo contexto contemporaneo. Afinal, o fato do qual ndo se tem
mais duavidas, como mostrado ao longo deste capitulo, ¢ de que a publicidade ndo ¢ mais a
mesma de quando se estabeleceu como um mercado de fato, ainda com a televisdo como o
principal meio de comunicagdo. Ao longo de toda a sua histéria, ela seguiu a evolucao
tecnologica e mididtica, moldando-se aos seus formatos como um liquido em diferentes potes.
Hoje, a midia e a tecnologia da informagao estao em tudo. E a publicidade também.

Com os conceitos discorridos até entdo, portanto, ¢ seguro dizer que as palavras do
momento, para a publicidade, sdo: interatividade, multimidia (no sentido de estar em todo e
qualquer lugar) e hibridizagdo. Esses também s3o os trés pontos chave da publicidade
phygital, cuja existéncia, em si, advém de uma hibridizacao do fisico e do digital com foco na
interatividade e com uma base intrinsecamente multimidia.

Ao longo da histéria, como visto neste capitulo, a comunicagdo contou com diversos
meios que foram os mais populares de suas respectivas épocas. Entretanto, ¢ importante
mencionar que eles nunca substituiram por completo seus antecessores. Em todos esses
séculos, o que se viu foi exatamente o contrario: um meio adaptando-se ao outro. Isso € o que
o phygital propde.

E importante frisar, entretanto, que a publicidade phygital é, ainda, publicidade em seu

sentido mais puro, considerando os estudos de Machado, Burrowes e Rett (2017). Ela recebe
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este nome aqui apenas para identificar produtos da publicidade contemporanea que valem-se
da hibridizagdo do fisico com o digital. Em suma, a publicidade phygital deve ser
compreendida assim como a publicidade digital: um termo que busca classificar um dos
muitos modos de se exercer a atividade atualmente, mas nunca um nome que busca exaurir o
que € a area em si, em toda a sua complexidade na contemporaneidade.

Alguns exemplos mais comuns de produtos da publicidade phygital sao propagandas
que possuem, encontram-se em ou sdao: QR Codes, realidade aumentada, lojas
pop-up/conceito/de exposi¢do para marcas born-digital e mais. A seguir, sera explicado em
maior detalhe como cada um destes produtos funciona e por qual razdo encaixam-se no

conceito de publicidade phygital, de modo a melhor exemplificar o que ¢ este tipo de

publicidade.

3.1.1. QR Codes

QR Code ¢ a abreviagao do termo Quick Response Code (ou Cddigo de Resposta
Répida em portugués). Trata-se de um cddigo de barras matricial 2D inventado pela fabricante
japonesa de componentes automotivos Denso Wave (Mishra; Mathuria, 2017). Seu
funcionamento se da de forma semelhante ao cddigo de barras tradicional (linear, muito usado
em produtos), exceto por algumas vantagens técnicas, como a maior densidade dos dados
(ocupa menos espaco) e o fato de a sua patente ter sido liberada para o dominio publico pela
Denso (Soon, 2008).

Em suma, o QR Code funciona como uma espécie de etiqueta que da acesso a algum
conteudo virtual, como uma pagina web, quando lido pela camera de um smartphone
(Ferreira, 2019).** Tal ferramenta, quando utilizada em antuncios fisicos, configura uma
publicidade phygital uma vez que promove a unificacao dos universos digitais e fisicos. Ao
apontar a cadmera do celular para um QR Code, o usudrio ¢ levado para um conteudo virtual
que complementa aquele visto pessoalmente.

Um exemplo de bom uso de QR Code em anuncios foi a campanha elaborada pela

agéncia Tech and Soul para a plataforma Tray, da Locaweb (figura 2).

Com o comércio fechado para frear o contagio do coronavirus, a Tech and Soul
reproduziu um QR code gigante nas portas das lojas, transformando-as em uma
extensdo virtual dos espagos fisicos. Para os lojistas, bastava acessar um gerador de

2 FERREIRA, Kellison. Saiba como usar o0 QR Code na sua estratégia e conhega 3 ferramentas gratuitas que
ajudam a gerar o seu. /n: Rock Content. [S.l.], 22 ago. 2019. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/qr-code/. Acesso em: 2 nov. 2024.
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QR code no ambiente da Tray, imprimir e colar nas portas dos estabelecimentos
(Langsdorff, 2021).%

Figura 2 - Porta de loja com QR Code gigante, parte da acio criada pela Tech and Soul para a

plataforma Tray

Fonte: Propmark, 8 jun. 20212

3.1.2. Realidade aumentada
A realidade aumentada (RA) ¢ uma tecnologia que enriquece o mundo fisico com

elementos virtuais.

Diferentemente da realidade virtual, que transporta o usudrio para o ambiente
virtual, a realidade aumentada mantém o usuario no seu ambiente fisico e transporta
o ambiente virtual para o espaco do usuario, permitindo a interagdo com o mundo
virtual, de maneira mais natural e sem necessidade de treinamento ou adaptacdo
(Tori et al 2006, p. 20).

Em geral, a RA materializa-se por meio de uma camera que “captura as imagens
dindmicas do ambiente fisico, deixando que o computador introduza elementos virtuais nessas

imagens e mostre o resultado para o usudrio” em uma tela, “gerando a sensa¢do de realismo

2 LANGSDOREFF, Janaina. Propaganda ajuda a popularizar o uso de estratégias com QR code. /n: Propmark.
[S.2], 8 jun. 2021. Disponivel em:
https://propmark.com.br/propaganda-ajuda-a-popularizar-o-uso-de-estrategias-com-gr-code/. Acesso em: 2 nov.

2024.

? LANGSDOREFF, Janaina. Propaganda ajuda a popularizar o uso de estratégias com QR code. /n: Propmark.
[S.2], 8 jun. 2021. Disponivel em:
https://propmark.com.br/propaganda-ajuda-a-popularizar-o-uso-de-estrategias-com-qr-code/. Acesso em: 2 nov.
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ao ambiente hibrido” (Kirner; Kirner, 2011, p. 15). Aqui temos o conceito de phygital levado
ao seu limite: com a RA, o virtual e o fisico se misturam de modo a parecerem a mesma coisa.

A campanha “Unbelievable Bus Shelter” da Pepsi Max, desenvolvida pelas agéncias de
midia OOH (Out Of Home)”” Talon e Grand Visual, ¢ um caso de sucesso de publicidade
realizada com o apoio de RA. Por meio de uma tela instalada em um ponto de Onibus,
transeuntes puderam observar diversas cenas surreais na rua em que se encontravam, como
um homem sendo puxado para dentro de um bueiro por um tentdculo ou um robd gigante
atacando a cidade com laser. A propaganda ganhou mais de 20 prémios e foi responsavel por

um aumento de 35% nas vendas de Pepsi Max enquanto estava no ar.”®

Figura 3 - Imagem do antncio da Pepsi Max

Fonte: UNBELIEVABLE Bus Shelter Digital. /n: Grand Visual.

3.1.3. Lojas pop-up/conceito/de exposicao para marcas digitais
Lojas pop-up, conceito e de exposicao sao trés tipos de lojas cujas caracteristicas fogem
do tradicional. As lojas pop-up sdo pontos de venda temporarios, que existem “mais para os

fas da marca do que para os usudrios em geral” (Demetresco, 2013, n.p.). Ja as lojas conceito,

27 Midia Out Of Home, “ou midia exterior, é toda publicidade feita em ambientes de movimentagio piblica que
visam alcangar as pessoas em seus trajetos diarios”. TELEXA, Luiza. OOH: entenda o que ¢ midia out of home e
quais os formatos. /n: Midia Market. [S./.], 11 maio 2023. Disponivel em:
https://midia.market/conteudos/midia/o-que-e-midia-out-of-home/. Acesso em: 2 nov. 2024.

2 UNBELIEVABLE Bus Shelter Digital. /n: Grand Visual. [S. L]. Disponivel em:
https://grandvisual.com/work/pepsi-max-bus-shelter/. Acesso em: 2 nov. 2024.
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também chamadas de maisons ou flagships, sdo pontos de venda em que “a preocupacdo com
o ambiente chega a extremos para que possa, por si mesmo, simbolizar os atributos da marca
ali comercializada” (Geargeoura; Moriguchi, 2011, p. 87). Por fim, as lojas de exposi¢do, ou
showrooms, configuram lojas fisicas em que os produtos sdo disponibilizados para os clientes
experimentarem, entretanto a compra ndo pode ser realizada pessoalmente, ficando a
satisfacdo do consumo restrita ao ambiente online (Bell et al, 2014).

As duas primeiras podem ser, a0 mesmo tempo, também lojas de exposi¢ao, como foi o
caso da primeira pop-up da Shein no Brasil, em que os consumidores puderam experimentar
as roupas, mas ndo compra-las (todas as compras foram realizadas por meio do aplicativo da
marca).” Em suma, tratam-se de ambientes com alto teor publicitirio, uma vez que o
proposito de suas criagdes € unicamente envolver e encantar consumidores (consolidados ou
em potencial) com o universo da marca e de seus produtos, persuadindo-os a comprar.

Nesse contexto, estas lojas configuram publicidade phygital quando realizadas por uma
marca digital. Afinal, como ja mencionado a priori, a manifestagdo fisica de um negdcio que
existe exclusivamente na internet (e, em muitos casos, por causa da internet), €, em si mesmo,
a representacdo da nova realidade sociotécnica mencionada por Mele et al (2023). Apesar de
ser um tipo de publicidade marcado, sobretudo, por seu aspecto fisico, ele ndo pode ser
separado da natureza essencialmente digital da marca que o gerou. O consumidor que visita
uma dessas lojas sempre tera que interagir também com o meio virtual em algum ponto, como

¢ para os clientes da Amazon Go, que precisam ter uma conta no aplicativo Amazon Wallet.

3.2. 0 PHYGITAL COMO SOLUCAO

Barlow e Johnson (2021) apresentam o marketing phygital como uma solug¢do para os
problemas criados pelas proprias tecnologias digitais na jornada do consumidor vistos no
capitulo anterior, como a falta de contato com o produto antes da compra, tendo em vista que
o phygital simula experiéncias fisicas no digital (e vice-versa). E este raciocinio ¢ aplicavel
para todos os produtos do phygital, incluindo a publicidade phygital. Ha nela um enorme
potencial de solucdo para problematicas encontradas no mercado publicitario atualmente,
frutos do desenvolvimento das tecnologias digitais.

Parte fundamental da cibercultura, as midias digitais chegaram para a publicidade como

canais mais acessiveis e de alcance maior e mais eficiente (no sentido de que podem atingir

» ALBUQUERQUE, Karoline. Do digital ao fisico: Shein inaugura loja pop-up no Rio de Janeiro. /n: Olhar
Digital. [S./.], 19 mar. 2022. Disponivel em:

https://olhardigital.com.br/2022/03/18/pro/digital-fisico-shein-loja-pop-up-rio-de-janeiro/. Acesso em: 2 nov.




38

um publico global e ser segmentadas/otimizadas com base em dados) do que as midias
tradicionais (Schaeffer; Luce, 2018). Devido a importancia crescente da internet para a
sociedade, este mercado encontrou diversas formas de se desenvolver, de modo que, hoje, as
midias digitais tornaram-se os principais meios para alguns mercados, como ¢ o caso do setor
de bens ndo duraveis.® Em geral, atualmente, a publicidade digital encontra-se bem
estabelecida. Um relatério da PQ Media, empresa de estudos de mercado, indica que os
investimentos em publicidade e marketing a nivel global aumentaram 2,6% e 5,1%,
respectivamente, em 2023. Esse crescimento se deu, sobretudo, pelas midias digitais e
alternativas, que obtiveram um aumento de 10,4%, ao passo que a midia tradicional caiu
1,9%.%

Entrando em contextos mais especificos do varejo, setor foco deste estudo, tem-se, entre
marcas menos consolidadas que tentam ganhar espago na internet (sobretudo as born-digital
brands ou, em portugués, empresas nascidas no digital),”> o problema da desconfianga. Se
mesmo aquelas que possuem pontos fisicos encontram dificuldades para se estabelecer,
virtualmente, para além do local onde estdo sediadas, ¢ de se esperar que as marcas digitais
sintam este obstaculo de forma mais intensa.

Bacharach e Gambetta (2003) identificaram que o problema primario do ato de confiar é
“o problema que o confidente encontra para responder a pergunta ‘Posso confiar nesta pessoa
para fazer X?°”. Para servigos, esta questdo ¢ um empecilho natural mesmo no offline, uma
vez que um servigo ¢ essencialmente intangivel, logo, o consumidor precisa confiar para
contratar (Kahtalian, 2002). De modo a resolver isso, segundo Kahtalian (2002), o marketing

de servicos se vale de elementos para tangibilizar o que esta sendo comercializado:

[...] os elementos tangiveis do servico, que podem mesmo ser as pessoas que nele
trabalham, cumprem o papel de reduzir o nivel de duavida sobre a qualidade do
servico. E que, como se diz com frequéncia, todo servico ¢ a compra de uma
promessa. Temos que acreditar na promessa do servico e “pagar pra ver”, isto ¢, s6

3 Um estudo da agéncia Zmes em parceria com o instituto Qualibest, em 2021, apontou que as marcas de bens
ndo duraveis reservam 55% de seus investimentos em marketing a internet e as midias digitais. NAVARRO,
Victoéria. Bens ndo duraveis: verba digital supera a da TV. In: Meio & Mensagem. [S..], 14 dez. 2021.
Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/marketing/bens-nao-duraveis-verba-digital-supera-a-da-tv.
Acesso em: 2 nov. 2024.

31 PASQUARELLI, Adrianne. Investimentos globais com publicidade quase dobrardo em 2024. In: Meio &
Mensagem. [S./.], 6 mar. 2024. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/investimentos-globais-com-publicidade-quase-dobrarao-em-

2024. Acesso em: 2 nov. 2024.
32 BROITMAN, Adam; HUNTER, Elizabeth; SCHMIDT, Jennifer. Digitally native brands: Born digital, but
ready to take on the world. In McKlnsey & Company [S L ] 27 out 2021. Dlsponlvel em:

0- take on- the world. Acesso em: 2 nov. 2024.
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saberemos se a promessa que o servigo sugere foi cumprida apds a experiéncia do
servigo ocorrer (Kahtalian, 2002, p. 23).

A compra de produtos pela internet no varejo passa por um processo semelhante,
sobretudo no que concerne aos deep products, “produtos que requerem uma ampla inspecao
para que os consumidores possam tomar uma decisdo bem informada” (Zhang et al, 2021, p.
1), como cosméticos e roupas. Além da natural desconfianca que cerca a todos em compras no
meio digital com marcas menos consolidadas (ou, ainda, marcas consolidadas com uma
reputacdo que acaba por atrapalhar mais do que ajudar), ha, também, a dificuldade inerente
desta forma de consumo: a impossibilidade de contato com o produto desejado. “Alguns
produtos requerem inspegoes relativamente ‘rasas’, em que uma foto e uma descricdo sio
suficientes [...], enquanto outros produtos requerem uma inspecao ‘profunda’, como toque e
interagdo fisica” (Zhang et al, 2021, p. 2).

Casagrande (2022) elaborou um artigo que busca entender a razao por tras da decisdo
das born-digital brands de abrir lojas fisicas, tempordrias ou ndo, tendéncia que pode ser
observada entre gigantes como Alibaba, Amazon e Google.** Dentre as respostas encontradas
identifica-se ndo apenas a necessidade de oferecer um canal fisico para os clientes, mas
também uma oportunidade de marketing para construir confianga e aumentar a consciéncia de
marca (Casagrande, 2022).** “Baseado no principio do ‘experimente-antes-de-comprar’,
muitas empresas online decidiram abrir pop-up stores tempordrias, lojas fisicas permanentes

ou lojas conceito para aumentar a consciéncia sobre seus produtos” (Casagrande, 2022, p. 42).

3.3. LOJAS POP-UP DA SHEIN NO BRASIL E NO MUNDO

Presente em 150 paises, a Shein possui um marketplace online que € vitrine de marcas
proprias (como a Dazed e a Sheglam) e de diversas empresas terceiras, atendendendo ao vasto
publico da empresa por meio do modelo que esta denomina digital-first.® Segundo uma
pesquisa realizada pela consultora norte-americana LEK (2022), a Shein figura entre as
marcas de moda favoritas da geragao Z nos Estados Unidos, emplacando este titulo ao lado de

gigantes tradicionais do mercado, como Nike, Crocs e Zara.*

3 MCKINNON, Tricia. The Future of Retail: 9 Ways Alibaba is Redefining Retail Stores. /n: Indigo 9 Digital.
[S. ], 8 nov. 2023. Disponivel em: https://www.indigo9digital.com/blog/futureofretailalibaba. Acesso em: 3 nov.
2024.

3* Consciéncia de marca (ou brand awareness) é uma métrica que diz o quanto clientes ou potenciais clientes
estdo conscientes da marca e de seus produtos. GUSTAFSON, Tara; CHABOT, Brian. Brand Awareness.
Cornell Maple Bulletin, [s. ], v. 105, 2007.

35 “Nosso modelo digital-first atende os clientes onde eles estiverem: em dispositivos moveis, online e nas midias
sociais”. Disponivel em: https://m.shein.com/br/About-Us-a-117.html. Acesso em: 3 nov. 2024.

3¢ WHAT Are the Hottest Clothing and Shoes Brands for Gen Z? Crocs, SHEIN and Columbia. In: LEK.
Massachusetts, 1 jun. 2022. Disponivel em:
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A febre mundial da varejista teve seu inicio durante a pandemia de Covid-19. Devido ao
contexto daquela época, seu modelo de vendas concentrado no ambiente digital a colocou a
frente de grande parte dos concorrentes, que tiveram que se adaptar a extingdo temporaria das
lojas fisicas. Segundo o portal Veja (2022), o aplicativo da Shein foi o mais baixado na
categoria de moda em todo o mundo em 2021 e, em 2022, atingiu o patamar de terceira
startup mais valiosa, “atras apenas da ByteDance, que administra o TikTok, e da SpaceX, do
bilionario Elon Musk” (n.p.).*’

Em 2024, a Shein segue dominando o mercado de moda, sobretudo no Brasil. Trata-se
da marca com maior audiéncia digital no pais no seu setor, superando largamente a Renner,
concorrente que figura em segundo lugar. A chinesa possui mais de 16% da parcela de visitas
online do varejo de moda, contra menos de 10% da Renner. Em entrevista ao canal televisivo
CNN Brasil, Junior Borneli, CEO da escola de negocios StartSe, atribuiu o sucesso da Shein
ndo apenas ao fato de ela ser uma empresa nativa digital, mas também ao seu grande
investimento em tecnologia e divulgagdo online.®

O que se observa, no entanto, ¢ que a varejista direciona parte de seus esforgos
publicitarios também ao ambiente offline desde 2018, ano em que abriu sua primeira pop-up
store. A loja funcionou durante um dia em Nova York e foi a primeira de diversas outras
pop-up s abertas pela Shein nos Estados Unidos naquele ano.”” Em novembro de 2022, a
marca levou sua presenga fisica a um novo patamar, inaugurando seu primeiro showroom
permanente em Tokyo.*” Seguindo os primeiros investimentos da Shein em lojas fisicas
temporarias em 2018, houve uma segunda grande onda de pop-up stores inauguradas pela

marca a partir de 2022. Segundo o portal de moda norte-americano Women’s Wear Daily

https://www.lek.com/press/what-are-hottest-clothing-and-shoes-brands-gen-z-crocs-shein-and-columbia. Acesso

em: 3 nov. 2024.

37 SAMPAIO, Jana. Prestes a se tornar 3* startup do mundo, Shein anuncia parceria com Anitta. In: Veja. [S. L],
11 abr. 2022. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/coluna/veja-gente/prestes-a-se-tornar-3a-startup-do-mundo-shein-anuncia-parceria-com-

anitta. Acesso em: 3 nov. 2024.

% OLIVEIRA, Débora. Shein domina audiéncia digital de moda no Brasil. In: CNN Brasil. [S. 1], 19 mar. 2024.
Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/blogs/debora-oliveira/economia/shein-domina-audiencia-digital-de-moda-no-brasil
/. Acesso em: 3 nov. 2024.

¥ LIU, Winnie. Don’t miss SHEIN’s one day pop-up on June 3rd - NYC. /n: Fashionista. [S...], 2 jun. 2018.
Disponivel em: https://fashionista.com/2018/06/dont-miss-sheins-one-day-pop-up-on-june-3rd-nyc. Acesso em:
3 nov. 2024.

“ FAITHFULL, Mark. No IPO But Online Giant Shein To Open Tokyo Store This Month. /n: Forbes. [S.L], 2
nov. 2022. Disponivel em:
https://www.forbes.com/sites/markfaithfull/2022/11/02/no-ipo-but-online-giant-shein-to-open-tokyo-store-this-m

onth/. Acesso em: 3 nov. 2024.
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(2023), a loja langou cerca de 40 pop-up stores em todo o mundo em 2022, incluindo nao
apenas os Estados Unidos e o Brasil, mas também paises como Franga, Espanha e Italia.*!

Tratam-se de lojas que ficam abertas por alguns dias (a duragdo, em geral, muda a cada
edicao da pop-up store), com produtos variados disponibilizados para experimentagdo e
compra. Os itens vao desde pecas de roupa femininas e masculinas até vestudrios para animais
de estimacdo. Todos os visitantes ganham descontos nas compras, que variam dependendo do
valor gasto. As compras fisicas ficam limitadas a duracdo do estoque e os clientes sdo
incentivados a adquirir a peca desejada pelo aplicativo quando esta esgota na loja. Além
disso, algumas pop-up s contam com atividades de incentivo a visita, como participacdo de
artistas, distribui¢do de brindes, musica ao vivo, workshops de maquiagem, customizagdo de
roupas, espagos instagramaveis, bebidas liberadas, entre outros. O ambiente das lojas, em
geral, ¢ decorado e segue um tema definido para a edigao.

Até o momento de conclusdo deste trabalho, como mencionado anteriormente, o Brasil
ja sediou o total de 7 lojas temporarias oficiais da Shein, além de 7 edi¢des do bazar social em
parceria com a Fundagdo Lago Rosa, instituicdo voltada para o empoderamento feminino em
relagdo ao cancer de mama. A primeira pop-up store oficial da Shein no Brasil foi diferente
das outras edi¢cdes lancadas pela marca no pais, uma vez que ocorreu no formato de
showroom. Ou seja, os produtos foram disponibilizados apenas para experimentacdo do
publico e todas as compras tiveram de ser realizadas pelo aplicativo, passando pelo processo
comum.

Nas demais lojas temporarias, a compra fisica foi liberada. As edi¢cdes do bazar social,
por sua vez, contam com um sistema de visitas distinto das pop-up s oficiais: os clientes tém
um tempo maximo de permanéncia na loja, com periodos definidos para check-in,
experimentacdo das pecas e check-out. Além disso, todo o valor arrecadado no bazar ¢
revertido para a Fundagdo Lago Rosa.

Em locais como a Europa e os Estados Unidos, a Shein aposta nas cole¢des de verdo,
langando pop-up stores com tematica veranesca. Nelas, também ha uma incidéncia maior de
ativagcOes da marca para o incentivo das visitas. Na loja aberta em Barcelona, na Espanha, em
julho de 2023, por exemplo, houve musica ambiente fornecida pelas sessdes de DJ
contratados, espagos para customizagdo de pecas de roupa, oficinas de maquiagem com

maquiadores profissionais e mais.

“ MALACH, Hannah. Shein Pop-ups to Continue in 2023 After Stops in Las Vegas, Seattle and Indianapolis:
Details on Schedule, Products and More. /n: Women's Wear Daily. [S. /.], 27 jul. 2023. Disponivel em:

https://wwd.com/pop-culture/culture-news/shein-popup-stores-schedule-info-1235753031/. Acesso em: 3 nov.
2024.
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4. UM ESTUDO SOBRE AS LOJAS POP-UP DA SHEIN

Como visto anteriormente, as lojas pop-up sdo um tipo de publicidade phygital que vem
recebendo investimentos massivos de marcas nativas digitais, como a Shein e a Amazon. Por
isso, elas sdo o objeto de estudo principal deste trabalho. E imprescindivel compreendermos
de que modo este formato de publicidade tem impactado o seu publico no varejo para que o
phygital seja, cada vez mais, utilizado como um aliado nos esfor¢os de marketing das
empresas deste setor.

A pesquisa realizada, como mencionado a priori, trata da experiéncia dos visitantes em
grande parte das lojas da Shein citadas no capitulo anterior, porém em propor¢des diferentes.
Foram analisadas as 5 primeiras pop-up stores oficiais da marca no Brasil (duas delas podem
ser observadas nas figuras 4 e 5); 2 bazares sociais em parceria com a Fundacao Lago Rosa

(um deles retratado na figura 6); e 1 loja tempordria em outro pais (figura 7).

Figura 4 - Foto da primeira loja pop-up da Shein no Brasil, no Rio de Janeiro, em marco de 2022

——

Fonte: Olhar Digital, 18 mar. 2022

“ ALBUQUERQUE, Karoline. Do digital ao fisico: Shein inaugura loja pop-up no Rio de Janeiro. /n: Olhar
Digital. [S./.], 18 mar. 2022. Disponivel em:
https://olhardigital.com.br/2022/03/18/pro/digital-fisico-shein-loja-pop-up-rio-de-janeiro/. Acesso em 3 nov.
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Figura S - Foto da segunda loja pop-up da Shein no Brasil, em Sao Paulo, em novembro de 2022

Fonte: Fashion Network, 3 nov. 2022.%

Figura 6 - Foto do Bazar Lacgo Rosa by Shein no Shopping Sulacap, Rio de Janeiro, em 2023

Fonte: Tupi FM, 16 mar. 2023*

# BALDIOTI, Fernanda. Shein inaugura 1* loja em S3o Paulo no formato pop-up. In: Fashion Network. [S...], 3

nov. 2022. Disponivel em:
https://br.fashionnetwork.com/news/Shein-inaugura-1%C2%A A-loja-em-sao-paulo-no-formato-

.html. Acesso em 3 nov. 2024.
* BAZAR Lago Rosa ganha mais uma edigdo especial no Més da Mulher no Parque Shopping Sulacap. In: Tupi

FM. [S.1], 16 mar. 2023. Disponivel em:
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Figura 7 - Loja pop-up da Shein em Barcelona, Espanha, em 2023

Fonte: Fashion United, 21 jul. 2023%

4.1. 0 CAMINHO

Além do referencial tedrico levantado até aqui, o presente trabalho baseia-se em um
estudo de caso. Segundo Yin (1994, p. 27), esta metodologia deve ser utilizada para estudar
acontecimentos contempordneos em que ndo ha a possibilidade de manipulagdo de
comportamentos relevantes, sendo parecido com pesquisas historicas, porém, contando com
“duas fontes de evidéncias que usualmente nao sdo incluidas no repertério de um historiador:
observagdo direta e as séries sistematicas de entrevistas”. Ambas as fontes foram utilizadas
neste trabalho. A observacao direta foi executada por meio da andlise de conteudo com base
em comentarios online realizados por internautas em momentos proximos aos da experiéncia,
ou, em alguns casos, no proprio instante da visita. Optou-se por essa metodologia devido a
impossibilidade de comparecer presencialmente nos eventos estudados e, também, por ser um

recurso cujo objetivo €, segundo Bardin:

hogplng sulacap/ Acesso em 3 nov. 2024.
4 MARTINEZ, Jaime. Shein abre nueva pop-up en Barcelona, con stock (limitado) en tienda. /n: Fashion
Umted [S. l 1,21 Jul 2023. D1spon1ve1 em:

072141248 Acesso em 3 nov. 2024.
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O enriquecimento da leitura: pela descoberta de contetidos e de estruturas que
confirmam (ou infirmam) o que se procura demonstrar a propdsito das mensagens,
ou pelo esclarecimento de elementos de significagdes suscetiveis de conduzir a uma
descricdo de mecanismos de que a priori ndo possuiamos a compreensdo (Bardin,
2016, p. 35).

As entrevistas em profundidade, por sua vez, foram realizadas no regime fechado e sdo
particularmente importantes para este trabalho uma vez que buscam, “com base em teorias e
pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva
de uma fonte, selecionada por deter informacdes que se deseja conhecer”, permitindo, assim,
“explorar um assunto ou aprofunda-lo, descrever processos e fluxos, compreender o passado,
analisar, discutir e fazer prospectivas” (Duarte, 2005, p. 62-63).

Considerando o objetivo final deste estudo (elucidar como as lojas temporarias da Shein
no Brasil impactam uma parte de seus consumidores de modo a melhor compreender a
eficiéncia da publicidade phygital no varejo), este foi o conjunto de métodos mais propicios
encontrados. Para o estudo de caso, especificamente, isto se justifica com base na afirmagao
de Yin (1994, p. 28), que indica que ha uma preferéncia por este recurso quando “faz-se uma
questao do tipo “como” ou “por que” sobre um conjunto contemporaneo de acontecimentos
sobre o qual o pesquisador tem pouco ou nenhum controle”. J& a analise de contetido e as
entrevistas sdo classificadas como um levantamento complementar, tendo em vista que o
estudo de caso tem ‘“capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias —
documentos, artefatos, entrevistas e observagdes" (Yin, 1994, p. 27).

Trata-se, por conseguinte, de uma pesquisa exploratoria, como ja mencionado, uma vez
que o objeto de estudo ¢ um fendmeno social recente, pouco explorado academicamente. Nas
palavras de Gil (2002, p. 41), esse tipo de pesquisa “tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”.
Ademais, este trabalho conta com um alto teor qualitativo, posto que pesquisas exploratorias e
estudos de caso, em geral, naturalmente possuem esta tendéncia devido a sua “abordagem
voltada para a exploracdo e para o entendimento do significado que individuos ou grupos
atribuem a um problema social ou humano” (Creswell, 2010, p. 26). Além disso, como

colocado pelo autor:

O processo de pesquisa envolve as questdes ¢ os procedimentos que emergem, 0s
dados tipicamente coletados no ambiente do participante, a analise dos dados
indutivamente construida a partir das particularidades para os temas gerais e as
interpretacdes feitas pelo pesquisador acerca do significado dos dados (Creswell,
2010, p. 26).
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Segundo Duarte, a entrevista em profundidade como técnica de pesquisa:

[...] exige elaboragdo e explicitacdo de procedimentos metodoldgicos especificos: o
marco conceitual no qual se origina, os critérios de selecdo das fontes, os aspectos
de realizacdo e o uso adequado das informagdes sdo essenciais para dar validade e
estabelecer as limitagdes que os resultados possuirdo (Duarte, 2005, p. 64).

Neste interim, ha de se explicitar que as entrevistas foram realizadas com 11 brasileiros
com idades entre 15 e 35 anos, de diferentes realidades socio-econdmicas (de E a B) e,
majoritariamente, mulheres. Para serem escolhidos, os entrevistados precisavam atender a
dois requisitos: ser brasileiro e ter visitado uma das lojas temporarias da Shein. O método de
selecdo foi tanto por meio de pesquisas de comentérios que indicassem que o individuo havia
visitado uma das pop-up § na rede social X quanto por indicagdo de amigos e familiares que
conheciam pessoas que atendiam aos critérios. Desse modo, os entrevistados foram abordados
por meio das plataformas X, Instagram e WhatsApp. As entrevistas aconteceram por meio de
mensagens privadas nos sites citados.

Abaixo, € possivel conferir as lojas visitadas pelos entrevistados (quadro 2) e seus perfis
demograficos, com nomes ficticios (quadro 3). Como eventos e as percepgdes provocadas por
eles em cada individuo sdo imprevisiveis, buscou-se entrevistar visitantes de lojas distintas,
tanto pelo Brasil quanto fora dele, a fim de diminuir as chances de chegar-se a um resultado
enviesado. Sendo assim, a variedade de lojas foi o principal critério utilizado para a pesquisa e

selecao dos entrevistados.

Quadro 2 - Lojas temporarias da Shein visitadas pelos entrevistados

Loja |Data Local Tipo

1 19/03/22 a 27/03/22 Shopping Village Mall - Rio de Janeiro Loja oficial
2 12/11/22 a 16/11/22 Shopping Vila Olimpia - Sao Paulo Loja oficial
3 08/12/22 a 11/12/22 Shopping Sulacap - Rio de Janeiro Bazar social
4 11/03/23 a 13/03/23 Shopping da Bahia - Salvador Loja oficial
5 17/03/23 a 19/03/23 Shopping Sulacap - Rio de Janeiro Bazar social
6 15/07/23 a 18/07/23 Boulevard Shopping - Belo Horizonte Loja oficial
7 21/07/23 a 29/07/23 Shopping El Triangle - Barcelona Loja oficial
8 15/12/23 a 18/12/23 Shopping Fashion Mall - Rio de Janeiro | Loja oficial

Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 3 - Perfil dos entrevistados

Nome Loja | Idade | Género Profissao Classe social
Ana 1 29 Feminino | Promotora de trade marketing D
Bruna 2 29 Feminino | Analista de marketing C
Carla 3 23 Feminino | Estudante B
Daniela |4 15 Feminino | Estudante B
Eliana 4 29 Feminino | Chefe de cozinha D
Fernanda | 5 21 Feminino | Estagiaria de farméacia D
Gabriel |6 25 Masculino | Analista de marketing C
Helena 7 16 Feminino | Estudante E
Ingrid 8 25 Feminino | Estudante D
Jodo 8 27 Masculino | Publicitério C
Kassia 8 35 Feminino | Digital influencer D

Fonte: Elaboragao propria

A anélise de conteudo, por sua vez, foi realizada em seguida com base em publicagdes
de usudrios na rede social X reagindo a abertura da primeira loja pop-up oficial da Shein no
Brasil, aqui denominada Loja 1 (conforme o quadro 2 acima). Por meio da ferramenta de
busca avangada disponibilizada no site, foram filtradas as postagens com a palavra-chave
“loja da Shein” realizadas ao longo de todo o més de marco de 2022. A analise debrugou-se
sobre uma amostragem de mais de 200 publicagdes, das quais 151 foram coletadas para
representar os sentimentos gerais do publico acerca das pop-up stores. O critério para a
selecdo destas postagens foi uma filtragem de comentarios que apresentavam conteudos
semelhantes aqueles ja coletados, de modo a diminuir a quantidade de reagdes a serem
analisadas sem afetar, também, a variedade destas.

A rede social em questao foi escolhida por ser uma das ferramentas que mais facilitam o

t.46

acesso as opinides de um grande grupo de pessoas desconhecidas disponivel na internet.” Por

fim, a preferéncia pela andlise apenas das reagdes a Loja 1 ¢ embasada pelo teor de novidade

% O X foi bloqueado por 39 dias no pais no meio do desenvolvimento deste trabalho, porém isso nio afetou a
coleta dos dados nem a analise dos resultados. PORTO, Douglas. Volta do X: entenda detalhes do bloqueio até a
decisdo de liberagao da plataforma. /n: CNN Brasil. Sdo Paulo, 8 out. 2024. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/politica/volta-do-x-relembre-detalhes-do-bloqueio-ate-a-decisao-de-liberacao-da-
lataforma/. Acesso em: 20 nov. 2024.
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desta para a maior parte do publico brasileiro, o que desvendou, com mais fidelidade, as
expectativas e os sentimentos dos consumidores nacionais sobre as pop-up stores da Shein,

antes de possiveis enviesamentos por conta da experiéncia nelas.

4.2. OS “ACHADINHOS”

Os dados coletados por meio das entrevistas e da analise de conteudo serdo expostos no
decorrer desta secdo. As informagdes aqui reunidas formam a base para a elaboragdo de
hipoteses acerca do problema principal desta pesquisa, o que sera trabalhado no préximo

capitulo.

4.2.1. Anélise de contetido

A analise de conteudo foi dividida em trés partes: a) os comentarios feitos em resposta
ao anuncio do langamento da pop-up store, antes de esta abrir; b) as reacdes publicadas
enquanto a loja estava aberta, feitas, sobretudo, por consumidores que a visitaram; e c¢) as
postagens feitas apos o evento, quando a pop-up ja encontrava-se fechada. O anuncio oficial
ocorreu no dia 16 de margo de 2022 e o showroom funcionou do dia 19 a 27 do mesmo més
no Shopping Village Mall, no Rio de Janeiro.”” No entanto, rumores sobre a abertura da loja
comecaram a tomar a rede desde o inicio do més.

No primeiro momento, as reagoes observadas foram de choque e perplexidade pelo fato
de a Shein estar abrindo uma loja fisica, bem como de euforia e ansiedade pela experiéncia de
visitar o espago. Muitos dos usudrios ainda ndo pareciam saber que seria um evento
temporario. Em geral, os comentarios daqueles que ansiavam pela abertura do showroom
também contaram com a demonstragdo de uma tendéncia maior para comprar com a marca
por meio do espago fisico. Individuos que afirmaram que nunca tiveram coragem de comprar
no e-commerce da Shein por receio de as pecas de roupa ndo vestirem bem também
expressaram empolgacdo com a possibilidade de experimentacdo dos produtos,

demonstrando, por 6bvio, uma maior tendéncia a comprar com a marca no meio fisico.

* SETTI, Rennan. A 1* loja fisica da gigante chinesa Shein no Brasil. /n: O Glebo. [S.1.], 16 mar. 2022,
Disponivel em:

https://blogs.oglobo.globo.com/capital/post/1-loja-fisica-da-gigante-chinesa-shein-no-brasil.html. Acesso em: 3
nov. 2024.
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Figura 8 - Usudria demonstrando maior inclinacido a comprar com a Shein presencialmente

£ Post

@ Taay 0. ¥
W @taay 001
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Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/taay_001/status/1499426322677915649. 2022. Acesso em 28
out. 2024.

Figura 9 - Resposta de internauta a uma publicacio noticiando a abertura da pop-up store
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=J eu nunca comprei nada da Shein... Mas loja fisica eu até daria uma
olhada &3
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ransiarte post
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Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/Roviane/status/1504550383011741711. 2022. Acesso em 28
out. 2024.

Com a chegada dos detalhes sobre a pop-up, entretanto, reacdes menos positivas foram
observadas, a comecar pelo sentimento de confusdo e decepcao generalizada por conta do
local escolhido: o Shopping Village Mall, sabidamente o mais elitizado do Rio de Janeiro,
pareceu, para muitos, contrastante com o publico que o imaginario coletivo assume que ¢
consumidor da Shein. Trata-se de uma marca que se popularizou pelos precos acessiveis, o
que justifica a incompreensao do publico acerca do local escolhido para a instalagdo da loja.
Além disso, a localizagdo levou diversos usuarios a assumirem que as roupas expostas na

pop-up seriam mais caras. Em contraponto, este detalhe também gerou certa satisfacdo em
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alguns por fazer com que pessoas de classe baixa fossem a um shopping frequentado pela elite
carioca, 0 que, no imaginario coletivo, “irritaria os ricos”. Outra questdo foi a escolha da
cidade do Rio de Janeiro para abertura da primeira pop-up store da Shein: houve um certo
choque por Sao Paulo, a maior cidade do Brasil, ndo ter sido o local selecionado para sediar o

evento.

Figura 10 - Usuaria indignada com a escolha do local para sediar a loja temporaria da Shein
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Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/analu_adbdc/status/1504292446649335812. 2022. Acesso em
28 out. 2024.

Figura 11 - Usuario confuso com a escolha do Rio de Janeiro e nido de Sao Paulo para sediar a
primeira loja pop-up da Shein

£ Post

Rick
@riccknho

Qual a Ldgica a Shein abrir a Loja fisica no RJ, a primeira era pra ser em
SP o centro ¢ literalmente o centro da moda

ranslate post
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Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/riccknho/status/1504110690231066629. 2022. Acesso em 28
out. 2024.
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Figura 12 - Usuario comentando sobre a reaciio dos frequentadores do shopping Village Mall

com a presenca do publico da Shein
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Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/joachaim/status/1504241257551437827. 2022. Acesso em 28
out. 2024.

Junto do ruido causado por conta da localizagdo, surgiram diversos comentarios de
comparacdo entre a Shein e a Forever 21, marca norte-americana de varejo de moda que
popularizou-se nos Estados Unidos e no restante do mundo pelo preco e, sobretudo, pela
variedade. Ao chegar no Brasil fisicamente, a Forever 21 ndo obteve éxito. Com o
encarecimento dos produtos ocasionado pelos altos custos de manuten¢do de pontos de
vendas fisicos, a receita gerada ndo foi suficiente para sustentar a permanéncia da varejista no

pais em larga escala. Devido a semelhanca da historia das marcas (motivo de popularizagdo e
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investimento em expansdo internacional) e por ndo saberem que o showroom seria
temporario, muitos apostaram que a Shein teria o0 mesmo destino: seus produtos perderiam a

popularidade pelo precgo, levando ao fracasso da marca no mercado brasileiro.

Figura 13 - Usuaria comparando a Shein com a Forever 21
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Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/threatofrain/status/1504880989293760514. 2022. Acesso em
28 out. 2024.

Os demais comentérios realizados antes da abertura do showroom envolveram: pessoas
de outros estados expressando animagao e esperanga com a possibilidade de ter uma pop-up
store da Shein em suas respectivas cidades; individuos admitindo que consideravam a
presenca fisica da marca no Brasil uma ameaga para as varejistas de moda nacionais, como
C&A e Renner (estes provavelmente ainda ndo tinham consciéncia de que tratava-se de um
evento temporario); demonstragdes de decepcdo por parte de alguns ao descobrir que o
showroom nao seria permanente; e, por ultimo, algumas indagacdes acerca dos pontos e

cupons que os usuarios possuem no aplicativo e sua validade no ambiente fisico.
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Figura 14 - Usuaria demandando uma loja pop-up em Recife
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Fonte: X. Disponivel em: https://x.com nlm/status/150414 41 20.2022. Acesso em 28
out. 2024.

No segundo momento analisado, durante os oito dias em que a pop-up permaneceu
aberta, pode-se dizer que as reacdes foram majoritariamente negativas. Houve diversos
comentarios expressando decepgdo pelo fato de a loja ser um showroom. Muitos ndo viram
sentido em ir para o evento apenas para experimentar as roupas, tendo que compra-las pelo
aplicativo e esperar o longo tempo de entrega, como de praxe. Associado a isso, muitas
publicagdes expressaram o desejo por uma loja permanente, com a possibilidade de compras

in loco.

Figura 15 - Usudria comentando que sente que nfio valeria a pena ir a loja temporaria por ser
uma showroom
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Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/PgpAna3/status/1504975779624587265. 2022. Acesso em 28
out. 2024.



54

Com relacdo a experiéncia no showroom, os comentérios foram variados: surpresa com
o tamanho da fila de entrada; decepcdo com a selecdo de produtos (muitos usudrios afirmaram
que havia pouca variedade, sobretudo de vestuario masculino e de tamanho das pecas, e
roupas consideradas “feias”); elogios ao espaco pelo seu tamanho e decoracdo; sentimentos
mistos acerca da organizacdo do evento (alguns individuos demonstraram-se insatisfeitos;
outros elogiaram o bom tratamento recebido com os brindes, cupons e bebidas distribuidos na

inauguragao).

Figura 16 - Usuaria reclamando da experiéncia na loja temporaria
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toupas voltadas para o publico jovem.

Sem contar o atendimento grosseiro neh.

Eu e minha amiga estavamos na cabine e o cara mandou a gente calar a
boca.

Esperava+

#sheinrio

nost

Translat

[vE]
(48]

6:37 PM - Mar 22, 2022
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Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/arysmna/status/1506384498291785729. 2022. Acesso em 28
out. 2024.

Determinados comentarios indicam que houve pessoas que acabaram por descobrir o
que era a Shein somente com a noticia da abertura da pop-up store. Além disso, outra questao
que provocou reacdes de individuos que ndo compareceram ao showroom foi a participacao
do grupo musical internacional Now United na inauguragdo. A presenca deles gerou diversos
comentarios positivos por parte dos fas, mas também foi classificado por alguns como algo

“aleatorio”, sem nexo com a proposta do evento.
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Figura 17 - Usuario descobrindo o que é a Shein

« Post

ﬁr pedro de jesus dos cajus
P~ @szawalker

shein € uma loja de roupas?

#__,} Uniters Update @unitersupdate - Mar 24, 2022

Noah, Any e Hina conferindo as roupas na loja da Shein no Rio de Janeiro! §

3:53 PM - Mar 24, 2022

A i ¥, [ X
@ Post your reply
kauan sem o reymond @umfeiosoo - Mar 24, 2022
= em q mundo vc vive amg
QO Tl 2 il %

3 pedro de jesus dos cajus @szawalker - Mar 24, 2022
& euachavaqueera um app igual o shopee KKKKKK

Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/szawalker/status/1507068121588379649. 2022. Acesso em 28
out. 2024.
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Por fim, o terceiro momento analisado, nos dias posteriores ao evento, obteve menos
comentarios. As publicagdes sdo, majoritariamente, de individuos que nao sabiam que a
pop-up era temporaria e, por isso, ainda estavam planejando visitad-la. As demais reagdes
eram, mais uma vez, de pessoas de outros estados esperangosos com a possibilidade de

abertura de um espago fisico da Shein em suas cidades.

Figura 18 - Usudria que ainda nio sabia que a loja era temporaria demonstrando empolgacio

com a novidade

&« Post

‘J opliom &
@imvitoria_a

manoo agora tem loja da shein fisica no brasill???? quando chegar em
sao paulo vai ferrar meu bolso

w

6:56 PM - Mar 29, 2022

Q [ @ A T

Fonte: X. Disponivel em: https:/x.com/imvitoria_a/status/1508926028399456260. 2022. Acesso em
28 out. 2024.

Para concluir, embasado na compreensao do sistema de recepgao cultural de mensagens
publicitarias de Machado, Burrowes e Rett (2017), foi elaborado o quadro 4, abaixo. Ele
contabiliza, dentro dos 151 comentarios coletados, quantos se encaixam em cada uma das
categorias teodricas de Hall (1998), que divide os planos de interpretacdo em trés: leituras
hegemonicas (cujos sentidos seguem aqueles propostos pelo anunciante); leituras negociadas
(que geram interpretagdes que também seguem as diretrizes propostas pelo anunciante, mas
com novas significagdes); e leituras de oposi¢cao (quando o publico interpreta a mensagem do

anunciante de forma diferente a proposta por ele).
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Quadro 4 - Comentarios sobre as lojas pop-up da Shein distribuidos com base na proposta de
sentidos circulantes

Leituras hegemonicas 65
Leituras negociadas 55
Leituras de oposi¢ao 31

Fonte: Elaboragéo propria.

Exemplos de comentarios que foram classificados como leituras hegemodnicas sao os
das figuras 8, 9, 14 e 18 dispostas acima; exemplos de leituras negociadas sdo os das figuras
11, 12, 13 e 15; por fim, os de leituras de oposicdo podem ser representados pela figura 16

acima e as figuras 19 e 20 abaixo:

Figura 19 - Usuaria demonstrando-se contraria a abertura da pop-up store devido ao local e
formato escolhidos

« Post

; Drica
| @dricomentada

Alguém faz favor de cancelar essa loja da Shein aqui no Rio, o local

Translate post

9:36 PM - Mar 18, 2022

QO [ O [l &

@ Post your reply

- Drica @dricomentada - Mar 18, 2022
E a proposta pior ainda, uma loja com conceito de s6 poder provar a roupa
mas comprar & s0 pelo app, correndo 0 mesmo risco de demora e taxa

D T.:l (:) Ilii L-—J in

Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/dricomentada/status/1504980216304836614. 2022. Acesso
em: 16 nov. 2024.
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Figura 20 - Usuario expressando sua reprovacao a abertura de lojas fisicas por parte de marcas

" jotinha W&
@johnnatham__

que horror kkkkkkk mas ndo faz o minimo de sentido ter uma loja fisica
da Shein, & tipo ter uma loja da Shoppee, ndo tem motivo pra ter..

born digital

dllalals ol

1:26 PM - Mar 21, 2022

Q 0 v A I,

Fonte: X. Disponivel em: https://x.com/johnnathan__/status/1505943832936038408. 2022. Acesso
em: 16 nov. 2024.

4.2.2. Entrevistas

Como ja& mencionado, as entrevistas foram realizadas com o objetivo de entender os
impactos das lojas pop-up da Shein nos consumidores brasileiros. Sendo assim, como também
ja mencionado, foram executadas individualmente por mensagem de texto com onze
visitantes nacionais de oito das lojas temporarias langadas pela Shein no Brasil, sendo sete
delas nas principais cidades do pais e uma em Barcelona, na Espanha. O roteiro
semi-estruturado (APENDICE A) contou com 24 perguntas e foi dividido em cinco partes: 1)
apresentacdo da pesquisa/aquecimento para a entrevista; 2) habitos de consumo do
entrevistado; 3) motivagdes para a visita a pop-up store; 4) impressdes da experiéncia no
evento; e 5) impactos da experiéncia.

Na primeira parte, além da apresentacdo do objetivo do trabalho, também foram
colhidos os dados demograficos dos entrevistados (disponiveis no quadro 3), de modo a
elucidar o perfil dos visitantes das pop-up’s abordados para a pesquisa. Os resultados
condizem com os levantamentos realizados por pesquisas terceiras sobre o publico majoritario
da Shein: mais de 50% dos entrevistados se identificam com o género feminino, pertencem a
geragdo Z e sdo das classes sociais C e D.

A segunda parte da entrevista, dedicada a entender os hdbitos de consumo dos
visitantes, revelou que todos os 11 entrevistados usufruem da internet no minimo quatro horas
por dia; as respostas indicaram uma varia¢do de tempo de até 15 horas por dia. Dentre as

principais motivagdes do uso, entretenimento, trabalho e estudo foram os mais citados (ao
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menos um destes estava presente em todas as 11 respostas). Somente dois entrevistados
citaram compras online como uma de suas atividades mais realizadas na internet.

Quando questionados diretamente sobre o consumo em lojas virtuais, dez dos
entrevistados afirmaram que possuem o hdbito de fazer compras pela internet. Com relagdo a
frequéncia, seis afirmaram que compram online de uma a trés vezes ao més; os demais deram
respostas variadas, desde uma compra a cada dois ou trés meses até uma diminui¢do da
frequéncia por questdes pessoais. No comparativo, sete responderam que compram mais
online do que em lojas fisicas; trés consomem mais em lojas fisicas do que online; e somente
um dos entrevistados indicou que suas compras sdo bem divididas entre a internet e o fisico.
Ainda, duas respostas incluiram especificacdes de que certos produtos (como os de
supermercado e roupas) sao comprados mais no meio offline do que online, mesmo havendo
uma preferéncia maior pelo ultimo.

Ademais, no que concerne aos produtos mais consumidos online, as respostas foram
variadas: em seis delas foram mencionadas roupas e/ou acessorios; cinco incluem produtos de
autocuidado/higiene pessoal. As demais respostas também contam com categorias como itens
para casa, acessorios eletronicos, t€nis e bijuteria. Em relagdo as roupas, especificamente,
cinco dos entrevistados afirmaram que costumam realizar essas compras com mais frequéncia
por meio de lojas online do que em lojas fisicas; quatro responderam que compram mais em
pontos de venda fisicos do que online; e dois disseram que o ambiente escolhido depende do
tipo de vestuario.

Dentre as motivagdes para a preferéncia pelo online, o mais comum foram mengdes aos
precos e a variedade de produtos, seguido da comodidade/facilidade. J& nos motivos para a
preferéncia pelos meios fisicos, os quatro entrevistados citaram a possibilidade de provar
antes de comprar para testar o caimento no corpo e conferir a qualidade do tecido, de modo a
evitar possiveis arrependimentos. Ingrid, que autodeclarou-se “conservadora com os gastos”,
afirmou que a certeza de que vai usar as roupas depois de compra-las ¢ um fator decisivo para
a tomada de decisdo, o que justifica a importancia da experimentacao para ela. Para os demais
entrevistados, que disseram que o meio preferido para compra depende do tipo de peca a ser
adquirido, as respostas foram variadas. Para Fernanda, as compras por lojas online acabam
acontecendo eventualmente, sobretudo quando precisa de novos sapatos. A justificativa dada
foi o preco mais competitivo. Para Kassia, por sua vez, as compras online sao reservadas para
blusas, vestidos e casacos. Shorts e calcas (em especial os jeans) sdo comprados
presencialmente, tendo em vista que, por conta de erros passados na questdo do tamanho em

compras online, a consumidora prefere experimentar essas pegas antes de adquiri-las.
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Quando questionados sobre suas experiéncias com compras pela Shein (todos
afirmaram que ja haviam realizado alguma compra com a marca ao menos uma vez antes de ir
ao evento), oito dos entrevistados responderam que consideraram elas boas; dois afirmaram
que foi indiferente; ¢ um classificou como mediana. Ao entrar em detalhes sobre o que fez a
experiéncia ser boa, cinco dos oito consumidores citaram a rapidez da entrega. As demais
respostas incluiram custo beneficio, fidelidade do produto real as fotos apresentadas,
qualidade das pegas e a boa usabilidade do aplicativo.

Sobre melhorias que fariam no processo de compra, as respostas foram variadas: Bruna
afirmou que gostaria que a marca apresentasse mais precisdo na estimativa do prazo de
entrega (as compras, em geral, chegam antes do tempo estimado); Fernanda citou que sente
falta de uma melhor organizagdo na forma de apresentar os produtos/categorias, para otimizar
o tempo gasto no aplicativo, j& que hd muitas opgdes; Ingrid pontuou a necessidade de
melhorias nas modalidades de feedback, pois muitas vezes recebe produtos completamente
diferentes do exposto no site, e os comentarios de outros usuarios ajudariam-na a entender se
a peca visada ¢, de fato, o que busca; Kassia respondeu que sua frequéncia de compra
diminuiu ap6s mudancas da marca em sua politica de cupons e moedas de desconto, e que
sente que hd melhorias a serem feitas nesse quesito. Por fim, Gabriel e Helena afirmaram que
melhorariam a qualidade dos produtos vendidos pela Shein.

A terceira parte do questionario foi dedicada a entender o que levou os consumidores a
decidirem visitar a pop-up presencialmente, mesmo com o aplicativo e o site disponiveis. No
total, oito dos entrevistados declararam que nao se consideram fas da Shein (a definicdo dada
para “fa” foi de individuos que recomendam e defendem a marca). Os outros trés afirmaram
que sao fas; em mais detalhes, Fernanda contou que ja foi mais fa da marca no passado, mas
que ainda gosta bastante dela. Daniela, por sua vez, afirmou que ndo se considera fa por conta
da polémica de mdo de obra escrava que circunda a Shein ha alguns anos devido aos
escandalos de funciondrios da marca em condi¢des de trabalho andlogas a escraviddo que
tomaram a midia nos ultimos anos. No entanto, ela afirma que ainda assim recomenda a Shein

para amigas.

Niao defendo a marca por conta da méao de obra escrava. E nem sou fa. Acho que
curto por ser mais em conta e caber no meu orgamento. Se ndo fosse isso ndo iria
comprar porque ndo ia querer alimentar esse tipo de marca, assim como outras. Mas
recomendo, a gente vai dando feedbacks pra amigas comprarem também (Daniela,
2024).4

“8 Em entrevista concedida a autora via X em 9 de julho de 2024.
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Para os entrevistados que ndo deixaram claros seus sentimentos com relagdo a Shein
antes de visitar a loja pop-up nas respostas anteriores, foi perguntado qual impressdo eles
tinham da marca. Com base nisso, pode-se determinar que sete deles estavam satisfeitos com
a varejista e, em geral, possuiam boas impressdes dela. Entretanto, Bruna, mesmo afirmando
que tinha uma boa impressdo da marca, também detalhou que ndo a recomenda para
conhecidos por conta das acusacdes de mao de obra escrava e infantil. Os demais
entrevistados (4) ndo estavam satisfeitos com a Shein.

Questionados diretamente sobre o que os motivou a visitar a loja pop-up, a maioria (10)
mencionou a possibilidade de ver e experimentar as roupas. Bruna, unica que deu uma
resposta diferente, afirmou que acabou participando do evento por acaso, pois estava
passando pelo local e, como viu muitas pessoas com abanadores da Shein, sentiu curiosidade
e decidiu entrar para conhecer a loja. Outras motivagdes citadas pelos entrevistados foram o
fato de nao precisar esperar a roupa chegar, a possibilidade de haver ofertas diferentes
presencialmente, a curiosidade por ser uma novidade, proximidade da loja com a casa do
entrevistado, produ¢dao de conteudo para as redes sociais, 0 “hype” colocado em cima das
pop-up stores da Shein, supostas promogdes exclusivas e influéncia de conhecidos.

Por fim, quando perguntados se gostariam que a Shein abrisse uma loja fisica
permanente em suas respectivas cidades, oito dos entrevistados responderam positivamente;
dois afirmaram que nd3o; e um declarou que seria indiferente, a ndo ser que a marca
apresentasse valores mais baixos e mantivesse a qualidade dos produtos nos pontos de venda
fisicos. Ingrid e Jodo, cujas respostas foram negativas, explicaram que o desanimo com a ideia
foi motivado pela experiéncia que tiveram com a pop-up, considerada ruim.

Aqueles que demonstraram-se favoraveis a abertura de uma loja fisica permanente da
Shein também afirmaram que a presenca offline da marca motivaria-os a consumir mais com
ela. Dentre os motivos, foram citados o fato de ndo ter que esperar pela entrega dos produtos,
pela possibilidade de experimentar as roupas e pela facilidade e proximidade com as pegas.
No entanto, alguns entrevistados pontuaram, também, condi¢des para o animo com possiveis
lojas permanentes da Shein: elas teriam que manter a mesma qualidade dos produtos e o
mesmo valor praticado online. Além disso, Bruna comentou: “Por outro lado, na loja fisica
que eu visitei tinham pouquissimas op¢des de modelos, cores e tamanhos em relagdo ao site”.
Daniela também pontuou algo semelhante: “[...] mas acho que se tivesse uma loja fisica perto
de mim ia cair na mesmice em algum tempo, sabe? Porque pra mim a graga da Shein ¢ ficar
catando roupas diferentes, lendo os comentérios”. Isso demonstra que o fator variedade

também € decisivo para motivar as compras presencialmente com a Shein.
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Perguntas direcionadas a experiéncia na loja compuseram a penultima parte do
questionario. Dos 11 entrevistados, cinco afirmaram que compraram roupas no evento —
incluindo a Ana, que foi na unica pop-up store em formato de showroom aberta no Brasil
(Loja 1). Em suas palavras, “[Fiz uma compra] pelo aplicativo sim, na proposta da loja, vocé
pegava o codigo na etiqueta e comprava pelo aplicativo. Comprei uma blusa”. Os outros
quatro entrevistados compraram produtos variados, como blazers, calcas, vestidos e camisas.
Quanto a quantidade de pecgas adquiridas, a maioria (3) retornou para casa com ao menos dois
produtos. O restante (2) comprou apenas um produto.

Dois dos seis entrevistados que ndo realizaram compras na pop-up store detalharam o
motivo. Para Fernanda foi impossivel conseguir comprar algo, pois a loja estava um “grande
caos”. Ja para Ingrid, nao houve o desejo de adquirir nenhum dos produtos, uma vez que s6
havia “roupa descartavel”. Tais pontos foram melhor explicados nas respostas da pergunta
seguinte, que questionou diretamente se os entrevistados gostaram da experiéncia presencial
na Shein. Seis responderam que gostaram, contra trés que acharam ruim e dois que afirmaram
ter odiado o evento.

Mesmo para aqueles que tiveram uma experiéncia positiva, todas as respostas ainda
incluiram pontos de melhoria identificados pelos consumidores. Carla afirmou que gostou,
mas “esperava mais”. Os demais mencionaram questdes problematicas como pouca variedade
de produtos, organizac¢ao ruim, loja muito pequena para a quantidade de visitantes, poucos (ou
nenhum) provadores, pregos menos acessiveis do que no site, filas muito longas e roupas de
qualidade muito ruim. Os motivos dados pelos entrevistados que afirmaram ter achado
ruim/odiado a experiéncia foram os mesmos problemas citados acima, com énfase na

desorganizacao do evento e na variedade e qualidade dos produtos.

Nao gostei. A entrada era organizada, os brindes legais, mas as pegas eram horriveis.
Nada tinha formato que coubesse bem em corpos diversos. Os tecidos horriveis. No
dia que eu fui ndo tinha muita variedade. Poderiam ter roupa de verdade, ndo panos
de trapo. A qualidade das roupas deixou muito a desejar, muito piores que as que
compro online (Ingrid, 2024).*
Quando questionados sobre um momento positiva ou negativamente marcante, somente
sete tiveram respostas — quatro deles mencionando pontos negativos. Ana contou que o fato
de os sapatos e bolsas estarem jogados em uma bancada dificultou a visualizagdo dos

produtos; Carla pontuou que a fila na entrada e o fato de ndo a terem deixado entrar de bolsa,

obrigando-a a deixd-la num armadrio, deixou uma impressao ruim; Fernanda disse que “bem

* Em entrevista concedida a autora via X em 3 de julho de 2024.
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marcante s6 negativamente mesmo. A loja era bonita, mas faltou planejamento e organizacao
ja que é uma marca tdo famosa e com tantos fas em uma cidade gigante que certamente iriam
querer ir”. E Jodo, por sua vez, refor¢ou o “estoque limitado” como um ponto que o
decepcionou.

Os demais entrevistados definiram como pontos marcantes positivamente, os brindes
recebidos, com exce¢do de Bruna, que visitou a loja em Barcelona. Para ela, o mais
impressionante foi a organizacdo na entrada e nas saidas: “Como muita gente queria entrar,
tinham segurangas na entrada e nas saidas evitando uma superlotacdo (ja tava lotada, mas
acredito que sem eles seria muito pior)”.

Sobre a possibilidade de retornar ao evento (numa escala de um a dez), cinco dos
entrevistados deram pontuagdes iguais ou menores a seis (indicando um baixo desejo de
retorno a uma pop-up store Shein); cinco definiram pontuacdes iguais ou maiores que sete; e
Fernanda demonstrou-se bem favoravel a um retorno, mas somente sob a condicdo de
mudangas na organizac¢do da loja, principal ponto que a fez classificar a experiéncia no evento
como ruim. Diretamente associado a isso, a grande maioria (10) afirmou que nao faria um
esfor¢co maior (como ir para outra cidade ou enfrentar filas) para retornar a uma pop-up store
da Shein. Késsia demonstrou-se aberta a possibilidade, dependendo da distincia da sua casa a
loja.

Por fim, a quinta e ultima parte do roteiro foi dedicada a elucidar o impacto da
experiéncia presencial da Shein nos visitantes. Apenas quatro dos entrevistados afirmaram
que o saldo da visita a loja foi positivo e que ndo se arrependem. Os outros sete deram
respostas negativas. Ana respondeu que acredita que teria sido melhor comprar online do que
comparecer presencialmente na loja. Gabriel detalhou que, “apesar da boa experiéncia no
evento”, ele confirmou que a Shein ndo ¢ uma marca da qual ele compraria suas roupas, por
conta da qualidade dos produtos. Carla, por sua vez, respondeu que, mesmo com o saldo
negativo, ela ndo se arrepende da visita, pois queria conhecer a loja presencial. Afirmou,
ainda, que possivelmente retornaria ao evento.

Mesmo com os feedbacks negativos, nove dos onze entrevistados afirmaram que a
experiéncia com a pop-up store nao afetou como se sentem sobre a Shein. As consumidoras
Carla e Fernanda contaram que ficaram irritadas e desanimadas com a marca na época da
visita, mas que o sentimento foi temporario. J& as respostas de Gabriel e Ingrid indicaram que
nao houve uma mudanga na impressao que possuiam da Shein, pois ela ja era negativa. Os

dois entrevistados restantes apresentaram respostas contrarias: Jodo afirmou que sua
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percepcao sobre a qualidade dos produtos decaiu; Késsia declarou que a visita a levou a se
afeicoar mais pela marca, pois gostou da iniciativa da loja fisica.

Sobre o impacto da experiéncia nos habitos de compra com a Shein, as respostas foram
majoritariamente coerentes com aquelas dadas a pergunta anterior. Oito entrevistados
afirmaram que sua frequéncia de consumo com a marca nao foi alterada apos a visita. Carla
foi a Gnica que indicou uma mudanga, mesmo com os seus sentimentos pela marca ndo tendo
sido alterados: “Acho que [passei a comprar] menos. Fiquei em duvida da qualidade”. Joao
declarou que nunca mais comprou com a Shein — ao contrario de Kdéssia, que passou a
comprar mais.

A ultima pergunta, voltada para entender o impacto na percep¢do dos entrevistados
sobre a Shein em comparagdo com as concorrentes, revelou que, para a maioria (5), foi
indiferente. Trés afirmaram que passaram a achar a marca pior apds a experiéncia, contra trés
que foram conquistados ainda mais por ela sobre as demais varejistas do setor fashion. Para
aqueles que foram influenciados negativamente, as razdes dadas foram tanto a confirmag¢ao da
ma qualidade dos produtos quanto a experiéncia ruim, em geral, na loja presencial. Nas
palavras de Jodo: “Acho que tinham de tudo pra “bombar” ainda mais, mas fizeram uma
parada muito porca aqui na minha regido. Ndo era nem barato e nem bom”. J4 para os
consumidores influenciados positivamente, as respostas dadas mencionaram a possibilidade
de poder experimentar as pecas e, sobretudo, o preco. Kassia pontuou que a loja fisica da
Shein a fez perceber que “é possivel fazer roupas com prego mais justo. Algumas marcas
gostam de superfaturar uma pegca comum”.

Com base nas respostas apresentadas aqui, pode-se afirmar que a maioria dos visitantes
entrevistados achou a experiéncia presencial insatisfatoria tanto por questdes de organizacao
do evento quanto pela qualidade e pouca variedade dos produtos, o que indica que houve uma

ma execug¢do das lojas temporarias.

4.3. CONCLUSAO

Conclui-se que a Shein acertou ao investir em lojas pop-up para tangibilizar a marca e
proporcionar uma experiéncia fisica aos seus clientes, no entanto, errou na execugao destas.
Por tratar-se de uma loja virtual que ganhou o mundo sobretudo pela capacidade de rapida
adaptacdo ao gosto do publico, regulando a producdo com base na demanda identificada por
algoritmos, havia certa expectativa dos consumidores de ter a mesma experiéncia no espago
fisico da marca. A falta de variedade, tanto de pecas quanto de tamanhos, foi uma das

principais queixas dos visitantes das lojas analisadas aqui. Tendo em vista que a Shein
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popularizou-se pelo seu vasto catdlogo de produtos, em especial para o publico plus size, é
compreensivel que os consumidores da loja pop-up tenham decepcionado-se ao nao
encontrarem a mesma variedade presencialmente.

Outro fator mencionado com frequéncia foi a mé organizacdo do evento, que, para
alguns, arruinou por completo a experiéncia. Quando confrontada com o fato de que a maioria
dos visitantes preferem realizar compras online, tanto pelo prego ¢ variedade quanto pela
comodidade, como visto a priori, esta informagdo revela que a Shein errou bruscamente ao
ndo prezar por uma das caracteristicas mais apreciadas pelo seu publico no processo de
compra: o conforto e a facilidade. Além disso, filas, superlotagdo, falta de provadores, dentre
outras reclamacdes dos visitantes, atrapalharam aquilo que foi mencionado em 100% das
respostas como um dos principais motivadores para a visita as lojas pop-up: a possibilidade de
experimentar as roupas. Uma vez que a pobreza de detalhes sensoriais ¢ uma das maiores
limitacdes do e-commerce no setor de moda (e de deep products em geral, como mencionado
anteriormente), a experiéncia de provar os produtos deveria ser o foco principal da marca em
eventos presenciais.

Por ser uma marca nativa digital, a Shein ja enfrentava naturalmente a barreira da
desconfian¢a do consumidor em relagdo a qualidade e ao caimento das roupas. Sendo assim,
como consequéncia direta da antecipacdo pela experimentagdo das pegas, a grande quantidade
de mencgdes a péssima qualidade dos produtos também ¢ justificada. O descuido da Shein com
a selecao das roupas foi um deslize que custou, em alguns casos, a perda de clientes que
poderiam ter sido conquistados definitivamente com a experiéncia. No proximo capitulo,
veremos como o phygital poderia ter sido utilizado mais intensamente pela marca em suas

lojas pop-up para otimizar a experiéncia dos consumidores.



66

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com tudo trabalhado até aqui, ha de se pontuar que a ma execugdo das lojas pop-up nao
se deu por questdes de amadorismo, nem de erros comuns em eventos. O que faltou para a
experiéncia presencial com a Shein ser satisfatoria para seus visitantes foi o uso inteligente da
tecnologia, principal ponto associado ao sucesso da marca, como mencionado por Junior
Borneli para a CNN Brasil. A inovagdo em marketing ¢ um dos principais fatores que
impulsionam o éxito dos negdcios, como visto no segundo capitulo. A tecnologia configura
um grande aliado do Customer Experience (CX), uma vez que auxilia na promoc¢ao de uma
experiéncia de contato com a marca mais comoda e encantadora para os clientes,
minimizando a confusdo e diminuindo insegurangas.

No entanto, como observado no terceiro capitulo, apostar somente na tecnologia, hoje,
ndo ¢ mais suficiente. O e-commerce e a publicidade digital possuem limitacdes e desafios
que, muitas vezes, atrapalham no processo de compra. Sendo assim, a Shein ndo errou em
langar lojas fisicas temporarias, afinal, como ja mencionado, a falta de contato com os
produtos ¢ uma de suas maiores fraquezas. A principal falha da marca foi nao fazer com que
as suas pop-up s fossem ainda mais phygital do que ja sdo naturalmente, usando-se, mais uma
vez, do auxilio da tecnologia para transformar a experiéncia dos consumidores, seja para
definir quais produtos teriam mais aceitacdo pelos visitantes ou para inovar no processo de
experimentacdo das roupas.

Ademais, os resultados indicam que a Shein falhou em atender as expectativas do
consumidor 4.0, que, como visto no capitulo 2, ¢ altamente conectado, informado e critico. A
falta de cuidado com a curadoria dos produtos € com a organizagdo do espaco fisico
comprometeu a experiéncia do cliente (CX), indo de encontro ao que autores como Lemon e
Verhoef (2016) defendem sobre a importancia do CX para a construgao de lealdade e
fidelizagdo. A pesquisa também evidenciou uma dissondncia entre a imagem da marca,
construida em torno da inovagdo e da tecnologia, e a execucdo das lojas pop-up, que
careceram de elementos phygital que proporcionassem uma experiéncia diferenciada. Uma
tecnologia que poderia ser explorada, por exemplo, sdo os provadores virtuais, que permitem
aos clientes visualizar diferentes pecas e combinagdes sem a necessidade de experimenta-las
fisicamente, diminuindo as filas para provadores. Essa estratégia, além de agregar valor a
experiéncia, estaria em consonancia com a economia da experiéncia, que, como apontado por
Pine e Gilmore (1998), caracteriza o mercado contemporaneo, em que os consumidores

buscam por experiéncias memoraveis e personalizadas.
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As lojas pop-up da Shein, portanto, apesar de ndo serem um bom exemplo de
publicidade phygital, como inicialmente acreditava-se neste trabalho, reforgam a importancia
do phygital na publicidade varejista, uma vez que exacerbam a necessidade do investimento
em tecnologias em consonancia com agdes de tangibilizagdo para a otimizagdo da experiéncia
do cliente e, consequentemente, o encantamento deste. Os resultados indicam que a execugao
deficiente destas lojas pode ter refor¢ado a desconfianga em relagdo a qualidade dos produtos
da Shein, em vez de mitiga-la, como também era esperado inicialmente.

O presente estudo, ao investigar o impacto das lojas pop-up da Shein por meio de uma
analise de contetido das reagdes dos usudrios no X e entrevistas com visitantes dessas lojas,
gerou insights valiosos sobre a experiéncia phygital no varejo. No entanto, algumas limitagdes
devem ser destacadas. A primeira esta relacionada a amostra das entrevistas, limitada tanto
em quantidade quanto em diversidade geografica. Embora tenham sido incluidas lojas em
diferentes cidades brasileiras e uma em Barcelona, o foco maior no Brasil pode ndo refletir
completamente a diversidade global da marca. Além disso, a analise de reagdes nas redes
sociais, embora rica em dados espontdneos, pode ndo abranger toda a complexidade das
experiéncias dos consumidores, especialmente daqueles que nao utilizam o X como canal de
expressao.

Por fim, cabe ressaltar que, embora a pesquisa tenha explorado as percepcdes e
experiéncias dos consumidores, ela ndo investigou a fundo a perspectiva da marca e seus
objetivos estratégicos ao lancar as lojas pop-up como elas t€ém sido executadas até o
momento. Conclui-se, portanto, que as lojas temporarias da Shein reforcam a importancia do
phygital como um contribuinte para a inovagao no varejo € a aproximag¢ao com o publico, mas
que ainda ha espaco para estudos mais amplos que explorem outras dimensdes dessa
estratégia emergente. Para pesquisas futuras, seria relevante estudar o impacto do phygital no
fazer publicitario de modo geral, expandindo a amostra de entrevistados e incluindo outros
eventos e plataformas digitais. Nesse sentido, o phygital demonstra seu potencial ndo apenas
como uma ferramenta para inovar na publicidade para o varejo, mas também como um campo
fértil para o desenvolvimento tedérico de seus desdobramentos no planejamento estratégico de

marcas e no didlogo com publicos diversos.
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APENDICE A

APRESENTACAO/AQUECIMENTO

O objetivo dessa entrevista ¢ entender os impactos das lojas temporarias (pop-up stores) da

Shein no Brasil nos seus consumidores, especificamente do ponto de vista da publicidade e do

comportamento de consumo. Suas respostas serdo expostas de forma andnima no trabalho

(vocé nao sera identificado).

l.
2.
3.

Quantos anos vocé tem?
Com qual género vocé se identifica?
Qual ¢ a sua ocupagdo no momento? (estudante, desempregado, professor, médico,
assistente, etc...)
Qual ¢ a sua renda no momento? Considere que, atualmente, um salario minimo
equivale a R$1400.

a. Mais de 15 salarios minimos.

b. De 6 a 15 salarios minimos.

De 4 a 5 salarios minimos.

o

De 2 a 3 salarios minimos.

e. Até 1 salario minimo.

HABITOS DE CONSUMO

1. Quanto tempo vocé€ costuma passar na internet em média por dia? E com que objetivo
vocé mais usa a internet (trabalhar, estudar, se comunicar com amigos e familia, fazer
compras, entretenimento)?

2. Vocé tem o habito de fazer compras pela internet? Com que frequéncia? Vocé diria que
faz mais compras online do que compras em lojas fisicas?

3. O que vocé mais compra pela internet?

4. Vocé tem o habito de comprar roupas pela internet ou prefere comprar
presencialmente? Por qué?

5. Vocé ja fez compras online pela Shein antes? Como foi sua experiéncia (boa, ruim ou
indiferente)? O que vocé melhoraria?

MOTIVACOES
1. Vocé se considera um fa da Shein (que recomenda a outros amigos e defende a

marca)?
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Vocé pode descrever em trés palavras qual era a sua opinido sobre a Shein antes de
visitar a loja?

Por que vocé decidiu ir a loja da Shein mesmo tendo o site e o aplicativo ao seu
dispor? O que te impulsionou?

Vocé gostaria que a Shein abrisse uma loja fisica permanente na sua cidade? Isso te

motivaria a comprar mais com a marca? Por qué?

EXPERIENCIA NA LOJA DA SHEIN

1.
2.
3.

Em qual loja vocé foi? E em qual dia?

Vocé chegou a comprar algum produto? Se sim, o que comprou?

Vocé gostou da sua experiéncia estando presencialmente na Shein? Por qué? Tem algo
que voceé sente que poderia ser melhorado?

Vocé pode citar trés palavras que definem o que vocé sentiu enquanto estava na loja?
Tem algum momento ou situacdo especifica que foi marcante pra vocé€ (positiva ou
negativamente)?

De 1 a 10, qual a probabilidade de vocé ir de novo a uma loja pop-up da Shein?

Vocé faria um esfor¢o maior para ir a outra loja pop-up da Shein (por exemplo, ir para

outra cidade, enfrentar filas, etc)?

IMPACTOS DA EXPERIENCIA

1.

Vocé pode dizer trés palavras que definem como vocé se sente hoje sobre a Shein,
apos a visita a loja?

Depois dessa experiéncia presencial sua frequéncia de compra na Shein online sofreu
alguma mudanca (vocé passou a comprar mais ou menos ou foi indiferente)?

Vocé conhece alguém que ndo comprava na Shein online mas passou a comprar depois
de ir/ficar sabendo da loja pop-up da Shein? Pode contar mais sobre isso?

Vocé acredita que a presenga fisica da Shein influenciou a forma como vocé vé a
marca em comparagdo com outras marcas de moda (tirou possiveis desconfiangas

como medo da qualidade da roupa ser ruim e etc)?



