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RESUMO

A adaptagdo cultural de marcas internacionais ao mercado brasileiro representa um desafio
crescente no campo da comunicacdo estratégica, especialmente em contextos de alta carga
identitaria como a Copa do Mundo de Futebol. Este trabalho analisa as estratégias de
comunicagdo digital utilizadas pela marca australiana Cotton On no apoio a adaptacdo cultural,
conquista e fidelizacdo de clientes no Brasil. Para atender a essa questdo, abordou-se a
campanha FIFA Classics, veiculada no Instagram brasileiro da marca, entre marco a junho de
2026, com foco nas publicacdes das camisetas da Selecao Brasileira. O problema de pesquisa
emerge da observagdo de um fendmeno empirico concreto: a utilizagdo da grafia “Brazil”, em
lingua inglesa, para a comercializagdo ao mercado local; elemento este, que gerou reagdes
expressivas nos comentarios das publica¢des analisadas. A pesquisa ¢ de natureza qualitativa,
exploratoria e descritiva, e adota uma analise de conteudos como método de investigagdo, com
corpus composto por 07 publicacdes e 73 comentarios codificados. Busca-se compreender,
portanto, de que forma falhas de adaptagao cultural em contextos de alta carga identitaria podem
comprometer a eficdcia comunicacional e os relacionamentos entre marca e publicos locais,
contribuindo para a reflexdo sobre o papel das Relacdes Publicas na internacionalizagdo e na
adaptagdo cultural de marcas de moda aos mercados em que adentram.

Palavras-chave: Comunicac¢ao estratégica; Adaptagdo cultural; Relagdes Publicas; Instagram;
Copa do Mundo.



ABSTRACT

The cultural adaptation of international brands to the Brazilian market represents a growing
challenge in the field of strategic communication, particularly in contexts of strong identity
resonance such as the FIFA World Cup. This study analyzes the digital communication
strategies adopted by the Australian brand Cotton On in support of cultural adaptation, customer
acquisition and loyalty in Brazil. To address this question, the research examined the FIFA
Classics campaign, published on the brand's Brazilian Instagram account between March and
June 2026, with a focus on the posts featuring the Brazilian National Team jerseys. The research
problem emerges from the observation of a concrete empirical phenomenon: the use of the
English spelling "Brazil" in a product commercialized within the local market, an element that
triggered significant reactions in the comments of the analyzed posts. The study adopts a
qualitative, exploratory and descriptive approach, drawing on content analysis as its
investigative method, with a corpus composed of 7 publications and 73 coded comments. It
seeks to understand how failures in cultural adaptation, in contexts of strong identity resonance,
may compromise both communication effectiveness and the relationship between brands and
local publics, contributing to the reflection on the role of Public Relations in the
internationalization and cultural adaptation of fashion brands to the markets they enter.

Keywords: Strategic communication; Cultural adaptation; Public Relations; Instagram; World
Cup.
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1 INTRODUCAO

Em 2026, enquanto o mundo se preparava para a Copa do Mundo de Futebol sediada
nos Estados Unidos, Canada e México, a marca australiana Cotton On langou, por meio de seu
perfil oficial no Instagram (@cottonon_brasil), uma colecdo de camisas retrd inspiradas em
selecdes historicas da FIFA. A peca destinada ao publico brasileiro trazia estampado, em letras
garrafais, um nome: “BRAZIL”.

Nos comentarios das publicagdes da campanha, o publico brasileiro respondeu com
entusiasmo pela peca, mas também com estranhamento, ironia e, em alguns casos, com a
declaracdo explicita de desisténcia de compra. “Linda, mas me recuso a comprar uma camiseta
escrito Brazil pra torcer”, publicou uma usudria. “Me avisem quando mudarem a estampa do
BRASIL, ai eu fago uma compra de 5 pecas”, escreveu outra. E os comentarios continuaram,
“Brazil com z ndo d4”, resumiu uma terceira. Essas manifestagoes foram feitas ndo de maneira
isolada, mas em publicagdes diferentes, ao longo de quatro meses, de forma recorrente e
persistente.

Essa cena, aparentemente simples, sobre a grafia de um nome, € o ponto de partida desta
pesquisa. Porque o que ela se propde a revelar ndo € apenas um erro de tradu¢@o, mas o encontro
entre uma marca estrangeira € um publico para quem a camisa da Selecdao Brasileira carrega
décadas de memoria afetiva, cinco titulos mundiais, a dor da derrota em casa, em 2014, ¢ o
sonho ainda vivo do hexa. Para esse publico, “Brasil” ndo ¢ apenas um nome de pais. E
identidade. E pertencimento. E, como Rita Lee e Roberto de Carvalho ja cantavam em 1982,
quem realmente te conhece, ndo tem como esquecer, o0 meu, o seu, o nosso Brasil € escrito com
a letra “S”.

Portanto, a questdo norteadora deste estudo é: como a comunicagdo estratégica pode
apoiar a adaptagdo cultural de uma marca estrangeira de moda no Brasil, contribuindo para a
conquista e fidelizagdo de clientes brasileiros? Para respondé-la, foi realizado um estudo de
caso da campanha FIFA Classics da marca australiana, Cotton On, no Instagram brasileiro. O
foco da pesquisa voltou-se para as publicagdes referentes as pecas da Selecdo Brasileira
veiculadas entre margo e junho de 2026.

A partir dessa questdo, o objetivo geral desta pesquisa consiste em: esclarecer como a
Cotton On tem construido um relacionamento com o publico brasileiro por meio de estratégias
de comunicacao e de adaptacao cultural, tomando a campanha FIFA Classics como estudo de

caso para a compreensao do processo de conquista e fideliza¢ao de clientes brasileiros. Como
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objetivos especificos, busca-se: (1) Apontar a linguagem visual, textual e simbolica utilizada
pela Cotton On no Brasil, de acordo com o recorte da analise; (2) Verificar se ha alinhamento
entre os valores da marca e as especificidades culturais do consumidor brasileiro; e (3)
Identificar como a adaptagdo cultural, ou a auséncia dela, favorece ou compromete a conquista
e fidelizacao de clientes brasileiros.

A Cotton On ¢ uma varejista de moda casual de origem australiana presente em 20
paises, com operagdo propria no Brasil desde 2014. Sua comunicacao no Instagram brasileiro
¢ o principal canal de relacionamento com o publico local, e a campanha FIFA Classics
representa, no periodo analisado, a aposta mais direta da marca em um elemento de altissima
carga identitaria nacional: a camisa da Sele¢do Brasileira em contexto de Copa do Mundo. Esse
conjunto de fatores torna o caso especialmente relevante para o campo das Relagdes Publicas
aplicadas a internacionaliza¢do de marcas.

A escolha por investigar a adaptacdo cultural de uma marca estrangeira de moda no
Brasil parte tanto de uma inquietagdo académica quanto de uma vivéncia pratica da
pesquisadora como empreendedora criativa no setor desde 2022. A experi€éncia com o
desenvolvimento da marca autoral Au Revoar despertou um olhar atento para os desafios
comunicacionais envolvidos na constru¢do de identidade, diferenciacdo e relacionamento com
publicos. Nesse sentido, analisar o caso da Cotton On permite compreender de forma critica
como a comunicacao estratégica pode mediar a inser¢do de uma marca internacional em um
contexto cultural especifico, especialmente quando essa comunica¢do mobiliza simbolos de
forte valor identitario, como a camisa da Selecao Brasileira em periodo de Copa do Mundo.

A relevancia do estudo também se justifica pela atualidade do tema e pela lacuna ainda
existente na literatura nacional sobre estratégias de Relacdes Publicas, comunicagdo
internacional e adaptagdo cultural de marcas estrangeiras de moda em mercados latino-
americanos. Embora haja produgdes recentes sobre Relagdes Publicas Internacionais, ainda sao
pouco frequentes pesquisas aplicadas a casos mercadologicos especificos, sobretudo no setor
de vestudrio. Assim, ao analisar a campanha FIFA Classics da Cotton On no Instagram
brasileiro, esta pesquisa contribui para ampliar o debate sobre a atuagdo de marcas globais em
territorios locais, evidenciando a importancia da escuta, da mediagdo cultural e da comunicacao
estratégica na conquista e fidelizacdo de publicos brasileiros.

O referencial tedrico que sustenta a leitura dos dados ¢ articulado em quatro eixos
principais. O primeiro abrange a comunicagao estratégica com o amparo de Kunsch (2016) e a

internacionalizacdo de marcas para o Brasil na leitura de Serrentino (2019), com atencdo as
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especificidades culturais e comportamentais do consumidor brasileiro, incluindo as dimensdes
da moda através das contribuigdes de Lipovetsky (200) e do futebol como elemento de
identidade nacional, a partir dos estudos de DaMatta (1982; 2006).

O segundo mobiliza as teorias de Relagdes Publicas, especialmente a Teoria Situacional
dos Publicos e a Teoria da Exceléncia em Relagdes Publicas, ambas desenvolvidas por Grunig
(1997) e Grunig e Repper (1992), possibilitando a compreensdao do comportamento dos
publicos diante das mensagens institucionais da marca, bem como a importancia da pesquisa
para basear o planejamento e a avaliagdo das a¢des comunicacionais da organizacao.

O terceiro eixo ¢ composto pelos estudos de De Mooij (2010) sobre adaptagdo cultural
de marcas globais a mercados locais. O quarto articula os procedimentos analiticos adotados: a
analise de conteudo, fundamentada em Krippendorff (2018), e a analise de sentimentos,
fundamentada em Liu (2012), combinados com o modelo de categorias de Gomes (2025),
complementado pela Match-up Hypothesis de Friedman e Friedman (1979).

Do ponto de vista metodoldgico, trata-se de uma pesquisa qualitativa, exploratdria e
descritiva, que adota a andlise de conteudos e sentimentos. O corpus ¢ composto por sete
publicagdes e 73 comentdrios codificados, examinados por meio da andlise de contetido
(Krippendorff, 2018) e da andlise de sentimentos (Liu, 2012). As categorias de analise foram
construidas a partir do modelo de Gomes (2025), complementado por indicadores
fundamentados em De Mooij (2010) e na Match-up Hypothesis de Friedman e Friedman (1979).

O trabalho foi organizado em seis se¢des de desenvolvimento, seguidas das
consideracdes finais. A secdo 2 apresenta o referencial sobre comunicacdo estratégica e
internacionalizagdao de marcas de moda, com subsec¢des sobre o jeito brasileiro de consumir e a
relagdo do brasileiro com o futebol e a moda. A se¢do 3 trata da comunicagao estratégica digital
na conquista e fidelizagdo de publicos, incluindo como fundamentos para essa andlise as
contribuigdes das Relagdes Publicas, da comunicacdo digital voltada especialmente para
negdcios de moda e da nova vitrine moderna, o Instagram, cumprindo esse papel como ponte
de relacionamento. Em sequéncia, a se¢do 4 apresenta a estratégia metodologica e a se¢do 5
realiza a descri¢do do caso Cotton On e o detalhamento da campanha FIFA Classics e do corpus
analisado. Por fim, a se¢@0 apresenta os resultados e a discussdo deste trabalho, seguida das
consideragdes finais, retomando as questdes centrais do estudo e os achados obtidos a partir do

olhar das Relagdes Publicas.
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2 COMUNICACAO ESTRATEGICA E A INTERNACIONALIZACAO DE MARCAS
DE MODA PARA O MERCADO CONSUMIDOR BRASILEIRO

Desde a antiguidade, o ato de comunicar esteve profundamente ligado a arte de encantar.
O termo do latim incantare, que significa “langar um feitigo por meio das palavras”, remete ao
poder quase magico das palavras de mobilizar afetos, despertar atencdo e transformar
percepcoes ao ponto de mover pessoas a se entregarem a uma mesma causa € projeto. Filésofos
como Aristoteles e Cicero ja reconheciam na retérica a forga capaz de despertar vontades por
meio do discurso bem elaborado, unindo razdo e emog¢do em um mesmo gesto de persuasao;
para Aristoteles, a persuasdo se constroi pelo equilibrio entre ethos (credibilidade de quem
promove o discurso), pathos (apelo as emogdes do publico) e logos (argumentagdo logica e
racional do discurso), enquanto Cicero defendia que a persuasio ocorre quando o discurso fosse
capaz de “instruir, deleitar e comover” - docere, delectare, movere - (Aristoteles, 2005; Cicero,
2019).

Na contemporaneidade, esse encanto ganhou forma planejada: a comunicagdo
estratégica. Se antes o encantamento era atribuido a eloquéncia individual, hoje ele se manifesta
nas narrativas construidas pelas organizacdes que buscam gerar identificacdo, valor e confiancga
em meio a um publico cada vez mais sensivel a linguagem simbolica. Torquato (2015)
conceitua a comunicacdo estratégica como um instrumento de gestdo que busca orientar a
atuacdo comunicacional das organizacdes de forma planejada, coerente e integrada aos seus
objetivos institucionais, promovendo legitimidade e confianga junto aos publicos.

A comunicagdo estratégica pode, portanto, ser compreendida como o exercicio
consciente e intencional do encantamento com conexao; através do alinhamento de propdsitos,
valores, objetivos e experiéncias, que constroem vinculos, engajam e solidificam o
relacionamento entre publicos e marca. De modo semelhante, Kunsch (2016) reforca que a
comunicagdo estratégica na area de Relagdes Publicas deve ser compreendida como um
processo planejado, integrado e voltado a resultados, cuja funcdo € alinhar a comunicagao as
metas organizacionais e fortalecer vinculos duradouros com os publicos de interesse.

Ao se considerar a inser¢cao de uma empresa em territorio estrangeiro, a logica, o estudo
cultural, o planejamento e a estratégia tornam-se cruciais para o processo de inser¢dao. Cateora
et al. (2013) observam que para as empresas assegurarem sua internacionalizacao digital, €

indispensavel que adaptem suas estratégias comunicacionais as especificidades do novo
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mercado, utilizando elementos simbdlicos e relacionais adequados a conquista e fidelizagdo de
clientes.

Assim, para esse fim, alinhamento e conexdo sdo palavras-chave no contexto da
internacionalizacdo de marcas de moda, uma vez construidos os vinculos, eles se configuram
como uma for¢a potente para impulsionar e consolidar as relagdes. Conforme Lacan (1998)
afirma, o vinculo nasce no campo do desejo mediado pela linguagem, pois € por meio dela que
o0 sujeito busca no outro o reflexo de sua propria falta, projetando significados e afetos. Portanto,
¢ possivel compreender que ndo basta comunicar; € preciso traduzir sentidos culturais, respeitar
diferencas simbodlicas ¢ sustentar uma narrativa coerente com a identidade da marca em cada
territorio de operagdo, buscando, através do que ¢ comunicado, gerar um “espelhamento”
daqueles que se pretende atingir.

Desse modo, vale destacar o momento no qual empresas internacionais passaram a
desempenhar esse esfor¢o ao adentrar o mercado brasileiro. Essa ocasido foi marcada pelas
mudancgas de paradigma recentes do mercado, que Serrentino (2019) aponta como “ciclos de
evolugdo no varejo brasileiro”. O autor divide-os em quatro fases: Pré-Abertura Real, Pos-Real,

Boom de Consumo e Maturidade e Produtividade, conforme exposto na Figura 1:

Figura 1 - Ciclos de Evolugo no Varejo Brasileiro

Prﬁ Aber'luru

Boom de Maturidade e

Pés-Real CONsSuUMo Produtividade

Fonte: Serrentino (2019, p. 24).

Focamos, portanto, no segundo ciclo, o Pés-real (de 1994 a 2002), o qual Serrentino
(2019) aponta como o periodo em que houve um numero mais expressivo de marcas

estrangeiras se inserindo no Brasil, conforme excerto:

[...] o mercado brasileiro teve entrada de diversas empresas relevantes em
ambito global, como a Walmart, Inditex/Zara, Ahold, Castorama, Leroy
Merlin, Saint-Gobain, JC Penney e Fnac. O confronto com um maior nimero
de operadores internacionais acelerou o desenvolvimento de empresas locais.
(Serrentino, 2019, p. 35).
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Tratando-se da internacionalizacdo de marcas para outros paises, fenomeno acelerado
pelo periodo do Pés-real, as agdes de conquista de mercado devem ocorrer em um processo
estrategicamente planejado, por meio do qual as organizacdes possam avaliar as condigoes,
vantagens e riscos da inser¢do em mercados estrangeiros especificos (Barber; Darder, 2004). A
expansao territorial de marcas requer que sejam avaliadas as varidveis economicas, politicas e
sociais do momento em que se planeja adentrar um novo mercado, as quais, naquele periodo de
1994 a 2002, possibilitaram a inser¢ao de novas empresas em territdrio brasileiro.

Nesse interim, retornamos, portanto, ao papel de mediacao entre linguagens e universos
culturais desempenhado pela comunicagdo estratégica. Mediacdo essa, que, neste caso, €
potente para conectar o discurso global da marca aos significados locais do consumo,
produzindo, quando bem desempenhada, traducao simbolica de padrdes culturais implicitos e
explicitos. Pois, como destacam Park e Sternquist (2008), a efetividade da internacionalizagao
de uma marca depende de sua capacidade de equilibrar padronizagdo e adaptagdo, preservando
a coeréncia global da identidade enquanto ajusta sua expressdo comunicacional as
especificidades culturais do novo mercado.

Esse processo de ajuste da comunicacgdo as particularidades de cada mercado ¢ o que se
define como adaptacgdo cultural. Para De Mooij (2010), a cultura € o elemento que estrutura os
valores, as percep¢des e os comportamentos de consumo de cada sociedade, de modo que
estratégias de comunicacao eficazes em um determinado contexto ndo sdo automaticamente
transferiveis a outro. A autora argumenta que, embora a globalizagdo tenha aproximado
mercados e difundido produtos em escala mundial, ela ndo produziu uma homogeneizagao
cultural correspondente: as diferencas de valores entre as sociedades permanecem estaveis e,
em muitos casos, tornam-se ainda mais evidentes no consumo.

De Mooij (2010) destaca que um dos equivocos mais recorrentes das marcas globais ¢
presumir que os consumidores de diferentes paises respondem da mesma forma a apelos
publicitarios padronizados. Segundo a autora, quanto mais uma mensagem depende de
elementos culturalmente carregados, como lingua, simbolos nacionais, humor ou referéncias
identitarias, maior ¢ a necessidade de adaptagdo, sob pena de gerar ruido, indiferenga ou
rejeicdo. Isso ocorre porque o consumidor ndo interpreta a comunicagdo de uma marca de forma
neutra, mas a partir de seu proprio repertorio cultural, que funciona como filtro de sentido. Uma
mensagem que ignore esse repertorio corre o risco de ser percebida como estrangeira, distante

ou até desrespeitosa, comprometendo o vinculo entre a marca e o publico.
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No caso das marcas de moda, tal alinhamento implica reconhecer que o consumo
ultrapassa a esfera econdmica e torna-se um ato de expressao estética e identitaria, no qual o
individuo busca afirmar sua singularidade e pertencimento social. Conforme Lipovetsky
(2005), a moda ¢ um fendmeno que reflete “a estetizacao do cotidiano”, funcionando como uma
linguagem por meio da qual o sujeito comunica sua identidade, posi¢do social e valores
simbolicos. Por isso, no ambito empresarial, ¢ crucial compreender as motivagdes € metas de
expansdo de uma empresa em internacionaliza¢do e, no dmbito do consumo, como se da a
escolha do publico consumidor por uma marca estrangeira, que adentra o mercado local, em
detrimento de uma opgao ja consolidada no mercado doméstico.

Dentro desse contexto, Moore e Burt (2007) apontam que ha marcas que recorrem a
internacionalizagdo como estratégia de resposta a restricoes do mercado doméstico, como o
aumento da concorréncia e a oscilacdo na demanda, enquanto outras o fazem como estratégia
de fortalecimento de reputacdo e rentabilidade. Estudos apontam ainda que a escolha dos
mercados de entrada tende a seguir a logica da distancia psiquica, isto €, a proximidade
geografica, cultural, linguistica e institucional entre o pais de origem e o novo destino (Molla;
Frasquet; Molina, 2011).

No que tange as motivagdes que levam os consumidores de um pais a escolher produtos
de empresas estrangeiras em detrimento dos produtos do mercado interno, Holt, Quelch e
Taylor (2004) defendem que marcas globais despertam simultaneamente desejo de status e
sensagdo de pertencimento ao universo cosmopolita, o que explicaria a sua forte aceitacdo em
mercados emergentes. Além disso, a imagem do pais de origem funciona como um selo
simbolico que legitima a marca estrangeira no mercado receptor, fortalecendo a percepgao de
qualidade e desejo (Cateora et al., 2013).

Nessa mesma perspectiva, Baudrillard (1995) ressalta que, em processos de
internacionalizacdo, o aspecto simbdlico da compra se intensifica e o que o ato de adquirir uma
peca “outsider” representa também ¢ crucial. Pois, devido a tendéncia do consumidor associar
marcas estrangeiras a valores de prestigio, diferenciacao e pertencimento a um estilo de vida
globalizado, o eixo necessidade-desejo se desloca para o que ¢ exterior ao local em que se vive,
fornecendo uma sensagao de “exclusividade”. No entanto, compreender esse fendmeno requer
observar como tais significados sdo reinterpretados a luz das especificidades culturais de cada
pais.

No caso do Brasil, Rocha (2005) aponta que o consumo ¢ atravessado por dimensdes

simbolicas e emocionais que vao além da utilidade do produto, funcionando como linguagem



19

social e meio de expressdo de identidade. Dessa forma, o consumidor brasileiro ndo apenas
adquire bens, mas reconstroi sentidos e valores a partir deles. Por essa razao, ¢ de grande valia
para esse estudo buscar compreender o que o povo brasileiro de fato busca através de seus atos
e habitos de consumo.

Além disso, o mercado brasileiro apresenta significativa relevancia no cenario
internacional da moda e da industria téxtil. Segundo dados da Associacao Brasileira da Industria
Téxtil e de Confeccao - ABIT (2024), o Brasil esta entre os cinco maiores produtores e
consumidores de denim do mundo, evidenciando a forca do setor e o potencial de atragao
exercido pelo pais sobre marcas internacionais de moda, que desejam ampliar a sua influéncia
e alcance globais.

Portanto, por intermédio desta secdo, obtemos subsidios para entender as
especificidades do mercado e dos consumidores brasileiros em seus aspectos culturais,
simbolicos e comportamentais, bem como esses fatores influenciam a relagdo dos individuos

com a moda e com marcas internacionais.

2.1 O JEITO BRASILEIRO DE CONSUMIR: ESPECIFICIDADES CULTURAIS E
COMPORTAMENTAIS

Segundo Limeira (2008), as razdes, modos e habitos de consumo dos habitantes do
Brasil sdo distintos em comparagdo aos consumidores de outros paises. A autora defende que o
estudo do comportamento do consumidor no Brasil ¢ fundamental, pois ele oferece uma visao
abrangente sobre o estilo de vida, as relagdes sociais (familiares e de amizade) e os processos
diarios de escolha e tomada de decisdo dos individuos. Esses padroes definem o que o brasileiro
compra, quando compra, quais significados a aquisi¢do de um produto ou servigo tem, bem

como as motivagdes que o levaram a trocar recursos por um item de consumo.

o~

Para Limeira (2008), compreender o comportamento do consumidor brasileiro
compreender a propria dindmica social do pais. A autora explica que os estudos sobre o
consumo tém origem em contextos histdrico-sociais que moldaram diferentes teorias e
abordagens ao longo do tempo, das quais algumas permaneceram validas e outras se tornaram
obsoletas. Solomon (2016) complementa ao lembrar que, nas décadas de 1960 e 1970, falava-
se em “comportamento do comprador”, uma abordagem restrita a transacao comercial. Com o

amadurecimento das ciéncias do consumo, reconheceu-se que comprar ¢ mais do que trocar
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dinheiro por um produto, trata-se de um processo simbolico e emocional, no qual se expressam
identidades, valores e aspiracoes.

Nessa dindmica social, com o intuito de entender onde o brasileiro mais gasta os seus
recursos, a Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF) feita pelo IBGE, em sua versao dos anos
2017-2018, aponta, conforme o grafico abaixo, que a principal despesa de consumo do
brasileiro ¢ com habitacdo (36,6%), seguido de transporte (18,1%), alimentacdo (17,5%),
assisténcia a satude (8,0%), educacao (4,7%), vestuario (4,3%) - objeto de estudo deste trabalho
- e outras categorias menores representativamente. A mesma pesquisa estd sendo elaborada pelo
instituto, para informac¢des mais atualizadas, no biénio 2024-2025, com publicagdes previstas

apenas para o ano de 2026. Por isso, segue-se a Figura 2 abaixo, representando o que ha de mais

recente publicado nesse sentido:

Figura 2 - Despesas de Consumo Mensal das Familias Brasileiras por Categoria
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cuidados diversas e cultura pessoais
pessoais

Fumo

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa de

Orcamentos Familiares 2017-2018.

Com esse panorama em vista, ¢ possivel observar de maneira especifica como e onde os
brasileiros alocam seus recursos, qual a ordem de prioridade e as esferas de seus habitos de

consumo. Somado a essa perspectiva, pode-se definir o comportamento do consumidor como o
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conjunto de reagdes a estimulos internos e externos, advindos de necessidades inatas ou
adquiridas (Limeira, 2008), que influenciam o momento da compra e o relacionamento com as
marcas. E esses estimulos sdo determinados por fatores culturais, sociais, pessoais €
psicoldgicos. A cultura, segundo Kotler e Keller (2006), ¢ “o principal determinante do
comportamento e dos desejos de uma pessoa”, funcionando como um sistema de significados
compartilhados que orienta decisdes e preferéncias.

Nesse sentido, Solomon (2016) ainda afirma que “a cultura ¢ a personalidade de uma
sociedade”, sendo responsavel por moldar os codigos simbdlicos que guiam o consumo.
Limeira (2008) amplia essa perspectiva ao explicar que a cultura se manifesta por meio de
valores, crencas, habitos e simbolos transmitidos entre geragdes, dos quais emergem
subculturas e classes sociais, estruturas que diferenciam grupos, estilos de vida e percepgoes de
status.

Essa dimensao cultural do consumo, contudo, ndo ¢ estatica: ela se transforma a medida
que novas tecnologias de comunicagao e de midia se incorporam ao cotidiano das sociedades,
redefinindo os canais e os formatos pelos quais o consumidor se relaciona com marcas e
produtos. Souza (2009) sistematiza essa transformacdo ao longo do tempo, identificando
diferentes perfis de consumidor associados a distintos contextos tecnologicos e midiaticos,

conforme ilustrado na Figura 3.

Figura 3 - A evolucdo do comportamento do consumidor
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Fonte: Souza (2009, p.31).
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Como se observa, o consumidor evolui de um perfil isolado, restrito a abrangéncia local
das feiras livres no periodo pré-histérico do consumo, para um perfil analdgico, marcado pela
centralidade da TV, do radio, da imprensa e do catidlogo até 1995; em seguida, para um perfil
conectado, ja inserido no comércio eletronico e nas midias digitais entre 1995 e 2005; depois,
para um perfil moével, impulsionado pelo e-commerce entre 2006 e 2010; até alcangar, a partir
de 2010, o chamado consumidor onipresente, caracterizado pela conex@o constante as redes
sociais, a internet e a TV interativa (Souza, 2009). Essa progressao evidencia que, embora a
cultura permaneca como determinante estrutural do comportamento de consumo, as formas
pelas quais ela se expressa e ¢ acessada acompanham as transformacgdes tecnoldgicas de cada
época, ampliando progressivamente os canais de contato entre marcas e consumidores.

E justamente nesse cenario de consumidor onipresente, conectado a multiplas
plataformas digitais simultaneamente, que os demais fatores que influenciam o comportamento
de consumo ganham maior visibilidade e velocidade de disseminagdo, sobretudo os fatores
sociais, pessoais e psicoldgicos, que se manifestam e se reforcam continuamente nas interagdes
mediadas pelas redes sociais.

Sobre os fatores sociais, a autora destaca que sao definidos por valores compartilhados
socialmente, opinides dos familiares e amigos, ou das midias, mudangas tecnoldgicas e das
normas legais (Limeira, 2008). Enquanto isso, os fatores pessoais e psicologicos sdo aqueles
que dizem respeito a estados fisiologicos (fome, frio, sede) e psicologicos (tracos de
personalidade, crengas e experiéncias), bem como caracteristicas particulares do individuo,
como idade, renda, estados de privagao ou caréncia.

Um exemplo disso seria se um homem dissesse “prefiro usar o perfume Dior. Minha
namorada gosta” ou se uma mulher relatasse “uso sempre esmalte de unhas de diversas cores.
Gosto de me sentir mais feminina”. Eles estdo afirmando os fatores que os levam a consumir
um produto ou marca especifica ndo somente uma vez, mas, preferi-los recorrentemente em
detrimento de outros. Por marca, pode-se entender como sendo um simbolo, sinal, palavra ou
letra, ou a combinacdo desses signos, que tém a funcionalidade de identificar e diferenciar uma
institui¢ao, produto ou linha de produtos (Limeira, 2008). Portanto, o cliente cria predile¢des e
adquire um item ou servigo por se identificar com valores tangiveis e intangiveis de uma marca.

Segundo Limeira (2008), € possivel explicar e prever como e quando os consumidores
decidem comprar ¢ de que maneira suas escolhas sdo influenciadas por variagdes feitas pela

marca através da ciéncia econdmica neoclassica. Nesse sentido, 0 modo de consumir no Brasil
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reflete uma combinagdo de emocdo, adaptabilidade e desejo de recompensa, elementos que
tornam o comportamento do consumidor brasileiro particularmente complexo e distinto. O e-
book Novo perfil do consumidor brasileiro, da Oxigenweb (2024), revela que expressdes como
“eu merego” e “vamos nos permitir” sintetizam o modo de pensar do brasileiro frente ao
consumo, que se dd por meio de uma busca constante por prazer, reconhecimento e
pertencimento, mesmo em meio a restrigdes econdmicas.

Essa percepcao reforca a analise de Limeira (2008), segundo a qual as decisdes de
compra resultam da interagcdo entre fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Essa
dimensdo simbdlica se expressa no habito de realizar compras por impulso no inicio do més e
restringir gastos ao final dele, evidenciando o consumo como ato emocional e compensatorio.
Essa caracteristica comportamental ¢ essencial para marcas estrangeiras que buscam
consolidar-se no mercado e manter conexao local.

O estudo feito pela Elo (2023), empresa brasileira de tecnologia de pagamentos, reforga
a dualidade entre razao e emogao do brasileiro ao apontar que, entre 2020 e 2022, 41% da renda
doméstica foi destinada a gastos essenciais, como alimentacao e combustivel, e que a opgdo por
compras online aumentou 26% no periodo. Foi apontado pela pesquisa que mesmo entre
consumidores de baixa renda, o comércio digital se consolidou, com 91% das transagdes feitas
por cartdo de crédito, destacando o papel do parcelamento como principal ferramenta para a
realizagdo de desejos € manutengao de status no Brasil.

Essa “sensibilidade econdmica”, descrita também pela Oxigenweb (2024), revela uma
logica de consumo na qual o crédito se torna um instrumento simbolico de acesso e
pertencimento. Kahneman e Tversky (1979), ao formularem a Teoria dos Prospectos, ajudam a
compreender esse fendmeno: o consumidor tende a valorizar mais a reducdo do risco percebido
e a sensagdo de ganho imediato do que o beneficio racional de longo prazo. Assim, a preferéncia
brasileira por promogdes, descontos e crédito parcelado representa ndo apenas uma estratégia
financeira, mas uma resposta psicoldgica e cultural ao desejo de realizagdo e reconhecimento
social.

No ambiente digital, os habitos de compra confirmam a for¢a do vestuario como um dos
setores mais expressivos do e-commerce nacional. De acordo com levantamento da NZN
Intelligence divulgado pelo Meio & Mensagem (2022), 64% da populacdo brasileira prefere
comprar online e entre os produtos mais adquiridos no meio digital estdo roupas, sapatos e
acessorios (42,4%), ficando atrds apenas de eletronicos (60,8%). Esses dados evidenciam que

a moda continua a ocupar um papel central no imaginario e na experiéncia de consumo dos
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brasileiros, ndo apenas como necessidade, mas como expressao estética e emocional. Afinal, se
a roupa ¢, para o brasileiro, uma extensdo de status, identidade e pertencimento, ¢
imprescindivel apontar como a moda reflete a valorizacdo da estética, autoexpressdo e da

emocao que definem o jeito brasileiro de consumir.

2.1.1 Brasil e Futebol: paixao, identidade e pertencimento

No Brasil, o futebol ultrapassa a condigdo de modalidade esportiva e se estabelece como
uma pratica social e cultural de encontros, festa e valor nacional. Mais do que um jogo, ele se
manifesta como linguagem compartilhada, assunto cotidiano, memoria familiar, expressao
popular e elemento de identificacdo do pais. Nesse sentido, Gastaldo (2009) afirma que o
futebol no Brasil constitui “uma atividade de enorme importancia social”, cujas consequéncias
“transcendem as linhas do campo de jogo”. Essa compreensdo permite observar que o futebol
nao se restringe ao espago do estadio, pois atravessa conversas domésticas, relagdes de amizade,
disputas simbolicas, praticas de consumo, contetidos midiaticos e campanhas publicitarias.

Segundo DaMatta (1982), o futebol atua como um rito social central na cultura
brasileira, pois transita como o Unico espaco capaz de unificar o pais e permitir que a populacao
se aproprie verdadeiramente dos simbolos nacionais, como hino, bandeira e cores a0 mesmo
tempo. Essa centralidade cultural também ¢ reforcada por Brandao et al. (2013), ao afirmarem
que “talvez poucas coisas sejam tdo significativas para a construcdo da identidade nacional
quanto o futebol”. A expressdo popular “patria de chuteiras”, mencionada pelos autores,
sintetiza a forca simbolica do esporte no imaginario nacional, pois relaciona o pertencimento
ao Brasil a uma experiéncia emocional vivida por meio do futebol.

Tendo isso em vista, € possivel a leitura de que a sociedade brasileira ndo apenas assiste
ao futebol, mas fala sobre si mesma a partir dele: celebra vitdrias, elabora frustracdes, cria
idolos, revive memorias e transforma partidas em narrativas sobre coragem, talento, injustica,
desgosto, esperanca e orgulho coletivo. A Selecdo Brasileira, nesse contexto, ocupa lugar
especial. Diferentemente dos clubes, que dividem torcidas por regido, historia e rivalidade, a
selecdo tende a condensar uma ideia mais ampla de representagdo nacional.

Em periodos de Copa do Mundo, essa representacdo ganha ainda mais intensidade, pois,
como apontado por DaMatta, as cores verde e amarela, a bandeira, o hino, os jogadores e a
camisa nacional passam a funcionar como simbolos de pertencimento na pratica e no cotidiano

do povo. Ademais, essa centralidade futebolistica ¢ capaz de suspender, ainda que
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temporariamente, as rigidas hierarquias sociais do Brasil, transformando o campo em um
cenario democratico onde impera o talento individual (Damatta, 2006).

A camisa da Selegdo Brasileira, portanto, ndo € apenas uma peca de vestudrio: ela se
converte em objeto simbdlico por meio do qual se articulam esses elementos de identidade
nacional e o sujeito pode expressar a sua adesdo a essa identificacdo coletiva nacional. Portanto,
vesti-la pode significar torcer, lembrar, pertencer, celebrar ou reivindicar uma forma de
brasilidade.

Somado a esse fendmeno, Gastaldo (2009) aponta que o interesse social pelo futebol no
Brasil durante a Copa ¢ apropriado e ampliado pela midia, que cria um circuito de produgdo e
consumo em torno do evento, envolvendo transmissdes, reportagens, antincios publicitarios,
produtos e programas especiais, além de narrativas sobre o desempenho da sele¢do. Desse
modo, a Copa ndo se resume ao calendério esportivo: ela se transforma em acontecimento
cultural mediatizado, capaz de reorganizar temporariamente a atengdo publica e intensificar os
sentidos atribuidos ao futebol, a selecao e aos simbolos nacionais.

Nesse cendrio, o consumo associado ao futebol também precisa ser compreendido para
além da compra objetiva de produtos. Quando um brasileiro adquire uma camisa relacionada a
Selecdo Brasileira, especialmente em contexto de Copa, ele ndo consome apenas tecido,
modelagem ou estampa. Consome também memoria, afeto, orgulho, nostalgia, pertencimento
e reconhecimento social. Essa leitura dialoga com a compreensdo de consumo simbolico ja
mobilizada neste trabalho, especialmente a partir de Baudrillard (1995), para quem os bens de
consumo funcionam como sistemas de significagdo, e de Solomon (2016), ao tratar os produtos
como extensoes da identidade que o consumidor deseja comunicar socialmente.

Por isso, quando marcas internacionais de moda utilizam simbolos do futebol brasileiro
em suas campanhas, lidam com elementos culturalmente sensiveis. Uma camisa inspirada na
Selecdo Brasileira ndo ¢ percebida apenas como item de moda casual, mas como representacao
de um repertorio coletivo que envolve historia, paixdo, derrota, esperanca e orgulho nacional.
Nesse ponto, a comunicacao estratégica precisa considerar que os simbolos culturais ndo sao
neutros: eles carregam sentidos previamente construidos pelos publicos e podem gerar
identificacdo ou rejeicdo, a depender da forma como sdo apropriados, traduzidos e apresentados
pela marca. Entdo, compreender as dimensdes do relacionamento do Brasil com a moda se faz

relevante nesse contexto de adaptacao e representatividade cultural.
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2.1.2 Brasil e Moda: um relacionamento de valor

O relacionamento dos brasileiros com vestimentas e indumentérias se da desde os seus
habitos de consumo rotineiros as festividades culturais do pais. Trajes ganham significados e
representatividade em narrativas; cada item da indumentaria, aderego e alegoria ajuda a contar
histérias, vivéncias e expressoes populares carregadas de simbolismos e profundidade cultural.
Cruzam-se informagdes estéticas com sentimentos, numa expressao tdo propria e unica que o
vestir deixa de ocupar apenas um espacgo funcional e passa a integrar experiéncias sociais,
culturais e afetivas do cotidiano brasileiro.

Essa relacao pode ser observada em diferentes manifestagdes culturais nacionais, como
o Carnaval, o S3o Jodo nordestino, o Bumba Meu Boi maranhense e até mesmo nos modos
distintos de se vestir presentes nos grandes centros urbanos. Em cada contexto, roupas, cores,
tecidos e estilos ajudam a traduzir referéncias regionais, influéncias sociais e percepgdes
coletivas compartilhadas. As pegas leves, coloridas e despojadas associadas ao estilo de vida
carioca, incorporadas ao posicionamento da Farm Rio, representam um exemplo dessa
dindmica, na qual a moda ultrapassa o produto e passa a comunicar modos de viver, hébitos
culturais e referéncias locais reconheciveis pelo publico consumidor.

Conforme Gilles Lipovetsky (2005), a moda contemporanea esta inserida em um
processo de “estetizacao do cotidiano”, no qual a aparéncia passa a desempenhar papel central
na construcao da individualidade e da autoexpressdo. Sob essa perspectiva, vestir-se deixa de
representar apenas adequagdo social e passa a funcionar como instrumento de diferenciagao,
reconhecimento e valorizagcdo pessoal. Para Lipovetsky (2005), a sociedade contemporanea ¢
marcada pela “promogao social da aparéncia”, fendmeno que amplia o valor atribuido a imagem
e intensifica a influéncia da estética sobre comportamentos, relagdes sociais e praticas de
consumo.

No contexto brasileiro, Freyre (1986) considera a moda uma lente para compreender
dindmicas de poder e processos de producao de identidades que moldam a ideia de Brasil. Ele
argumenta que os “modos de vestir-se” funcionam como catalisadores na constru¢do da
identidade nacional e que as modas estdo mais relacionadas a dindmicas estéticas presentes em
espacos especificos da sociedade, como roupas, penteados e acessorios. Para Freyre, a propria
ideia de “cultura brasileira” expressa tanto os modos quanto as modas de comportamentos

nacionais, por vezes integrados em suas projecoes (Freyre, 1986).
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Essa dinamica ganha intensidade em razio da forte valorizacdo cultural da imagem, da
sociabilidade e da estética presentes no cotidiano e nas relagdes interpessoais do povo do Brasil.
Dados da pesquisa “Padroes de Beleza e Bem-Estar”, realizada pelo Opinion Box (2026),
apontam que 48% dos brasileiros associam aparéncia fisica a felicidade, enquanto 47% afirmam
Jja ter deixado de participar de eventos sociais por nao se sentirem confortaveis com a propria
aparéncia. O estudo revela ainda que 63% dos entrevistados acreditam que a midia e as redes
sociais contribuem para a reprodu¢ao de padroes estéticos idealizados, evidenciando o quanto
as percepgdes sobre o conjunto visual influenciam as atitudes e escolhas do publico geral.

Portanto, o consumo de moda no Brasil ¢ atravessado por dimensdes simbolicas que
ultrapassam a utilidade pratica do produto. Para Jean Baudrillard (1995), os bens de consumo
passam a operar como sistemas de significagdo, nos quais o valor simbdlico frequentemente se
sobrepde ao valor funcional. Essa afirmacdo de Baudrillard evidencia-se no que foi observado
na pesquisa “Padrdes de Beleza e Bem-Estar” da Opinion Box (2026), uma vez que 47% dos
respondentes relataram ja ter evitado participar de ocasides sociais por inseguranca em relagao
a propria aparéncia, situacao na qual a sobreposi¢cao do eixo simbolico a funcionalidade ocorre
na pratica.

Sob a otica do comportamento do consumidor, Michael Solomon (2016) explica que os
individuos frequentemente escolhem produtos e marcas que se aproximam da imagem que
desejam projetar de si mesmos. Dessa forma, o consumo de moda torna-se uma extensdao do
autoconceito e da identidade social, sendo influenciado por fatores culturais, grupos de
referéncia, tendéncias e percepgdes de status. Somado a isso, em uma pesquisa feita no estado
de Sao Paulo sobre “o impacto da vida online sobre a percepgao da autoimagem” de Tinoco et
al. (2023), 60% dos respondentes consideram que aplicativos de interagao social (Instagram,
Facebook, Whatsapp, Google Meet e Zoom) influenciam a forma como eles veem a si mesmos.

Portanto, nesse ambiente digital contemporaneo, a dindmica apontada por Solomon se
intensifica, uma vez que o objeto dessas redes € a propria imagem do individuo. Assim, marcas
e padroes visuais funcionam como marcadores da classe, grupo e imagem que individualmente
cada pessoa deseja refletir de si e divisores do que se almeja receber nessas redes sociais, seja
como conteudo aspiracional ou sugestdo de perfis com posicionamentos similares as
preferéncias pessoais delimitadas em algoritmo. A pesquisa de Tinoco ef al. (2023) reforca esse
ponto também ao revelar que esse fendmeno amplia o alcance e exposi¢do da imagem pessoal

e fortalece a relagdo entre estética, visibilidade e reconhecimento social.
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3 A COMUNICACAO NA CONQUISTA E FIDELIZACAO DE PUBLICOS: O FOCO
NO DIGITAL

Quando se trata do papel da comunicagdo como mediadora da conquista e fidelizagdo
de clientes, somado a necessidade de adaptacdo cultural, torna-se necessario compreendé-la
como uma dimensao estratégica da relacdo entre organizagdes e publicos. Nesse sentido,
Margarida Kunsch (2003) contribui ao defender que a comunicagdo organizacional deve ser
planejada de forma integrada, considerando os objetivos institucionais, os diferentes publicos
envolvidos, os processos € meios de relacionamento construidos pela organizagdo. A partir
dessa perspectiva, conquistar clientes ndo depende apenas da circulagdo de mensagens
persuasivas ou da visibilidade momentanea de uma marca, mas da capacidade de construir uma
comunicagdo coerente, continua e alinhada ao modo como a organizagdo deseja ser
reconhecida.

Dessa forma, a comunicagao atua como mediadora porque aproxima a organizagao dos
sujeitos com os quais deseja se relacionar, traduz seus valores em linguagem acessivel e
constréi caminhos de reconhecimento entre marca e cliente. A contribui¢ao de Kunsch (2003)
permite problematizar que a comunicagao estratégica nao opera de maneira isolada, nem se
resume a producdo de conteidos promocionais, pois participa da propria gestdo dos
relacionamentos organizacionais. E comunicando que os sentidos, expectativas e experiéncias
de contato entre organizagdo e publico sdo administrados, o que acarreta num esforco de
conquista e fidelizagdo de clientes, que se trata de um processo relacional, nao ligado apenas a
resultados comerciais tangiveis.

Em contrapartida, por se tratar de matéria situada no campo do intangivel, sem caminho
unico de abordagem e resposta restrita, cabe conceituar a conquista e fidelizagao de clientes,
num esfor¢o de delimitar o campo, para tragar rotas de analise que permitam compreender esses
processos para além de indicadores comerciais imediatos. Heskett (1987) introduziu o conceito
de economias de mercado, apontando através dele que o alcance de resultados ¢ feito por meio
da compreensao dos clientes, ao invés da concentracdo no desenvolvimento de economias de
escala.

Nesse sentido, Gronroos (1994), aponta que no marketing de relacionamento, para se
estabelecer, manter e desenvolver relagdes de consumo de longa duragdo com clientes e outros
parceiros, os objetivos das partes envolvidas precisam ser alcancados. Por isso, hd valor

econdmico e monetario intrinseco a compreensao dos desejos mais profundos dos clientes e
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stakeholders. Abre-se, assim, um leque de oportunidades para a marca ser reputada como til e
singular, ao passo que atenda a esses objetivos e desejos dentro do seu universo de servigos.
Reichheld (1993) apresenta um exemplo disso, “na MBNA (empresa do setor de cartdes de
crédito nos Estados Unidos), um aumento de 5% na retengdo de clientes, elevou o lucro da
empresa em 60% até o quinto ano” (p. 65).

Segundo Gronroos (1994), a manutencao de relacionamentos satisfatorios entre
organizagdo e cliente pode reduzir custos e fortalecer a continuidade da relacdo, conforme

observa o autor:

Uma relagdo mutuamente satisfatoria permite que os clientes evitem os custos
de transagdo envolvidos numa troca de fornecedor ou prestador de servigos, e
que os fornecedores evitem arcar com custos desnecessarios de qualidade.
(Gronroos, 1994, p. 8, traducgao nossa).

Portanto, a conquista de um cliente pode ser benéfica para ambos os lados, os
conquistados e os conquistadores, € o deve ser, num exercicio de reciprocidade em que
consumidor e fornecedor saem ganhando com o bom relacionamento estabelecido, evitando
oneracao desnecessaria para um e outro. Entretanto, ¢ necessario conhecer uma trilha para a
execucao dessa conquista. Em vista disso, Derek D. Rucker, designou os “4 A ’s do Marketing”,

sendo eles: Assimilacdo, Atitude, A¢ao e A¢ao Nova.

Eles tomam conhecimento da marca (assimilacdo), gostam ou nao dela
(atitude), decidem se vao compra-la (acdo) e se vale a repetir a compra (acdo
nova). Quando tratado como um funil de consumo, o nimero de consumidores
que passam pelo processo vai se reduzindo a medida que passam para o estagio
seguinte. (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 71).

Nesse contexto, os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) analisam o modelo
proposto por Rucker e encontram uma lacuna que ndo abrange todas as nuances do
comportamento do consumidor moderno em contextos de hiper-digitalizacdo. Assim, propdem
o que vem a ser os “5 A's do Marketing”: Assimila¢do, Atragdo, Arguicdo, Ac¢ao e Apologia.
Na fase da assimila¢do, os consumidores entram em contato com a marca a partir de
experiéncias anteriores, mensagens e conteudos da marca, ou influéncias de outras pessoas,
como familiares, amigos, consumidores ¢ formadores de opinido.

Apos esse primeiro contato, ocorre a atra¢do, momento em que algumas marcas se

destacam entre as demais e passam a compor um conjunto menor de marcas que foram pré-
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selecionadas como opgdes consideradas pelo consumidor para aquele mesmo objetivo em
questdo. Em seguida, na etapa da arguicao, o publico, digitalizado e mais exigente, tende a
buscar informagdes através de pesquisas na web, fazer comparativos entre as alternativas
cotadas, consultar avaliagdes como em sites de reclamagao, a exemplo do Reclame Aqui, para
validar suas percepgdes antes de tomar uma decisdo efetivamente. E hoje, todas essas etapas
ocorrem principalmente de forma online.

Entao, caso seja convencido, o consumidor avanga para a a¢do, que corresponde a
compra propriamente dita, ao teste do produto, um exemplo disso ¢ a experiéncia do provador
em lojas, a busca por contato direto com a marca, como visita ao espago fisico, teste de
atendimento, mesmo que a compra nao seja de fato efetuada naquele momento. Por fim, no
periodo pos-consumo, pode ocorrer a apologia, fase em que o cliente, a partir da experiéncia
vivida, passa a recomendar, defender ou simplesmente expor sua opinido sobre a marca diante
de outras pessoas. Esse ultimo item pode ser observado de maneira expressiva em marketplaces
digitais como Shein, Amazon ou Mercado Livre, na se¢do de comentarios de cada produto, por
exemplo, onde as opinides de usudrios que ja compraram anteriormente podem influenciar na
decisdo de compra de um novo cliente em potencial. Todo o percurso citado ¢ sintetizado por

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), conforme apresentado na Figura 4.

Figura 4 - Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos 5 A’s
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A partir da Figura 4, observa-se que a conquista de clientes ndo ocorre de maneira
instantanea, mas por meio de uma sequéncia de contatos, percepgdes, buscas e experiéncias que
aproximam gradualmente o consumidor da marca. A comunica¢do, nesse percurso, atua em
diferentes pontos da jornada: primeiro, ao tornar a marca conhecida; depois, ao despertar
interesse; em seguida, ao oferecer elementos que sustentem a decisdo; e, posteriormente, ao
manter a relacdo apos a experiéncia de consumo. Assim, os 5 As ajudam a compreender que
conquistar clientes ndo se limita ao ato de vender, mas envolve conduzir o publico por uma
trilha de reconhecimento, confianga, experimentacao e recomendag¢ao em potencial.

Embora os autores mobilizados até aqui estejam vinculados, em grande parte, ao campo
do marketing, sua utilizacdo neste trabalho ocorre como suporte tedrico para compreender o
comportamento do consumidor e os processos que envolvem sua aproximagao com a marca. A
construcdo central desta pesquisa, entretanto, situa-se no campo das Relacdes Publicas,
especialmente por tratar da comunicacdo como pratica estratégica de relacionamento entre
organizagdes e publicos. Nesse sentido, os conceitos de conquista e fidelizagdo nao sao
analisados apenas como etapas comerciais, mas cOmoO Processos comunicacionais que
envolvem escuta, coeréncia, confianga, reputacdo e permanéncia.

Essa perspectiva dialoga com Grunig e Hunt (1984), para quem as Relagdes Publicas
correspondem ao “gerenciamento da comunica¢do entre uma organizagao € seus publicos”.
Assim, enquanto o marketing tende a observar a jornada do consumidor a partir da conversao
e do desempenho de mercado, esta pesquisa desloca o foco para a qualidade da relagao
construida ao longo dessa trajetoria, compreendendo que a permanéncia do cliente depende
menos do estimulo a compra isolada e mais da capacidade da organizacao de sustentar vinculos
comunicacionais consistentes, reconheciveis e confiaveis ao longo do tempo.

Sob esse olhar, conquistar clientes representa o primeiro movimento de aproximagao
entre organizacao e publico, enquanto fidelizar envolve a permanéncia desse vinculo para além
da experiéncia inicial. Portanto, a fidelizagdo nao pode ser compreendida apenas como
recompra, pois ela também envolve confianga, satisfacdo, compromisso e percepcao de valor
na relacdo estabelecida. Hon e Grunig (1999), ao discutirem a mensuracgdo de relacionamentos
em Relacdes Publicas, apontam 6 elementos precisos para mensurar as relagdes de longo prazo
mantidas por uma organizagdo e seus publicos. De acordo com os autores, sdo elas: Controle
Mutuo, Confianca, Satisfacdo, Compromisso, Relacionamento de Troca e Relacionamento
Comunal. Portanto, eles destacam esses indices como indicadores palpaveis para avaliar a

qualidade das relagdes entre organizacdo e publicos e exemplificam:
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Para além de confiarem e se comprometerem, os clientes também esperam
sentir-se satisfeitos com os produtos. Eles também esperam um controle
mutuo em seus relacionamentos com os fornecedores. Por exemplo,
proprietarios de automoveis ndo querem sentir que estdo a mercé das
concessionarias. Donos de computadores esperam ter controle sobre a
assisténcia que recebem da empresa de computadores. Investidores de fundos
de investimento esperam a ajuda de consultores para sentirem que t€m o
controle sobre seus investimentos. Em suma, os clientes de hoje esperam mais
do que um relacionamento de troca com os fornecedores. Eles esperam que os
fornecedores se preocupem com o seu bem-estar - ou seja, esperam tanto um
relacionamento comunal quanto um de troca (Hon; Grunig, 1999, p. 25,
tradug@o nossa).

Diante disso, vale destacar especificamente cada um desses indicadores construidos e

exemplificados por Hon e Grunig (1999), detalhando as categorias abaixo:

a)

b)

d)

Controle Mutuo: Refere-se ao grau em que organizacao e publico percebem que podem
influenciar um ao outro na relacdo. Na fidelizagdo, significa que o cliente deseja ser
ouvido, considerado atendido pela marca em suas demandas e expectativas, € ndo
apenas receber mensagens ou ofertas. Quando ha espago para didlogo e participagio, o
publico tende a perceber maior valor na relagao.

Confianca: Diz respeito a segurancga que o publico deposita na organizagao. Envolve a
percepcdo de que a marca ¢ honesta, competente e cumpre aquilo que promete. Esse
indicador ¢ fundamental para a fidelizagdo, pois consumidores tendem a permanecer
proximos de organizagdes que demonstram coeréncia entre discurso e pratica.
Satisfacdo: Ocorre quando o publico percebe que a relagdo com a organizacao gera
mais beneficios do que custos. Nao depende apenas do produto ou servigo, mas também
da experiéncia oferecida pela marca. Aspectos como atendimento, clareza nas
informacgodes e resolugao de problemas contribuem para fortalecer essa percepgao.
Compromisso: Refere-se a percepcdao de que vale a pena manter a relagdo com a
organizagdo ao longo do tempo. Pode ser observado na preferéncia pela marca, na
continuidade das compras e na disposi¢do de recomendé-la a outras pessoas. Esse
indicador demonstra que o vinculo ultrapassou o contato inicial.

Relacionamento de troca: Acontece quando uma parte oferece algo esperando receber
um beneficio em retorno. Nas relagdes de consumo, manifesta-se por meio de compras,
descontos, promoc¢des ¢ vantagens oferecidas ao cliente. Embora seja importante, esse

tipo de relagao tende a depender mais da conveniéncia do que de um vinculo duradouro.
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Relacionamento comunal: E uma relacgio em que a organizagio demonstra
preocupagdo com o bem-estar do publico, mesmo sem esperar retorno imediato. Esse
indicador evidencia uma postura baseada em cuidado, responsabilidade e interesse
genuino pelos clientes. Na fidelizagao, fortalece a percep¢do de que a marca valoriza o
publico para além da venda.

Conforme avangamos na compreensao € concretizacdo de ferramentas de mensuracao

para a conquista e fidelizacao de clientes, chegamos ao cerne desta pesquisa, o neoconsumidor.

Assim, a partir de Gouvéa de Souza (2009), compreende-se o neoconsumidor como um sujeito

digital, multicanal e global, formado pelas transformag¢des nos habitos de consumo e nas formas

de relacionamento entre consumidores, marcas e canais de venda.

Esse consumidor, portanto, ndo depende mais de um unico ponto de contato com a

organizagdo, pois transita entre lojas fisicas, plataformas digitais, redes sociais, sites de busca,

marketplaces e experiéncias compartilhadas por outros usuarios. Entre as principais

caracteristicas atribuidas ao neoconsumidor, destacam-se:

a)

b)

d)

Conectividade Digital: trata-se de um consumidor fortemente integrado as tecnologias
digitais, utilizando a internet e dispositivos moveis para buscar informagdes, comparar
alternativas, consultar opinides e efetuar compras;

Consciéncia Socioambiental: demonstra maior preocupagao com questdes ambientais
e sociais, valorizando organizagdes que adotam praticas sustentaveis € responsaveis;
Busca por Experiéncias Personalizadas: espera interacdes diferenciadas com as
marcas, bem como produtos e servigos alinhados as suas necessidades, interesses e
preferéncias individuais;

Reconhecimento do Valor da Marca: tende a considerar ndo apenas o produto em si,
mas também os valores, a identidade e a trajetéria da marca, buscando conexdes mais
auténticas com as organizagoes;

Influéncia dos Ambientes Digitais e das Redes Sociais: suas decisdes de consumo sao
frequentemente impactadas por contetdos compartilhados em redes sociais, avaliacdes
de outros consumidores e recomendagdes presentes nos meios digitais.

Somado a isso, no que tange as transformag¢des promovidas pelo digital no paradigma

da comunicacdo, o receptor deixa o papel estatico para também produzir sentidos,

configurando-se, nesse novo cenario, como um receptor ativo. Conforme Silva (2011) aponta,

o fluxo comunicacional que ja havia se modificado para a versdo dos consumidores se
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comunicarem com as marcas, transformou-se entdo na versiao dos consumidores se

comunicando entre si, conforme delimita a autora:

Com as novas midias, ndo somente as marcas se comunicam com O0S
consumidores e os consumidores se comunicam com as marcas: agora também
os consumidores se comunicam entre si e, com isso, modificam os pontos de
vista uns dos outros a respeito de empresas, marcas, produtos e servigos (Silva,
2011, p. 50).

A ampliagcdo da comunicacao entre consumidores, conforme apontado por Silva (2011),
também se relaciona ao fortalecimento das préticas de recompra no ambiente digital. A medida
que os consumidores passam a pesquisar, comparar, avaliar e compartilhar experiéncias em
diferentes plataformas, a decisdo de compra deixa de ser um ato isolado e passa a integrar uma
rede continua de informagdes e interagdes. Nesse cenario, pontos de interagdo digital, como as
redes sociais € o e-commerce da marca, ndo atuam apenas como canal de venda, mas como
ambiente de relacionamento, no qual a experiéncia anterior do cliente pode influenciar sua
permanéncia, sua recorréncia e sua disposi¢ao para retornar a marca.

Esse movimento de retorno pode ser considerado como a agao de recompra por parte do
consumidor, conforme ¢ possivel observar abaixo na Figura 5, que apresenta a evolug¢do do
indice de recompra do consumidor entre 2019 e 2022. De acordo com os dados apresentados
pelo E-commerce Brasil (2023), o indice passou de 29,4% em 2019 para 40,8% em 2020,
alcangando 45,4% em 2021 e 48,6% em 2022.

Figura 5 - Indice de recompra do consumidor
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A progressdo dos niimeros evidencia que, ao longo desse periodo, houve crescimento
expressivo na recorréncia de compras no ambiente digital, o que demonstra a importancia dos
canais online ndo apenas para a conquista inicial de clientes, mas também para a manutengao
de relagdes de consumo ao longo do tempo. Contudo, a recompra ndo deve ser compreendida,
de forma isolada, como sinonimo pleno de fidelizagdo. Ela representa um indicio relevante de
permanéncia, mas precisa ser interpretada em conjunto com outros elementos relacionais, como
os de Hon e Grunig (1999) abordados anteriormente aqui: confianga, satisfagdo, compromisso,
qualidade da experiéncia e percepcao de valor e, entdo, a recompra.

Nesse sentido, os dados da Figura 5 dialogam com a discussao desenvolvida nesta se¢ao
ao indicarem que o digital amplia as possibilidades de recorréncia, mas € a comunicagdo
estratégica, orientada pela escuta e pelo relacionamento, que pode transformar essa recorréncia
em vinculo sdlido entre organizagdo e publico e fazer o cliente deixar a posi¢ao de consumidor
para a de defensor da marca (brand advocates).

Retomando a jornada do consumidor proposta nos 5As de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), é na etapa da apologia que o cliente fidelizado pode ultrapassar a posi¢ao de consumidor
e tornar-se defensor da marca, atuando como promotor voluntario por meio de recomendagdes,
comentarios positivos e defesa publica da organizagao de forma espontanea. Esse movimento
representa uma oportunidade relevante para as empresas, pois fortalece sua visibilidade,
credibilidade e reputacdo a partir da propria experiéncia compartilhada pelos publicos de
maneira voluntéria.

Dessa forma, essa jornada contribui para sustentar o argumento central desta se¢do: a
comunica¢do digital ocupa papel estratégico tanto na conquista quanto na fidelizagdo de
publicos. Se, no primeiro momento, o digital favorece a visibilidade, a atragdo e a busca de
informagdes sobre a marca, no segundo momento ele permite acompanhar o cliente apos a
compra, seja por marcagdes em posts com o produto em uso ou comentarios em publicagdes da
marca, manifestos como respostas que revelam desejos, demandas ou feedbacks de teor positivo
ou negativo.

Uma vez que, em marcas nativas do ambiente digital, a conquista e fidelizagdo de
clientes se expressa, principalmente, quando o cliente retorna, recomenda e participa
organicamente da circulagdo de informagdes nos pontos de contato com a marca. E, tendo em

vista isso, faz-se necessaria a compreensao de como os negocios de moda planejam na pratica
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a sua comunicacao no ambiente digital para melhor alcance, engajamento e retencdo de publicos

nesse segmento.

3.1 RELACOES PUBLICAS E A GESTAO DA RELACAO ENTRE ORGANIZACAO E
PUBLICOS

A comunicagdo estratégica digital, tal como abordada neste trabalho, ndo pode ser
compreendida de forma plena sem o aporte tedrico das Relagdes Publicas, disciplina que,
historicamente, tem se dedicado a compreender e a gerir a relagcdo entre organizagdes e seus
publicos. E precisamente nessa interface que se situa o objeto desta pesquisa: uma campanha
de uma marca internacional no Instagram brasileiro, cujos comentarios revelam publicos que
se posicionam, reagem e tentam influenciar a comunicagdo da organizagao.

No ambito das Relagdes Publicas, a gestdo da relagdo entre organizacdo e publicos
pressupoe, antes de tudo, a compreensdo de quem sao esses publicos € como se comportam
diante das mensagens institucionais. Para Grunig, a pratica das Relacdes Publicas deve “servir
o interesse publico, [...] desenvolver a compreensdo mutua entre as organizacdes € 0s seus
publicos, e contribuir para um debate informado sobre os problemas sociais” (Grunig, 1997
apud Grunig, 2009).

Nessa perspectiva, o autor argumenta que as Relagdes Publicas equilibram os interesses
organizacionais e os dos publicos afetados, criando, assim, valor para a instituicdo (Grunig,
1992 apud Grunig, 2009). Isso porque, conforme o proprio autor observa, “as organizagdes
precisam de relagdes publicas porque os seus comportamentos criam problemas que geram
publicos, os quais podem evoluir para grupos ativistas” (Grunig, 1992, traducdo livre).
Reconhecer essa dindmica ¢ o primeiro passo para que organizacdes em processo de
internacionalizacdo evitem que lacunas na adaptacdo cultural se transformem em crises de
relacionamento com seus publicos locais.

A Teoria Situacional dos Publicos, desenvolvida por Grunig (1997), oferece um dos
mais solidos referenciais para essa compreensdo. Para os autores, os publicos ndo sdo
homogéneos nem estaticos: eles se formam e se mobilizam a partir de situacdes especificas que
envolvem a organizagdo, e seu nivel de engajamento varia conforme trés variaveis centrais: o
reconhecimento do problema, o reconhecimento das restri¢des e o nivel de envolvimento com

a questdo. Nesse sentido, Grunig (1997) alerta que “os publicos devem ser identificados como
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membros de subgrupos que precisam ser monitorados”. Isso reforca a necessidade de
segmentacao e escuta ativa como condi¢des da comunicagao estratégica eficaz.

O reconhecimento do problema diz respeito a percepgao, por parte do individuo, de que
algo em determinada situagdo ndo estd conforme o esperado e que, portanto, merece atengao.
O reconhecimento das restri¢des refere-se a avaliagdo que o individuo faz sobre sua propria
capacidade de agir diante desse problema: quanto menor a percepcao de restrigdes, maior a
disposi¢do para se engajar. Ja o nivel de envolvimento expressa o grau em que o individuo se
sente pessoalmente conectado a situagao (Grunig, 1997).

A partir da combinacdo dessas trés varidveis, Grunig (1997) distingue diferentes
categorias de publicos. Os publicos latentes sao aqueles que ainda nao perceberam o problema
ou ndo reconhecem sua relevancia. Os publicos conscientes ja identificaram o problema, mas
ainda ndo se mobilizaram em torno dele. Os publicos ativos, por sua vez, sdo aqueles que
reconheceram o problema, avaliaram sua relevancia e passaram a se engajar ativamente, seja
buscando informacgodes, seja manifestando posicoes, seja tentando influenciar a organizacgao.

Quando os interesses dos publicos sao ignorados pela organizagado, esses grupos tendem
a se organizar coletivamente, assumindo postura de pressdo ou ativismo diante das mensagens
institucionais (Grunig, 1997). E nesse terceiro grupo que reside a maior forga comunicacional
dos publicos, e ¢ também nele que se concentra o maior desafio estratégico para as
organizagoes.

A Teoria da Exceléncia em Relagdes Publicas, também desenvolvida por Grunig e
Repper (1992), acrescenta uma dimensao fundamental a esse debate. Para o autor, a exceléncia
na pratica das Relacdes Publicas exige que o planejamento e a avaliagdo das agdes
comunicacionais sejam baseados em pesquisa, tanto formativa, realizada antes da
implementa¢do das ag¢des para compreender os publicos € o contexto, quanto avaliativa,
conduzida ap6s a execugdo para mensurar os efeitos produzidos.

Nessa perspectiva, a comunicagao excelente pressupde escuta ativa e incorporacao do
feedback dos publicos ao planejamento organizacional, numa ldgica de comunicagdo simétrica
de mio dupla, em que organizagio e publicos se influenciam mutuamente. E exatamente nesse
intento que se insere a presente pesquisa: ao analisar sistematicamente as reagdes dos publicos
brasileiros a campanha FIFA Classics da Cotton On no Instagram. O estudo oferece a
organiza¢do um conjunto de dados e interpretagdes que poderiam fundamentar o planejamento
de futuras a¢des de comunicagdo no mercado brasileiro, contribuindo para que a adaptacao

cultural deixe de ser uma decisdo intuitiva e passe a ser um processo informado por evidéncias.



38

No contexto das midias digitais, ambas as teorias tém grande relevancia, uma vez que
platatformas como o Instagram criam condi¢des inéditas para a mobilizagdo de publicos ativos:
qualquer usudrio pode, em tempo real, reconhecer um problema, avaliar sua relevancia,
expressar sua posi¢ao e buscar adesao de outros usudrios, tudo isso no mesmo espaco em que a
organizagdo veicula sua mensagem, de maneira espontanea ou nao. Essa simultaneidade entre
comunicagao institucional e resposta do publico transforma o ambiente digital em um campo
de negociacao permanente de sentidos, no qual a escuta ativa por parte das organizagdes deixa

de ser uma opc¢ao e passa a ser uma condigdo para a gestdo eficaz dos relacionamentos.

3.2 COMUNICACAO DIGITAL PARA NEGOCIOS DE MODA

A comunicagdo digital, portanto, abrange toda e qualquer forma de comunicagdo
realizada em plataformas digitais. Uma vez que a Sociedade em Rede se estabeleceu a partir
das transformacgdes tecnologicas, econdmicas e culturais da segunda metade do século XX
(entre 1960 e 1970), conforme apontado por Castells (1999), € possivel, portanto, compreender
como a conectividade passou a organizar novas formas de participacdo social, circulagdo de
informagdo e inser¢ao dos sujeitos nos fluxos comunicacionais.

Além disso, o autor predisse a consolidagdo de uma estrutura social polarizada entre os
conectados e os “desconectados estruturais” (Castells, 1999). Nesse sentido, em muitos tipos
de negocios no contexto contemporaneo, a presenga nas midias sociais se tornou indispensavel,
posto que, essa presencga ou auséncia reconfigura a relevancia cultural e comercial das marcas;
transformando a invisibilidade digital em uma forma de exclusao econdmica direta, isso, dentro
de um mercado movido pelo desejo e pelo visual, principalmente quando se trata de negocios
de moda.

Portanto, pode-se dizer que, nos negocios de moda, a relevancia da comunicagao digital
esta diretamente relacionada a necessidade de comunicar ndo apenas produtos, mas, também,
um “lifestyle” aspiracional, valores e referéncias estéticas capazes de gerar identificagdo com o
publico-alvo da marca. O desejo, entdo, precisa ultrapassar as barreiras da tela e alcangar os
dois ultimos estagios da hierarquia das necessidades proposta por Maslow (1943): a estima e a
autorrealizagdo. Nesses niveis, os itens de moda, por exemplo, podem materializar a busca do
individuo por aprovagdo de familiares e amigos, bem como o reconhecimento da comunidade.
As roupas, acessorios e sapatos podem inserir o sujeito num universo que se deseja pertencer,

mas ainda ¢ materialmente inalcancavel para ele.
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E em situagdes como essa que a expressio “Fake It Till You Make I”', popularizada na
cultura digital, e traduzida livremente como o ato de “fingir até conseguir”, “performar até que
vire realidade”, pode ser compreendida como um exemplo contemporaneo da relagdo entre
moda, performance e aspiragdo social. Nesse sentido, a visualidade passa a figurar como chave
de acesso para novas realidades.

O poder da narrativa e da imagem, manifesto por meio da estética, permite que uma
peca deixe de ser interpretada apenas como objeto funcional e passe a ser associada a uma
percepcao sensivel e individual, atribuindo significados particulares ao objeto. Essa dinamica
dialoga com a compreensao de Lipovetsky (2009) acerca da moda como uma logica social que
ultrapassa o vestuario e passa a organizar diferentes esferas da vida contemporanea. Para o
autor,

A ordem burocratico-estética comanda a economia do consumo agora
reorganizada pela seducdo e pelo desuso acelerado. A sociedade centrada na
expansao das necessidades ¢, antes de tudo, aquela que reordena a producdo e
o consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da seducgao e da diversificacao,
aquela que faz passar o econdmico para a orbita da forma moda (Lipovetsky,
2009, p. 135).

Tendo isso em vista, a comunicagdo digital pode ser compreendida como um espago
privilegiado para a manifestacdo dessa logica, uma vez que potencializa a circulagdo de
imagens, a renovagao constante de referéncias estéticas e a construgao de desejos associados ao
consumo. Assim, mais do que divulgar produtos, os negocios de moda mobilizam estratégias
visuais capazes de inserir marcas e consumidores em uma dinadmica continua de sedugdo,
diferenciagdo e atualizacdo de tendéncias e desejos.

Somado a isso, Lipovetsky (2009) continua tratando sobre a multiplicacdo de linhas,

versoes, opgoes, cores e séries limitadas, apontando que,

Com a multiplicagdo das linhas, versdes, opcdes, cores, séries limitadas, a
esfera das mercadorias entrou na ordem da personalizagdo, vé generalizar-se
o principio da “diferenciacdo marginal”, por muito tempo apanagio da
produgdo de vestuario. A forma moda ¢ ai soberana: trata-se por toda parte de
substituir a unicidade pela diversidade, a similitude pelas nuangas € pequenas
variantes, compativel com a individualizagdo crescente dos gostos
(Lipovetsky, 2009, p. 137).

! Frase consagrada com a palestra da psicologa Amy Cuddy no TED Talk, em 2012, e viralizada digitalmente
entre 2022 e 2026.
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Como pontuado pelo autor, o fendmeno da moda e as caracteristicas de mercado
remetem a um setor marcado pela diversidade de opgdes, pela renovacao constante de
tendéncias e pela valorizagdo da aparéncia, tendo em vista gostos cada vez mais individuais e
especificos. Sendo assim, os ambientes digitais tornam-se espacos estratégicos para a circulacao
de conteudos visuais de rdpido alcance, narrativas de marca cada vez mais densas e
“personificadas”, que, em conjunto, geram interagdes que contribuem para a construcdo de
desejo e reconhecimento voltados a captagdo de um nicho de mercado especifico com um
publico-alvo conectado e potencialmente fidelizado & proposta da empresa. Em negdcios de
moda, essa realidade se concretiza desde que a marca consiga atender, com constincia, as
demandas e desejos do cliente, seja por se colocar na vanguarda das tendéncias, ou, pela
atualizagdo continua alinhada as tendéncias ja em circulagao.

A partir dessa logica, torna-se possivel compreender que a comunicacdo digital para
negocios de moda precisa reunir caracteristicas especificas, capazes de responder tanto a
dimensao estética do setor quanto as exigéncias informacionais e relacionais dos consumidores
contemporaneos. Se a moda se organiza pela sedugdo, pela novidade e pela diferenciagdo, sua
comunicagio no ambiente digital ndo pode se limitar & exposi¢do repetitiva de produtos. E
necessario construir uma presenga que combine imagem, narrativa, informacao e interagdo, de
modo que o publico ndo apenas veja a marca, mas compreenda seus codigos, valores e formas
de pertencimento.

Nesse sentido, a literatura sobre comunicagdo digital, branding e consumo oferece
subsidios tedricos diversos a partir dos quais € possivel construir uma leitura integrada sobre
como os negdcios de moda constroem sua presenca nos ambientes digitais. Embora os autores
consultados abordem o fendomeno a partir de perspectivas e recortes distintos, sem que,
isoladamente, proponham uma classificagdo conjunta, suas contribui¢des, quando lidas de
forma articulada, permitem sistematizar um conjunto de caracteristicas recorrentes na
comunicacao digital de marcas de moda, relacionadas a construgdo e adaptagao simbolica, tao
amplamente citadas ao longo deste trabalho, e permitem também a solidificacio de
relacionamentos e geracdo de valor.

A partir dessa aproximagdo tedrica e da sintese aqui proposta, com base nas
contribui¢cdes de Lipovetsky (2009), Semprini (2010), Kotler et al. (2017), Jenkins (2009),
Solomon (2016) e Aaker (2015), ¢ possivel destacar seis caracteristicas centrais da

comunicagdo digital para negbécios de moda, respectivamente: visualidade, narrativa,
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informagado, interagdo, credibilidade e coeréncia. Posto isto, faz-se necessario esclarecer essas

06 estratégias a serem adotadas na comunicagdo de negdcios digitais:

a)

b)

d)

Visualidade: refere-se ao papel central das imagens na apresentacdo dos produtos e na
construcdo de significados associados a marca. Fotografias, videos, editoriais, registros
de uso e demais recursos visuais contribuem para despertar desejo, comunicar estilos de
vida e favorecer a identificacdo do consumidor com determinadas propostas estéticas.
Narrativa: corresponde a capacidade de estruturar universos de sentido que
ultrapassam a dimensdo funcional dos produtos. Por meio da identidade visual, da
linguagem, dos valores e das referéncias culturais mobilizadas, a comunicagdo digital
permite que o publico reconhega a personalidade da marca e estabeleca vinculos
simbolicos com ela.

Informacao: envolve a disponibilizacdo de conteudos que auxiliam o consumidor em
seu processo decisorio. Dados sobre materiais, modelagem, numeragdo, processos
produtivos, sustentabilidade e formas de uso reduzem incertezas e fortalecem a
confianca na compra.

Interacao: diz respeito as possibilidades de didlogo proporcionadas pelos ambientes
digitais. Comentdrios, mensagens, avaliacdes, compartilhamentos e demais formas de
participagdo permitem que consumidores € organizagdes estabelecam relagdes mais
proximas e dindmicas.

Credibilidade: relaciona-se a constru¢do de confianca por meio de validagdes sociais
e demonstragdes de transparéncia. Avaliagdes de consumidores, recomendagoes,
conteudos espontdneos e posicionamentos coerentes contribuem para legitimar a
proposta da marca perante o publico.

Coeréncia: corresponde ao alinhamento entre discurso, identidade e pratica. A
comunicag¢do torna-se mais consistente quando os valores divulgados pela organizagao
sdo efetivamente percebidos em seus produtos, agdes e relacionamentos.

As seis caracteristicas apresentadas ndo devem ser compreendidas como elementos

isolados, mas como dimensdes complementares da comunicagao digital para negocios de moda.

A visualidade atua como porta de entrada para o desejo; a narrativa organiza os sentidos que

envolvem a proposta estética da empresa; a informagao reduz insegurangas e orienta a decisao

de compra; a interagdo aproxima a organiza¢do de seus publicos; a credibilidade valida a

experiéncia prometida; e a coeréncia sustenta a permanéncia da relagdo construida. Em

conjunto, essas estratégias permitem que a comunicac¢do digital ultrapasse a funcdo de
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exposicdo de produtos e de fato estabeleca vinculos duradouros e eficientes entre marca e
consumidor, gerando resultados positivos para ambos.

Na pratica, quando fala-se em resultados, diz respeito a percep¢ao de valor tanto para
um quanto para o outro e, nesse caso, essas seis dimensdes se traduzem em procedimentos
recorrentes para “dar match” entre empresa e consumidor, em sentido similar ao termo comum
em sites de namoro, uma vez que a marca sera analisada criteriosamente pelo seu admirador
em potencial, para este ultimo decidir se valera a pena iniciar um relacionamento nao s6 com o
produto ofertado, mas com todo o universo de marca desenhado pelo branding?, transmitido
pelo storytelling’® e respondido através do user generated content (UGC)*. Essas respostas €
demandas recebidas a partir da produgdo de conteudo gerado pelo proprio consumidor (o
chamado UGC, vide nota explicativa) operam de forma semelhante na dimensdo da
credibilidade, uma vez que relatos espontaneos de uso, experiéncias compartilhadas e
avaliacdes de clientes funcionam como validacdo social mais dificil de ser contestada do que o
discurso institucional da marca.

J4 a interacao se manifesta em recursos como caixas de perguntas, enquetes, votacoes e
comentarios disponibilizados em stories e publicagdes da marca. Estas demonstram o intuito da
empresa de convidar o publico para participar ativamente das decisdes da marca, ainda que de
forma simbolica. Por fim, a publicagdo regular de conteudos informativos sobre materiais,
processos produtivos e praticas de sustentabilidade reforca simultaneamente a informacdo e a
coeréncia, na medida em que aproxima o discurso institucional das praticas efetivamente
adotadas pela organizagao.

Portanto, a combinacao desses procedimentos ¢ o que permite a uma marca de moda
transitar da simples exposicdo de produtos para a constru¢do de uma presenca digital

reconhecida, atualizada e atenta, capaz de sustentar relagdes de médio e longo prazo com seus

2 Branding (ou gestio de marcas) é o conjunto de acdes estratégicas alinhadas ao posicionamento, propdsito e
valores de uma empresa. Segundo Philip Kotler, o objetivo principal do branding ¢ criar estruturas mentais no
consumidor, ajudando-o a organizar seu conhecimento sobre produtos e servigos de forma a diferenciar a marca
de seus concorrentes e guiar sua decisdo de compra (Kotler; Keller, 2019).

3 Storytelling, sob a perspectiva de Palacios e Terenzzo (2016), é definido como uma ferramenta de gestdo
estratégica e construcdo de valor de marcas através de narrativas. Para a autora, a técnica consiste em estruturar
a narrativa corporativa a partir da verdade e do DNA da organizacao, transformando a comunicagao isolada em
um instrumento continuo de conexdo emocional e diferenciagdo em mercados competitivos.

* User Generated Content (UGC) traduz-se como o contetido produzido de forma descentralizada por usuarios na
internet. Conforme a teoria de Henry Jenkins sobre a cultura participativa, o UGC evidencia a transformacdo do
publico consumidor em agentes ativos da comunicacdo, os quais constroem ¢ ddo novos significados as
narrativas das marcas no ambiente digital.
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publicos. Isso nos leva a uma das plataformas mais relevantes nesse processo que sera

examinada a seguir.

3.3 O INSTAGRAM COMO VITRINE E PONTE PARA O RELACIONAMENTO COM OS
PUBLICOS

O Instagram deixou de ser apenas uma rede social de compartilhamento de imagens e
passou a funcionar como uma vitrine comunicacional e relacional para marcas de moda,
articulando exposi¢do de produtos, constru¢do de identidade, interagdo com publicos e estimulo
ao relacionamento continuo. Essa transformagdo torna-se especialmente relevante no contexto
da comunicacao digital aplicada a moda, pois, como discutido no topico anterior, 0os negdcios
desse setor dependem ndo apenas da apresentagdo visual dos produtos, mas também da
construcdo de sentidos, valores simbolicos e vinculos com seus publicos. Além disso, o
crescimento do consumo digital e a intensa influéncia das redes sociais nas decisdoes de compra
reforgam a necessidade de estratégias comunicacionais adaptadas as preferéncias e dinamicas
do consumidor contemporaneo.

Nesse sentido, o Instagram pode ser compreendido como uma extensdo estratégica da
presenca digital das marcas de moda. Sua logica visual favorece a apresentagao de produtos,
colecdes, campanhas, estilos de vida e narrativas associadas a identidade da marca. Hu,
Manikonda e Kambhampati (2014) destacam que o Instagram se estrutura como uma
plataforma baseada no compartilhamento de imagens, na qual fotografias e videos assumem
papel central na forma como usuarios e organizagdes se expressam. No caso da moda, essa
caracteristica adquire maior relevancia, pois a imagem ndo comunica apenas a aparéncia da
peca, mas também valores, desejos, pertencimentos e formas de identificacao.

A nocdo de vitrine, entdo, ndo deve ser compreendida apenas como exposi¢cdo
comercial. No ambiente digital, a vitrine deixa de ser um espaco fisico, fixo e restrito a loja,
passando a funcionar como uma composi¢ao permanente de imagens, discursos e experiéncias.
Vinerean e Opreana (2019) observam que o Instagram tem sido utilizado por marcas de moda
como espago de inspiragdo visual, descoberta e observacao de produtos, aproximando-se da
logica do window shopping, isto ¢, do ato de “olhar vitrines” no ambiente digital. Dessa
maneira, o consumidor ndo entra em contato apenas com produtos isolados, mas com um
universo simbolico construido pela marca, composto por cores, modelos, cenarios, legendas,

campanhas, influenciadores, clientes e modos de uso.
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No campo da moda, essa logica ¢ ainda mais expressiva porque o produto ndo se
apresenta somente por sua funcionalidade, mas também pelos significados que carrega. Ha et
al. (2017) apontam que o Instagram se tornou um espaco relevante para conversagdes sobre
moda justamente por unir visualidade e interacdo em tempo real. Os autores indicam que
contetdos que mostram produtos em uso, em corpos, contextos e situagdes mais proximas do
cotidiano tendem a ampliar o engajamento dos usuarios. Isso demonstra que a vitrine digital
nao se limita a exibi¢do de pegas, mas precisa construir, a0 mesmo tempo, identificagdo, desejo
e proximidade com o publico.

Essa funcao de vitrine também se relaciona a constru¢ao da identidade da marca. Ao
organizar seu feed, seus stories, seus destaques e seus reels, a marca seleciona aquilo que deseja
tornar visivel aos seus publicos. A escolha das imagens, das cores, da linguagem, dos
enquadramentos, dos modelos, dos cendrios e das legendas contribui para formar uma
percepcao sobre quem a marca ¢, quais valores comunica e a quais estilos de vida deseja se
associar. Assim, no Instagram, a identidade da marca ndo ¢ construida apenas por declaracdes
institucionais, mas pela repeticao de sinais visuais e discursivos que, ao longo do tempo, ajudam
a produzir reconhecimento.

Entretanto, reduzir o Instagram a func¢ao de vitrine seria insuficiente para compreender
seu papel na comunicagdo estratégica. Além de expor produtos e narrativas visuais, a
plataforma também funciona como ponte para o relacionamento com os publicos. Kietzmann
et al. (2011) explicam que as midias sociais se estruturam a partir de dimensdes como
identidade, conversagdo, compartilhamento, presenca, relacionamento, reputacdo e formagao
de grupos. Esses elementos indicam que a comunicagdo nas redes sociais nao se organiza
apenas pela emissdo de mensagens, mas pela possibilidade de interagdo, circulagdo, resposta e
construcdo de vinculos. No Instagram, essa ponte se manifesta por meio de comentarios,
mensagens diretas, enquetes, caixas de perguntas, marcagdes, compartilhamentos e contetidos
produzidos pelos proprios consumidores.

Essa compreensdao dialoga diretamente com Terra (2021), ao discutir as marcas
influenciadoras digitais. Para a autora, as organizagdes podem deixar de atuar apenas como
anunciantes e passar a se comportar como produtoras de conteudo e agentes de influéncia em
seus proprios canais digitais. Essa perspectiva desloca a marca de uma posicdo meramente
promocional para uma atuacdo comunicacional mais ativa, capaz de produzir contetdo

relevante, gerar conversas, estimular engajamento e construir influéncia junto aos publicos. No
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Instagram, isso significa que uma marca de moda nao deve se limitar a divulgacao de pegas ou
promogoes, mas precisa desenvolver uma presenga continua, coerente e relacional.

Ao tratar das marcas influenciadoras digitais, Terra (2021) propde que as organizacdes
precisam atuar de maneira estratégica nas ambiéncias digitais, considerando dimensdes como
relacionamento, reconhecimento, entretenimento, engajamento, acdo, autenticidade,
transparéncia, interagao, visibilidade e avaliagdo. Essas dimensdes ajudam a compreender como
uma marca pode proceder no Instagram: ouvindo seus publicos, respondendo interagdes,
produzindo conteudos alinhados aos interesses da audiéncia, estimulando participagdo,
valorizando conteudos de consumidores, avaliando resultados ¢ mantendo coeréncia entre
discurso e pratica. Dessa forma, a marca influenciadora nao depende apenas de influenciadores
externos, pois ela propria passa a construir influéncia a partir da forma como se posiciona,
dialoga e se faz presente.

Uma marca influenciadora atua no Instagram de forma diferente de uma marca que
apenas se autopromove. Ela ndo se limita a publicar produtos acompanhados de chamadas
comerciais, mas constrd6i motivos para ser acompanhada, lembrada, compartilhada e
recomendada. Isso pode ocorrer por meio de contetidos de inspiragdo, bastidores, editoriais,
dicas de uso, narrativas de campanha, conteudos colaborativos, valorizagcdo de clientes, reposts
de consumidores, respostas personalizadas e posicionamentos coerentes. Assim, o Instagram se
transforma em ponte porque cria condi¢des para que o publico deixe de ser apenas receptor da
mensagem e passe a participar da circulagdo simbdlica da marca.

A atuacdo de influenciadores digitais também se insere nesse processo, mas deve ser
compreendida de maneira complementar. Djafarova e Rushworth (2017) observam que perfis
de celebridades e influenciadores no Instagram podem interferir nas decisdes de compra,
especialmente quando sdo percebidos como criveis e proximos do publico. Casald, Flavian e
Ibafiez-Sanchez (2020), ao discutirem a lideran¢a de opinido no Instagram, apontam que
determinados perfis exercem influéncia por sua capacidade de inspirar, orientar escolhas e
produzir identificagdo. No entanto, a contribuicdo de Terra (2021) permite ampliar essa
discussdo, pois indica que a propria organizacao pode assumir uma postura influenciadora
quando produz conteido relevante, cultiva relacionamento, interage com seus publicos e
constroéi credibilidade em seus canais proprios.

Portanto, no contexto da comunicacdo estratégica em moda, o Instagram pode ser
compreendido simultaneamente como vitrine ¢ como ponte. Como vitrine, contribui para a

exposicdo dos produtos e para a construcao da identidade visual e simbolica da marca. Como
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ponte, favorece a aproximagdo com os publicos, a escuta, 0 engajamento € a manutencao de
vinculos ao longo do tempo. Essa dupla fung¢ao permite compreender a plataforma nao apenas
como um canal de divulga¢do, mas como um espago de relacionamento, influéncia e construgao
de valor entre marcas e consumidores.

Este estudo propde, entdo, uma andlise de publicagdes realizadas no Instagram brasileiro
da marca e, para isso, sao considerados aspectos visuais, narrativos e, sobretudo, elementos de
responsividade ao mercado local, observando seus possiveis efeitos sobre indicadores de
alcance, engajamento e interacdo com os publicos. Ou seja, o0 método deste estudo utiliza a
analise de contetido e a andlise de sentimentos conforme estratégias metodologicas abordadas

a seguir.

4 ESTRATEGIA METODOLOGICA

A estratégia metodologica diz respeito ao esfor¢o de estruturar o estudo e planejar a
investigacdo a ser realizada (Coutinho, 2015), sendo assim, apresenta-se nesta secdo a
metodologia do presente trabalho, que, em termos praticos, s3o 0s processos, instrumentos e
desafios da pesquisa empirica que facilitam a busca por entender a realidade (Silva; Pinto,

2009).

Desse modo, com o intuito de esclarecer como a Cotfon On tem construido
relacionamento com o publico brasileiro, seja por meio de estratégias de comunicagdo ou de
distingdo de linguagem entre a sua presenca digital internacional e sua presenca digital no
Brasil, especialmente com relagdo ao processo de adaptacdo cultural ao mercado brasileiro
durante a Copa do Mundo de 2026.

Considerando isso, para que fossem atingidos os objetivos estabelecidos por esta
pesquisa ¢ respondida a questdo central do estudo, definiu-se um percurso metodoldgico
alinhado a natureza do problema investigado. Esta se¢do, portanto, apresenta a abordagem

adotada, os procedimentos técnicos e operacionais, bem como os instrumentos utilizados para

a coleta, organizagdo, andlise e interpretacdo dos dados.
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4.1 TIPOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa parte de uma abordagem qualitativa, uma vez que o olhar qualitativo atua no
universo dos significados, motivos, aspiragdes, crengas, valores e atitudes (Minayo, 2009). E,
portanto, como a presente analise busca compreender sentidos, percepg¢des e manifestacdes
simbolicas presentes na comunicagao digital de uma marca internacional no contexto brasileiro,
essa escolha ¢ justificada. Posto i1sso, vale destacar que o estudo ndo se limita @ mensuragao de
curtidas, comentarios ou demais interagdes, mas procura interpretar o que essas manifestagoes
revelam sobre a relag@o entre a marca e seus publicos. Ainda assim, embora ndo sejam o foco,
os dados quantitativos de engajamento sdo utilizados de forma complementar, auxiliando na
observagado da repercussao das publicagdes analisadas.

E exploratéria, pois, conforme Hernandez Sampieri, Fernandez Collado e Baptista
Lucio (2013), os estudos exploratdrios preparam o terreno e normalmente precedem pesquisas
de maior alcance e sdo utilizados para examinar temas ou problemas de pesquisa ainda pouco
explorados.

Ao mesmo tempo, ¢ também descritiva, pois os autores destacam que “os estudos
descritivos buscam especificar as propriedades, as caracteristicas e os perfis de pessoas, grupos,
comunidades, processos, objetos ou qualquer outro fenomeno que seja submetido a uma
analise” (Sampieri; Collado; Lucio, 2013) e, este ¢ o caso do estudo realizado, uma vez que
busca organizar e apresentar caracteristicas das publica¢des, dos comentarios dos usudrios e
dos indicadores de interacdo observados no perfil da marca.

Yin (2015) recomenda o uso de multiplas fontes de evidéncia para garantir a
triangulacao dos dados: nesta pesquisa, sao utilizadas as publicagdes institucionais da marca
(07 publicagdes distintas, com imagens, legendas e musicas diferentes entre si), 0s comentarios
dos usudrios (73 unidades codificadas) e, como fonte complementar de triangula¢do, uma
publicacdo do perfil internacional da Cotton On ((@cottonon), que permite contrastar a
comunicac¢ao global com a local, na mesma ocorréncia do corpus, quando houve um post com
a camisa brasileira no perfil global. Confirmando, por meio de comentdrios em inglés de
usudrios de outros paises, que o problema da grafia "Brazil" ndo ¢ percepcdo exclusiva do
publico brasileiro no perfil local.

Quanto a proposicao tedrica que orienta o estudo, outro requisito central de Yin (2015),
esta pesquisa parte da premissa de que falhas de adaptagdo cultural na comunicaciao de marcas

internacionais, em contextos de alta carga identitiria, geram reagdes negativas nos publicos
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locais que comprometem tanto a eficdcia comunicacional quanto os relacionamentos entre
marca e consumidores. Essa proposi¢do orienta a coleta, a codificacdo e a interpretacao dos
dados, conectando a analise do corpus ao referencial tedrico sobre adaptagdo cultural (De
Mooij, 2010), Teoria Situacional dos Publicos (Grunig, 1997) e identidade nacional
futebolistica (Damatta, 1982, 2006).

Nesse sentido, esta pesquisa nao pretende representar o comportamento de todos os
consumidores brasileiros, pois o trabalho analisa manifestacoes publicas de um corpus
especifico, mas pretende-se compreender como uma inadequagdo cultural na comunicacio de
uma marca estrangeira se manifesta e ¢ recebida por seus publicos em um contexto marcado
por forte identidade nacional, contribuindo para os estudos em Relagdes Publicas, comunicacao

estratégica e internacionalizagdo de marcas.

4.2 OBJETO, CORPUS E RECORTE DA PESQUISA

O objeto empirico desta pesquisa €, portanto, a campanha publicitaria promovida pela
Cotton On em seu perfil oficial brasileiro no Instagram (@cottonon_brasil), intitulada FIFA
Classics, que teve divulgacado iniciada em marco de 2026 e permanece ativa até o momento da
coleta de dados. A campanha envolve o lancamento de uma cole¢ao de moda casual inspirada
em camisas retrd de selecdes de futebol que participaram de edi¢des historicas da Copa do
Mundo FIFA, incluindo pecas referentes a diversos paises, como Estados Unidos, Franga,
Espanha, Itélia e Brasil.

A Cotton On ¢ uma marca internacional de moda de origem australiana, com atuagao
em diferentes mercados. No Brasil, sua comunicagdo digital assume papel importante no
processo de aproximagdo com consumidores locais, especialmente por meio do Instagram,
plataforma amplamente utilizada por marcas de moda para divulgagdo de produtos, constru¢ao
de imagem e relacionamento com publicos.

Quanto a escolha do Instagram como ambiente de andlise, ela se justifica porque a
plataforma funciona, ao mesmo tempo, como vitrine comercial, espaco de construcdo simbolica
e canal de interagdo direta. No caso da campanha analisada, os comentarios dos usuarios
permitem observar como o publico brasileiro recebeu a proposta da marca e como interpretou
a presenc¢a de elementos associados a identidade nacional.

Para os fins deste estudo, o recorte de andlise limita-se exclusivamente as publicagdes

relacionadas as pecas da Selecdo Brasileira, em razdo da relevancia simbolica do futebol e da
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camisa da selecdo nacional como elementos identitarios no contexto cultural brasileiro, e da
pertinéncia direta dessas publicagdes ao problema de pesquisa proposto. O corpus constitui-se
por todas as publicacdes do perfil oficial da marca que fazem referéncia direta as duas camisas
da Selecdo Brasileira disponiveis na cole¢ao FIFA Classics, no periodo de 25 de margo de 2026
(primeira publicagdo feita no perfil referente a campanha) a 18 de junho do mesmo ano (tltimo
post feito com uma das pecas do Brasil at¢ o momento da coleta).

Nesse conjunto, compdem também o corpus da pesquisa, as imagens, as legendas, a
totalidade dos comentarios disponiveis nessas publicacdes (incluindo as respostas a
comentarios originais), se utilizaram musica naquele post e, se sim, qual foi a musica escolhida,
pois, Tolstéi (2010) descreve a musica como a taquigrafia da emogdo, destacando sua
capacidade de transmitir sentimentos complexos diretamente, algo que as palavras
frequentemente falham em fazer. Tendo essa visdo em mente, considera-se que a musica,
quando utilizada, pode contribuir para intensificar ou enfraquecer a narrativa geral de uma
postagem, entdo serd pontuada quando tiver sido utilizada. Complementarmente, serdo
apontados os dados quantitativos de engajamento (curtidas, compartilhamentos e visualizagdes)
como forma de auxilio na observagdo da repercussdao das publicacdes analisadas, conforme
abordado anteriormente.

Cabe delimitar, para efeitos de tratamento analitico e de tabulacdo percentual, que o
corpus principal desta pesquisa € constituido pelas seis publicacdes do perfil brasileiro da
marca, identificadas como P1 a P6, veiculadas no perfil @cottonon_brasil entre 25 de marco e
18 de junho de 2026, correspondentes ao recorte temporal integral da campanha FIFA Classics
no Brasil no que se refere as pegas da Selecao Brasileira. A sétima publicagdo, identificada
como P7, procede do perfil internacional @cottonon e ndo integra o corpus principal, sendo
utilizada como unidade suplementar de triangulagdo, categoria compativel com a orientagdo
metodoldgica de Yin (2015) quanto ao uso de multiplas fontes de evidéncia em estudos de caso.
O papel analitico de P7 ¢ o de permitir a verificacdo, por contraste, se a percepcao de
inadequacao linguistica identificada no corpus principal se limita ao publico brasileiro ou se
também se manifesta em audiéncia internacional exposta 8 mesma pe¢a de comunicacio. Essa
distingdo entre corpus principal e unidade de triangulagdo organiza tanto a leitura dos resultados
quanto o calculo dos percentuais apresentados nos Quadros 6 e 7, cujos totais permanecem
referenciados aos 73 comentarios codificados, uma vez que a triangulagdo com P7 opera como

refor¢o qualitativo e ndo como base separada para inferéncias quantitativas.
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Desse modo, a escolha desse objeto justifica-se por sua pertinéncia ao problema de
pesquisa: trata-se de uma agdo de comunicacdo na qual uma marca estrangeira recorre
deliberadamente a um elemento de forte identificacao cultural local, a camisa retrd da Selegao
Brasileira, como estratégia de aproximacdo e conexd@o com o publico consumidor brasileiro;
isso, num contexto em que ¢ expressivo e latente o desejo do publico por elementos de
representatividade e identidade nacional. Tal escolha oferece, portanto, material empirico
privilegiado para a analise da for¢a de adaptacdo cultural da Cotton On ao mercado brasileiro,
bem como de seus possiveis efeitos sobre a conquista e a fidelizagao de publicos ao ser bem ou
mal aplicada.

Sendo este um trabalho da area de comunicagao, sob o olhar das Relagoes Publicas, o
objeto empirico ndo se limita a peca de roupa em si, mas envolve o conjunto de sentidos
produzidos pela campanha: a imagem do produto, a legenda, os elementos visuais e de audio,
o contexto da parceria com a FIFA, os comentérios dos consumidores e a eventual resposta ou
auséncia de resposta da marca diante das criticas recebidas, que dialogam diretamente com a
qualidade, efetividade e eficiéncia da comunicac¢do da marca com seus publicos, bem como a

qualidade dos relacionamentos estabelecidos.

4.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada de forma manual, diretamente no perfil oficial da Cotton
On Brasil no Instagram, sem o emprego de ferramentas automatizadas de extracao (scrapers),
tendo em vista que tais ferramentas frequentemente operam em desacordo com os Termos de
Uso da plataforma Meta, o que poderia comprometer a legitimidade ética e metodoldgica da
pesquisa. Nesse sentido, também, aplicou-se essa coleta manual, por se tratar de uma campanha
com ocorréncia pontual e recente (margo a junho de 2026), com apenas 04 meses de divulgacao,
mesclada com a veiculagdo de outros tipos de campanhas e publicagdes no perfil da marca.

Por esse motivo, o que funcionou melhor foi a observacao de post a post para a coleta
daqueles que de fato se enquadrassem em todas as caracteristicas do recorte realizado. Isso foi
feito através da rolagem do feed do perfil do Instagram (@cottonon brasil) até que fosse
possivel encontrar a primeira mengao a campanha F/FA Classics. Sendo identificada a primeira
postagem referente ao objeto de pesquisa, foram feitas capturas de tela (prints) para o

salvamento de todos os itens citados no corpus.
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Em razdo do volume reduzido de interag¢des identificado nas publicagcdes que compdem
o corpus - 73 comentarios no total, considerando o conjunto de posts da campanha relativos a
peca da Selecdo Brasileira - optou-se por realizar um censo dos dados, isto €, a analise da
totalidade dos comentarios disponiveis nas publicagdes do periodo, em vez de um recorte
amostral.

Sobre a composi¢do do universo de 73 comentarios codificados, cabe explicitar os
critérios de inclusdo e exclusdo aplicados durante a coleta, procedimento coerente com a
orientacdo de Krippendorff (2018) quanto a necessidade de definicdo prévia das unidades de
amostragem em andlise de conteudo. Foram incluidos na base de codificagdo todos os
comentarios originais publicados por usudrias e usuarios da plataforma nas sete publicacdes do
corpus, bem como as respostas de comentarios emitidas por esses mesmos usuarios, quando o
encadeamento discursivo se mostrava relevante para a compreensao da manifestacdo, situagao
verificada, por exemplo, no encadeamento C46, C47, C48 e C49 discutido na se¢do de
resultados. Foram excluidos os comentarios automaticos de spam, entendidos como aqueles
compostos exclusivamente por links promocionais, ofertas de servicos ndo relacionadas ao
conteudo da publicagdo ou textos genéricos repetidos em série por perfis com sinais visiveis de
automacao. Foram igualmente excluidos os comentéarios duplicados publicados pelo mesmo
usudrio em curto intervalo de tempo, quando o contetido era idéntico e a repeticdo decorria de
falha da plataforma, mantendo-se apenas a primeira ocorréncia. As respostas institucionais da
propria Cotton On aos comentarios dos usudrios, embora relevantes para a analise qualitativa,
ndo integraram os 73 comentarios da base quantitativa e foram tratadas de forma descritiva na
secdo de resultados, conforme opcao metodoldgica anteriormente justificada. Por fim, foram
desconsiderados os comentérios publicados apds a data de encerramento da coleta, fixada em
20 de junho de 2026, a fim de preservar a estabilidade temporal do corpus e a replicabilidade
dos dados analisados.

Conforme abordado anteriormente, a coleta de dados foi realizada por meio de capturas
de tela de cada publicagdo e de seus respectivos comentarios, complementadas pela transcricao
manual do conteudo textual, contendo, para cada comentério, identificador numérico
sequencial, data de publicacdo, contetido textual integral e nimero de curtidas (na publicacdo e
nos comentarios). Apds a coleta de dados, foi feita a organizagdo dos dados em planilha de
acordo com as categorias adotadas para essa pesquisa, que serdo detalhadas sequencialmente

nesta se¢ao.
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Por fim, vale esclarecer que todos os dados utilizados nesta pesquisa sdo de natureza
publica, tendo sido coletados a partir de publicagdes institucionais e comentarios disponiveis
abertamente no perfil oficial da Cotton On no Instagram, sem necessidade de autenticagao
especial ou autorizacdo de acesso restrito. Por se tratar de comunicacdo institucional
deliberadamente publicizada pela marca, optou-se pela identificagdo nominal da empresa
estudada (Cotton On), pratica usual em estudos de caso na area de Relacdes Publicas, uma vez
que a identificagdo da marca constitui elemento relevante para a contextualizacdo e a
aplicabilidade pratica dos resultados da pesquisa.

Em relacdo aos autores dos comentdrios analisados, pessoas fisicas usuarias da
plataforma, foram adotados cuidados especificos de protegdo: os nomes de usuario
(@username) nao foram registrados na planilha de analise nem serdo reproduzidos no corpo do
trabalho; foram criados codigos de anonimizacdo (UO1, por exemplo), sendo os comentarios
referenciados exclusivamente por identificadores numéricos sequenciais (Comentario n° 23 -
C23). As eventuais capturas de tela utilizadas como ilustragdo no corpo do trabalho terdo os
nomes de usuario e as fotos de perfil ocultados, preservando o anonimato dos comentaristas e
resguardando sua privacidade, ainda que se trate de contetdo originalmente publicado em

ambiente publico.

4.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi realizada em duas etapas complementares: analise de contetido
e analise de sentimentos. A primeira permite interpretar os significados presentes nas
publicacdes e nos comentarios na perspectiva de Krippendorff (2018), ja a segunda auxilia na
identificacdo da natureza das manifestagdes dos usuarios, classificando os comentérios como
positivos, negativos ou neutros com base tedrico-pratica em Liu (2012).

Ambas as técnicas foram operacionalizadas a partir de um instrumento comum de
registro, o livro de codigos, que define os campos, as categorias e os critérios de codificagao
aplicados tanto as publicagdes quanto aos comentarios do corpus. O Quadro 1 apresenta esse
instrumento, organizado conforme a estrutura das trés abas da planilha de codificacdo utilizada

na pesquisa: publicagdes, comentarios e sintese e tabulagao.
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Quadro 1 - Livro de Codigos

Codigos de publicacoes

Instrucio de preenchimento

ID

Data

Perfil de origem

Link da publicagao

Formato

Descrigao da publicagdo

Camisa do Brasil (tipo)

Capa da publicagdo

Legenda (texto integral)
Curtidas

Comentarios

Compartilhamentos

Utilizacao de musica

Audio da publicagio

Observagao

Codigos de Comentarios

Atribuir o identificador sequencial da publicag¢do (P1 a P7).

Registrar a data em que a publicagdo foi veiculada no perfil

(dd/mm/aaaa).

Indicar o perfil de origem: @cottonon_brasil (BR) ou @cottonon

(Internacional - IN; dado de triangulacdo).

Inserir a URL direta do post no Instagram.

Identificar o tipo de publicacdo: carrossel, reels ou imagem unica.

Descrever visualmente a publica¢do: modelo, composigdo, cenario e

narrativa pretendida.

Classificar a pega exibida: Tipo 1 (azul - Brazil 1988) ou Tipo 2

(amarela - Brazil 14).

Identificar a imagem exibida como miniatura do post no perfil (verificar

a qual pais a imagem faz referéncia).

Transcrever na integra a legenda publicada pela marca.

Coletar e registrar o nimero de curtidas no momento da coleta.

Coletar e registrar o numero de comentarios no momento da coleta.

Coletar e registrar o nimero de compartilhamentos no momento da

coleta.
Indicar a presenga de musica: Sim ou Nao.

Identificar a faixa utilizada, quando aplicavel, para percepcao de algum

nivel de adaptacdo cultural nessa ferramenta.

Registrar notas analiticas da pesquisadora sobre a publicagao.

Instrucio de preenchimento

ID

Post

Atribuir o identificador sequencial do comentario: CO1 a C73.

Indicar a publicagdo a qual o comentario pertence: P1 a P7.




Perfil de origem

Autor (anonimizado)

Comentario (texto na integra)

Curtidas

Sentimento

Tema de adequag@o

linguistica/cultural

Informag@o visual / Outro tema

Representatividade do modelo

Observagdo analitica

Cédigos de Sintese e Tabulacido
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Indicar o perfil de origem: @cottonon_brasil (BR) ou @cottonon

(Internacional).

Atribuir o codigo do usuério: UO1 a U58. Nao reproduzir nenhum

(@username.

Transcrever o comentario na integra, preservando ortografia, pontuagéo
e emojis. Descrever comentarios em GIF como [rea¢do em GIF] com

indica¢do da emogdo expressa.

Coletar e registrar o numero de curtidas do comentario no momento da

coleta.

Classificar a valéncia afetiva em Positivo, Negativo ou Neutro (Liu,
2012). Em casos de sentimento misto por aspecto, registrar a valéncia

predominante e anotar a ambivaléncia na observagao.

Codificar a partir das subcategorias: critica a grafia ("Brazil" (EN)
versus "Brasil" (PT)); critica a simbologia do ano 2014; identidade
nacional por simbolo (emoji da bandeira brasileira); men¢&o neutra ao

nome do pais; ou ndo se aplica.

Identificar e registrar o tema principal do comentario: intengéo de
compra; disponibilidade/site; politica de troca ou atendimento; reacao
em GIF; concordancia por adesdo; representatividade do modelo; ou

outro.

Avaliar a congruéncia com a identidade cultural brasileira (Match-up

Hypothesis) ou registrar ndo se aplica.

Registrar notas interpretativas da pesquisadora: sentimento misto por
aspecto, encadeamento com outros comentarios e elementos de

relevancia analitica especifica.

Instrucio de preenchimento

Distribuicao de sentimentos

Mengdes a adequagao linguistica

e cultural

Tabular quantitativamente os 73 comentarios classificados como

Positivo, Negativo ou Neutro, indicando os respectivos percentuais.

Contabilizar e calcular o percentual de comentarios com critica a grafia
"Brazil", concordancia a critica por adesdo, critica ao ano de 2014 da

estampa e demais subcategorias de adequacdo cultural.
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) ] Registrar as curtidas, comentarios e compartilhamentos de cada uma das
Engajamento por publicago ]
7 publicagdes do corpus (P1 a P7).

Fonte: Elaboracao propria, com base em Krippendorff (2018) e Liu (2012).

4.4.1 Analise de Conteudo

A andlise de contetido, segundo Berelson (1952) tem algumas utilizagdes como:
descrever tendéncias no conteido da comunicacdo; revelar diferencas no contetido de
comunicag¢des em contexto internacional; auditar o conteudo de comunicagdo em relagao a seus
objetivos; descobrir caracteristicas estilisticas; identificar intengdes e refletir sobre atitudes,
interesses e valores (padrdes culturais de grupos da populacgdo), entre outros (Krippendorff,
2004). Esses usos citados, fazem sentido para a compreensdo deste caso e, sob o olhar de
Krippendorff (2018) ainda abrem caminho para serem criados indices, analises de conversas e
entendimento de processos institucionais.

Para o autor, a repetigdo de um fendmeno configura-se como um alerta para o
pesquisador de que “ha algo ali” que merece a sua aten¢do, o que ele chama de “expedicdes de
pesca” (Krippendorff, 2018). Em linhas gerais, o termo descreve uma disponibilidade de textos
ricos em informagdes intrigantes o suficiente para estimularem o interesse de investigagao
especulativa e indiscriminada, feita sem um objetivo declarado ou provas concretas a principio,
mas com a esperanga de “pescar” qualquer evidéncia para subsidiar uma proposi¢ao por parte
do pesquisador.

A partir dessas possibilidades abertas pelo método, Krippendorff (2018) delineia um
conjunto de passos fundamentais para a execu¢do de uma andlise de conteudo rigorosa e bem
fundamentada. O ponto de partida, segundo o autor, ¢ justamente a formulacdo de questdes de
pesquisa, etapa que considera “de longe a tarefa conceitual mais importante que os analistas
enfrentam, pois ¢ a que determina o sucesso do desenho de pesquisa” (Krippendorftf, 2018).
Para tanto, o autor propde os seguintes passos:

a) formular as questdes de pesquisa que irdo orientar a investigacao;

b) identificar correlagdes estaveis entre os textos analisados e o fendmeno investigado;
c) localizar os textos relevantes que compdem o universo de analise;

d) definir e identificar as unidades de amostragem entre os textos;

e) selecionar um numero suficientemente representativo dessas unidades;
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f) desenvolver categorias de codificacdo e instrugdes de registro;

g) selecionar procedimentos analiticos adequados ao tipo de inferéncia desejado;
h) adotar padrdes de confiabilidade para os dados gerados;

1) alocar recursos para cada etapa da analise proposta.

No contexto desta investigagdo, a questdo central que orienta o estudo diz respeito a
forma como os publicos brasileiros recepcionaram a comunicagao da Cotfon On no Instagram,
com especial atengdo as manifestacoes que evidenciam percepgdes sobre a adaptagdo cultural
da marca ao mercado local. A adaptacdo dos passos designados pelo autor foi executada na

pesquisa conforme o Quadro 2:

Quadro 2 - Adaptagdo dos passos para a Analise de Contetido

Passos para a aplicacao
Operacionalizacio nesta pesquisa
da Analise de Contetdo

Questiao central: Como a comunicagdo estratégica pode apoiar a adaptacao
a) Formular as questoes
) cultural de uma marca estrangeira de moda no Brasil, contribuindo para a
de pesquisa ] ) ) o
conquista e fidelizag@o de clientes brasileiros?

b) Identificar correlacoes . . . L
) ¢ Identificagdo de padroes recorrentes nos comentarios dos posts da campanha

estaveis entre os textos L o
(conforme recorte) que apontem insights sobre a aplica¢do adequada ou

analisados e o fenomeno
inadequada de adaptacdo cultural da Cotton On ao publico brasileiro.

investigado
Textos que emitam opinido direta sobre fatores como identidade, pertencimento
e compreensao simbolica da marca frente ao contexto simbodlico de Copa do
¢) Localizar os textos Mundo para o brasileiro.

relevantes que compdem
o universo de analise Sao localizados em publica¢des do perfil oficial @cottonon_brasil no Instagram
referentes a pega da Seleg¢do Brasileira da cole¢ao FIFA Classics, veiculadas

entre margo e junho de 2026.
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Passos para a aplicacio

da Analise de Conteudo

Operacionalizaciio nesta pesquisa

d) Definir e identificar as
unidades de amostragem

entre os textos

Unidade 1 - Narrativa da publicacio: imagem (linguagem nao-verbal),

legenda (linguagem verbal) e musica (linguagem mista e adequagdo ao contexto

da campanha)

-Unidade 2 - Reacdo a narrativa e produtos: o comentério individual como

unidade de analise da satisfagdo do publico.

e) Selecionar um niimero
suficientemente
representativo dessas

unidades

Aplicacdo de censo em 73 comentarios totais existentes nas publicacdes da

campanha FIFA Classics.

f) Desenvolver categorias
de codificacdo e

instrucdes de registro

Elaboragdo do livro de codigos (secdo 4.5), e quadro de categorias (se¢do 4.6).

g) Selecionar
procedimentos analiticos
adequados ao tipo de

inferéncia desejado

Adogao da anélise de conteiido (KRIPPENDORFF, 2018) para os aspectos
tematicos e visuais, combinada com a analise de sentimentos (LIU, 2012) para

a classificagdo do valor afetivo expresso nos comentarios.

h) Adotar padroes de
confiabilidade para os

dados gerados

Releitura e revalidacio das categorias apds a codificagao inicial, buscando
consisténcia na aplicacdo dos critérios definidos no livro de codigos ao longo de

todo o processo analitico.

1) Alocar recursos para
cada etapa da analise

proposta

Coleta manual dos dados (prints e transcri¢do em planilha), codificacio
individual pela pesquisadora e analise combinada em 02 modalidades (analise
de contetdo e andlise de sentimentos), apds a coleta e organizacio dos
comentarios, fazer a aplicacdo de nuvem de palavras conforme frequéncia de
ocorréncia dos termos ao longo dos 73 comentarios. Realizar a sintese da

tabulacio.

Fonte: Elaboragdo propria, com base em Krippendorff (2018, p. 386).
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O percurso metodoldgico sistematizado no Quadro 2 evidencia que a analise de
conteudo, tal como proposta por Krippendorff (2018), ndo se trata de um procedimento
mecanico de contagem de elementos textuais, mas de um processo analitico orientado por um
problema concreto. O autor classifica essa abordagem como uma problem-driven analysis, uma
analise orientada por problemas, caracterizada pela situag@o na qual o pesquisador “deseja saber
algo atualmente inacessivel e acredita que uma leitura sistemdtica de textos potencialmente
disponiveis poderia fornecer respostas” (Krippendorft, 2018).

Tal enquadramento se aplica diretamente ao presente estudo, pois, parte-se de um
problema real e observavel, e busca-se, por meio da leitura sistematica dos comentarios,
compreender os sentidos e as expectativas que essa reacao revela sobre a relacao entre a marca

e seus publicos brasileiros.

4.4.2 Analise de Sentimentos

Embora a andlise de conteudo permita identificar e categorizar os temas e sentidos
presentes nas publicagdes e nos comentarios coletados, ela ndo ¢ suficiente, por si so, para
capturar a dimensdo afetiva das manifestagdes dos usudrios, isto €, a natureza emocional e
valorativa com que o publico se posiciona diante da comunicagdo da marca. Identificar que um
comentario aborda o design de um produto, por exemplo, ndo revela, em si, se essa mencao
expressa admiracdo, decepcao ou simples curiosidade.

E justamente para suprir essa lacuna interpretativa que se adotou, de forma
complementar, a andlise de sentimentos, técnica que permite classificar a valéncia afetiva’® de
cada manifestacao, positiva, negativa ou neutra, agregando a analise de conteudo uma camada
de leitura emocional indispensavel para a compreensdo mais aprofundada da relagdo entre a
marca e seus publicos brasileiros. Trata-se de um campo que, segundo Liu (2012), estd
intimamente relacionado as areas de negbcios, relacdes publicas, ciéncia politica e economia,
na medida em que todas essas areas tém interesse permanente em compreender as opinides de

consumidores e do publico em geral.

5 Liu (2012) caracteriza a valéncia afetiva a partir da distingdo entre palavras de sentimento positivas, aquelas que
indicam estados desejaveis, como bom e dtimo, e negativas, aquelas que indicam estados indesejaveis, como ruim
e péssimo, sendo a classificacdo neutra reservada as manifestagdes sem orientagdo afetiva clara (Liu, 2012, p. 6,
tradug@o nossa).
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Liu (2012) aponta que, no passado, quando uma organizagdo precisava conhecer a
opinido publica ou do consumidor sobre seus produtos e servigos, recorria a pesquisas, enquetes
e grupos focais. Com o avango das midias sociais, esse cenario se transformou radicalmente:
individuos, organizacdes e governos passaram a utilizar cada vez mais o conteudo das redes
sociais para embasar suas decisdes, uma vez que uma abundancia de informagdes sobre
opinides e percepgoes tornou-se publicamente disponivel.

Conforme o autor, “em anos recentes, testemunhamos como publica¢des opinativas em
redes sociais ajudaram a remodelar negocios e influenciar o sentimento publico, impactando
profundamente nossas vidas sociais e politicas” (Liu, 2012). Esse contexto confere a analise de
sentimentos em plataformas digitais, como o Instagram, uma relevancia particular para os
campos do marketing, das relacdes publicas e da comunicacao estratégica, dado o volume e a
espontaneidade das manifestagdes dos usudrios nessas plataformas.

Do ponto de vista técnico, Liu (2012) define a andlise de sentimentos a partir de um
objetivo central: dado um conjunto de documentos de opinido, identificar todas as quintuplas
de opinido que os compdem, compreendendo entidade, aspecto, sentimento, emissor da opinido
e momento da expressdo. Para a conducdo dessa andlise, o autor sistematiza as seguintes tarefas
principais:

a) Identificacdo de entidades: identificar todas as expressoes de entidade presentes nos
textos e agrupa-las em categorias, de modo que cada grupo de expressdes remeta a uma
entidade Unica;

b) Deteccio de aspectos essenciais do texto: extrair todas as expressoes de aspecto das
entidades identificadas e agrupa-las em clusters, sendo cada um representativo de um
aspecto Unico;

c) Extracdo do emissor da opinido: extrair a expressdo do emissor de cada opinido
presente no texto ou em dados estruturados e agrupa-los de forma analoga as tarefas
anteriores;

d) Momento da manifestacio e padronizacio do tempo: extrair o momento de
publicacdo de cada opinido e padronizar os diferentes formatos de registro temporal;

e) Classificacdo ou regressio do sentimento por aspecto: determinar se a opinido sobre
um determinado aspecto ou entidade ¢ positiva, negativa ou neutra, ou atribuir uma

pontuagdo numérica de sentimento ao aspecto ou entidade avaliados;
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f) Geracio de quadro resumo de opinides: a partir dos resultados das tarefas anteriores,

deve-se produzir o conjunto completo das opinides expressas no corpus analisado (Liu,

2012

Tendo em vista essas tarefas designadas pelo autor, ¢ realizada, portanto, uma adaptagao

de cada um desses passos ao objeto de pesquisa conforme o Quadro 3:

Quadro 3 - Adaptagdo das tarefas para Analise de Sentimentos

Tarefas:

Adaptaciio para a pesquisa:

a) Identificagdo de

entidades

Identificacdo das entidades analisadas:

e Entidade central: Cotton On

e Entidades auxiliares: As camisas da sele¢do brasileira.

Obs.: objeto sobre o qual todas as opinides dos comentaristas sdo emitidas.

b) Detecgdo de aspectos

essenciais do texto

Os aspectos essenciais correspondem as dimensdes especificas da entidade

sobre as quais os usuarios se manifestam, tais como:

e Design da peca;
e  Grafia de termos;
e Preco;
e Disponibilidade do produto;

e Representatividade cultural da campanha.

¢) Coleta do emissor da

opinido

O emissor da opinido ¢ o comentarista:

e O usuario do Instagram que publica sua avaliacio (todos

anonimizados conforme politica de privacidade).

d) Momento da

manifestagdo

O momento corresponde ao:

e Tempo em que cada comentario foi publicado, no formato dia, més

¢ ano (dd/mm/aa).
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Tarefas: Adaptacio para a pesquisa:

Resposta a questio:

e) Classificagdo do ) . . . .
i e A manifestagdo do comentarista ¢ positiva, negativa ou neutra?
sentimento por aspecto e

valéncia
Obs.: resposta em conformidade as categorias definidas no livro de codigos

(secdo 4.7).

Representar a sintese das tarefas anteriores:

f) Geragdo de quadro
o e Através de planilha ou quadro, reunir em um Unico registro
resumo das opinides
estruturado todas as demais categorias anteriores de maneira

resumida.

Fonte: Elaboragdo propria, com base em Liu (2012, p. 276).

No contexto da presente pesquisa, a aplicagdo dessas tarefas foi adaptada ao escopo e
aos recursos disponiveis para um trabalho de conclusdo de curso, sem que essa adequagao
comprometesse o rigor analitico do processo. A classificacao de sentimento, positiva, negativa
ou neutra, foi realizada de forma manual pela pesquisadora, amparada pela literatura de Liu
(2012), e a andlise feita foi revisitada dias depois para verificar a necessidade de corre¢do por

avaliacdo possivelmente inadequada, verificando sempre os contextos expostos pelo autor.

4.5 CATEGORIAS

As categorias de analise adotadas nesta pesquisa foram construidas a partir da adaptacao
do modelo de analise de comunicagdo digital proposto por Gomes (2025), complementado por
categorias adicionais fundamentadas em De Mooij (2010), que trata precisamente da
necessidade de adaptacdo de marcas globais aos cdodigos culturais e linguisticos locais, e por
ultimo, na Match-Up Hypothesis de Friedman e Friedman (1979), com relagdo a escolha de
modelos ou influenciadores para serem os representantes imagéticos de certo produto.

Assim, a aplicagdo das categorias ao corpus real resultou em 73 comentarios
codificados, distribuidos entre as sete publicagdes que compdem o corpus (P1 a P7). Esse
processo revelou, além das categorias previstas, subcategorias emergentes que enriqueceram a

analise, as quais foram incorporadas ao Quadro 4. No ambito da informagao textual, o indicador
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de Sentimento foi operacionalizado em trés métricas (positivo, negativo e neutro), enquanto o
indicador de Elementos abarcou duas métricas relativas a adequagao linguistica e a adequagao
cultural. No ambito da informacdo visual, o indicador de Formato registrou os tipos de
publicacgdo identificados no corpus: carrossel, reels € imagem Unica.

Adicionalmente, a codificacio do corpus revelou subcategorias emergentes nao
previstas no modelo original. A primeira diz respeito as reagdes em GIF®, manifestagdes sem
texto verbal compostas exclusivamente por imagens animadas, identificadas nos comentarios
de P1, que expressam emogdes como entusiasmo, admiragdo e aprovagdo sem uso de palavras.
A segunda refere-se ao sentimento misto por aspecto, fendomeno descrito por Liu (2012)
segundo o qual um mesmo comentario pode apresentar significado positivo em relagdo a um
aspecto da entidade e negativo em relagdo a outro, como ocorre no comentario “linda mas me
recuso a comprar uma camiseta escrita Brazil pra torcer”, que elogia o design da peca e,
simultaneamente, rejeita a grafia “Brazil”. A terceira ¢ a concordancia por adesdo, em que
comentaristas reforcam criticas ja formuladas por outros usuarios sem repetir o argumento
original. A quarta refere-se a critica quanto ao ano representado na camisa retrd (tipo 2), com
reclamagdes sobre a escolha do ano de 2014, associado a derrota histérica da Seleg¢do Brasileira
por 7 a 1 na Copa do Mundo sediada no proprio pais, o que remete ao referencial tedrico sobre
identidade nacional e futebol.

Foram também registradas, na planilha de codificacdo, as respostas institucionais da
Cotton On a comentarios dos usuarios (identificadas por seis ocorréncias no corpus), mas sem
categoria formal de andlise, sendo tratadas de forma descritiva na secdo de resultados e
discussao, conforme opcao metodoldgica justificada.

Por fim, o Quadro 4 apresenta a sistematizacdo completa das categorias adotadas,

incluindo as subcategorias emergentes incorporadas apos a codificagdo do corpus:

¢ GIF (Graphics Interchange Format): Formato de arquivo de imagem digital desenvolvido em 1987 pela empresa
CompuServe. Caracteriza-se pela capacidade de agrupar multiplos quadros em sequéncia continua e sem audio.
No contexto da comunicagao digital, funciona como um recurso de sintese visual utilizado para expressar reagdes,
emocdes diretas ou sintetizar conceitos sem o uso direto de palavras.



Quadro 4 - Categorias de analise adotadas

Conceito

Dimensao

Componente

Indicador

Subindicador

Meétricas

Comunica

cao digital

Redes

sociais

Instagram

Informagéo

textual

Sentimento

Positivo

Negativo

Neutro

Elementos

Adequacao

linguistica

Adequacao

cultural

Informagao visual

Formato (carrossel,

reels, imagem unica)

Quantidade fotos
(carrossel) e
tempo de

duracio (reels)

Produto (camiseta)

Tipo 1 (azul,
Brazil 1988)

Tipo 2 (amarela,

Brazil 14)
Capa da publicagdo Pais de
referéncia
Reagdo em GIF Sentimento
Representatividade Adequagao
do cultural
modelo/influenciador | (nacionalidade)

Engajamento

Curtidas, comentarios

e compartilhamentos
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Fonte: Elaboragao propria, adaptado de Gomes (2025), com incorporacao de categorias fundamentadas em
De Mooij (2010), Friedman e Friedman (1979) e Liu (2012). Subcategorias emergentes identificadas ap6s a
codificagdo do corpus real.

4.6 LIMITACOES DA PESQUISA

Como toda pesquisa, este estudo apresenta algumas limitacdes. A primeira delas diz
respeito ao recorte do corpus, uma vez que a analise se concentra em uma campanha especifica
e em uma plataforma digital determinada: o Instagram. Assim, os resultados encontrados ndo
pretendem representar toda a comunicagdo da Cotton On Brasil, nem todos os consumidores da
marca no pais.

Outra limitagao refere-se ao fato de que os comentarios analisados correspondem apenas
aos usuarios que decidiram se manifestar publicamente nas publicacdes. Portanto, ndo ¢
possivel afirmar que eles representem a totalidade da percepcao dos consumidores brasileiros.
Ainda assim, essas manifestagdes sdo relevantes porque expressam reacdes espontineas e
publicas diante da campanha.

Também se reconhece que a andlise de sentimentos possui limites interpretativos,
especialmente quando aplicada a comentarios em redes sociais, que podem conter ironias,
abreviacdes, emojis, girias e expressoes culturais especificas. Por esse motivo, a classificacao
dos sentimentos sera acompanhada de interpretacao qualitativa, evitando redugdes simplistas
dos dados.

Apesar dessas limitagdes, o estudo oferece contribui¢des importantes para compreender
como a comunicagdo estratégica digital pode impactar a relagdo entre marcas internacionais e
publicos locais. Ao analisar a campanha da Cotfon On Brasil, a pesquisa evidencia a
importancia da adaptagdo cultural, da escuta ativa e do relacionamento como dimensdes

fundamentais para a conquista e fidelizagdo de consumidores no ambiente digital.
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5 MEU BRASIL E COM “S”: CONSUMO CULTURAL E O CASO COTTON ON

Esta se¢do apresenta a organizacao estudada, sua presenca digital no mercado brasileiro,
a campanha que constitui o objeto empirico desta pesquisa e a descri¢do do corpus analisado.
A intengdo ¢ contextualizar o leitor sobre o caso antes de avancar para os resultados e a

discussao analitica apresentados na se¢ao seguinte.

5.1 APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

A organizacao selecionada como objeto empirico desta pesquisa € a Cotton On, varejista
de moda casual fundada por Nigel Austin em 1988, na Australia. O inicio da empresa se deu
conforme o cenario descrito pela marca em seu site institucional (Cotton On Group, [s.d.]),
“Imagine a cena: E 1988 e nossa primeira ‘loja’ ¢ o porta-malas de um Ford Bronco estacionado
no Mercado Beckley em Geelong, Australia. L4 dentro? Uma pilha de jaquetas jeans; era o
comeco de algo grandioso.” Sendo assim, a marca nasceu da comercializagdo de jaquetas jeans
informalmente na cidade de Geelong pelo empreendedor australiano.

Com o tempo, o que a organizacdo chama de “obsessdo pelo cliente” foi a estratégia
determinante do crescimento e consolidagdo da marca, o que cita como fator norteador de
decisdes da marca até o presente momento. Assim, a primeira loja fisica da Cotton On foi
inaugurada em 1991, na mesma cidade australiana onde tudo comegou. Somado a isso, a
organiza¢do pontua que, além do foco no consumidor, desde o principio, o fundador da
organizagdo criou a marca com o intuito de “levar o estilo de vida australiano para o mundo,
fazendo o bem ao longo do caminho”.

Entdo, a empresa expandiu-se internacionalmente, com sua primeira unidade
internacional em solo neozelandé€s, pais vizinho da Austrélia, a partir de 2006, que foi uma
unidade historica aberta no Queensgate Shopping Centre, localizado na cidade de Lower Hutt
- Nova Zelandia. A marca consolidou-se, assim, como uma das principais varejistas de moda
advindas do hemisfério sul. Cumprindo o objetivo inicial idealizado pelo fundador da dispersao
do lifestyle australiano pelo mundo, atualmente, o Cotton On Group opera em 20 paises, com
08 marcas, 1.300 lojas, 20.000 pessoas e, também, uma fundacdo beneficente, a Cotton On
Foundation. Essas oito marcas distintas sdo: a Cotton On, Cotton On Kids, Cotton On Body,
Factorie, Typo, Rubi, Supré e Ceres Life, cada uma para abranger uma linha de produtos

diferentes (Cotton On Group, [s.d.]).
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Uma vez iniciado o processo de internacionalizagdo, propagando o modo australiano de
se vestir, como propunha a empresa em sua visdo, faltava ser posta em pratica a sua parte final:
fazer o bem ao longo do caminho, onde quer que se estabelecesse uma nova loja da empresa.
Assim, foi criada, em 2007, a Cotton On Foundation, cuja visdo do projeto ¢ promover um
mundo onde cada jovem tenha a oportunidade de prosperar (Cotton On Foundation, traducao
nossa). E, para alcangar esse objetivo, a fundagdo dé suporte a educacao, a saude mental e a
projetos ambientais ao redor do globo (Cotton On Group, [s.d.]).

Ao longo dessa jornada, chega ao Brasil em 2014, no estado de Sdo Paulo, a operacao
brasileira da marca, adotando um modelo de operagdo propria, sem o estabelecimento de
franquias ou parcerias locais. Em 2024, ano em que completou uma década de atuagao no pais,
a empresa mantinha 29 lojas fisicas - concentradas majoritariamente nos estados de Sdo Paulo
e Parand - além de uma operagdo de comércio eletronico com mais de quatro mil produtos
disponiveis das linhas Cotton On, Cotton On Body e Cotton On Kids. A operagdo no Brasil
conta com uma equipe de aproximadamente 260 colaboradores e ja registrou receita bruta de
R$150 milhdes, valor que triplicou em relagdo a 2019 (Mercado & Consumo, 2024).

No que se refere ao posicionamento de marca, a Cotton On busca associar sua identidade
ao chamado “estilo de vida casual australiano”, destacando, em discursos institucionais,
semelhangas culturais e comportamentais entre os publicos australiano e brasileiro como base
para a conexao com consumidores locais, sobretudo da geracao Z (Alves, 2016). Uma pratica
da marca que conversa com a Teoria dos Prospectos de Kahneman e Tversky (1979), exposta
no referencial tedrico, ¢ a promogao fixa disponibilizada nas compras de itens basicos, em
formato de “pague apenas 50% do valor na segunda peca e em pegas consecutivas do mesmo
modelo”, promoc¢ao essa que se estendeu as camisetas da colecdo FIFA Classics. O que prova
a aten¢do da marca ao principio da sensacdo de ganho imediato pelo cliente, para que possa
haver maior valorizacdo da marca pelo consumidor e redu¢do na percepgdo de risco com a
compra.

A estratégia de comunicagdo da marca no mercado brasileiro apoia-se em agdes
integradas das midias sociais, marketing digital e parcerias com criadores de contetido
(Mercado & Consumo, 2024). Isso reforca a pertinéncia de uma andlise sob a perspectiva das
Relacdes Publicas, verificando a for¢a de suas estratégias de adaptagdo cultural aplicadas a um
pais, que, embora as similaridades apontadas, ¢ tdo rico em cultura propria e tinica no mundo.

Esses elementos caracterizam a Cotfon On como um caso relevante para a investigagao

proposta, por tratar-se de uma marca estrangeira de moda que, ao se internacionalizar para o
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mercado brasileiro, precisa equilibrar a manutencdo de sua identidade global com estratégias
de adaptagdo cultural local, tensdo que se manifesta de forma particularmente visivel em
campanhas vinculadas a elementos de forte carga simbolica nacional, como ¢ o caso de uma
competicao esportiva de apelo popular massivo no Brasil, o futebol, a esperanca brasileira que
se traduz na frase “rumo ao hexa”.

Portanto, a escolha desse objeto justifica-se por sua pertinéncia ao problema de pesquisa:
trata-se de uma acao de comunicagao na qual uma marca estrangeira recorre deliberadamente a
um elemento de forte identificagdo cultural local, a camisa retrd da Sele¢ao Brasileira, como
estratégia de aproximagdo e conexao com o publico consumidor brasileiro, no contexto mais
amplo do processo de internacionalizacdo da marca. Tal escolha oferece, portanto, material
empirico privilegiado para a andlise da for¢a de adaptagdo cultural da Cotton On ao mercado
brasileiro, bem como de seus possiveis efeitos sobre a conquista e a fidelizagao de clientes.

Ao situar este estudo no campo das Relagdes Publicas, torna-se necessario explicitar
qual ¢ a contribuicao especifica dessa disciplina para o problema analisado, contribuicdo que
se distingue das perspectivas oferecidas pelo marketing e pela comunicacdo intercultural,
embora com elas dialogue. O marketing internacional, na perspectiva de Cateora, Gilly e
Graham (2013), tende a operar sobre o eixo do produto, do preco, da distribuicdo e da
promogao, buscando identificar oportunidades de mercado e desenhar ofertas capazes de gerar
transagdo. A comunicagdo intercultural, na tradicdo de De Mooij (2010), volta-se ao ajuste da
mensagem publicitdria aos codigos culturais do mercado de destino, tratando o consumidor
como receptor cultural e a marca como emissor de sentido. As Relagdes Publicas, por sua vez,
na perspectiva desenvolvida por Grunig ¢ Hunt (1984) e sistematizada por Kunsch (2003,
2016), tomam como objeto a gestdo do relacionamento entre a organizacao e seus publicos, €
reconhecem no publico ndo apenas um receptor de mensagens ou um consumidor de produtos,
mas um interlocutor legitimo cuja percep¢do precisa ser continuamente monitorada,
compreendida e incorporada ao processo comunicacional da marca. A contribuicao especifica
das Relagdes Publicas para o caso analisado situa-se, portanto, na capacidade de qualificar a
inadequagdo linguistica observada ndo apenas como falha de tradu¢do ou como equivoco de
posicionamento comercial, mas como falha relacional: a Cotton On dispOs, nos proprios
espagos de comentario de suas publicacdes, de manifestagdes espontaneas, recorrentes e
persistentes que sinalizavam o problema desde a primeira publicacdo da campanha, € a auséncia
de resposta a essas manifestagdes configura o que Grunig e Repper (1992) descrevem como

quebra do modelo simétrico de duas maos, situacdo em que a organizagao deixa de reconhecer
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o publico como parte constitutiva do processo comunicacional. Nesse sentido, a andlise sob o
olhar das Relagdes Publicas ndo substitui as leituras de marketing ou de comunicacgao
intercultural, mas as complementa ao deslocar o foco da mensagem para o vinculo e ao propor
que a corre¢ao do problema passa pela retomada da escuta ativa como método de trabalho, e

ndo apenas pela substituicdo de um caractere na estampa da pega.
5.2 A COTTON ON NO BRASIL E SUA PRESENCA DIGITAL

No contexto digital, a Cotfon On Brasil mantém perfil oficial no Instagram sob o
enderego (@cottonon brasil, plataforma que desempenha papel central na estratégia de
comunica¢do da marca com o publico local. O perfil reune publica¢des de produto, campanhas
tematicas, parcerias com influenciadores e interacdes com seguidores, funcionando
simultaneamente como vitrine de produtos e canal de relacionamento com os publicos,
conforme discutido no referencial tedrico deste trabalho. O perfil da marca no Instagram, até a

data de realizagdo da presente pesquisa, esta disposto conforme Figura 6:

Figura 6 - Perfil nacional da Cotfon On no Instagram

cottonon_brasil & -
Cotton On Brasil
3.939 posts 306 mil sequidores 189 seguindo
Shopping & retai
COTTON ON =
Da Austrélia, para todo o mundo &

& @cottononbody
Compre novidades

(2 cottonon.com/BR/co/women/womens-shopall/2lang=pt e mais 3

.Rﬁ Seguido(a) por anasilvia59, nicoleprazeres e outras 9 pessoas

Seguindo v Enviar mensagem

novidades Wellness Club para torcer todos usam on lojas festival fits carnaval on

Fonte: Perfil brasileiro da Cotton On no Instagram (2026).
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O perfil (@cottonon brasil contava, no periodo da coleta de dados, com
aproximadamente 305 mil seguidores e mais de 3.900 publicagdes, o que o posiciona como um
dos perfis de varejo de moda internacional com maior base consolidada no Instagram brasileiro.
A frequéncia de publicagdes ¢ regular, com posts distribuidos entre formatos de carrossel, reels
e imagens uUnicas, alternando contetidos de produto, campanhas tematicas e parcerias com
criadores de conteido da geracdo Z. Essa variedade de formatos esta alinhada ao
comportamento do consumidor digital brasileiro descrito na se¢do 2 deste trabalho, que opera
simultaneamente em multiplas plataformas e responde de forma diferenciada a cada tipo de
conteudo.

E nesse contexto que a campanha FIFA Classics se insere: nio como uma acio isolada,
mas como parte de uma estratégia de comunicacido que busca conectar a identidade global da
marca a elementos de forte relevancia cultural local. A escolha do futebol e da Copa do Mundo
como tema da campanha reflete essa tentativa de aproximagdo com o publico brasileiro por
meio de um simbolo de alta carga identitaria nacional. Como serd discutido nas secgdes
seguintes, no entanto, a execucao dessa estratégia revelou tensdes entre a padronizagao global
da comunicagdo da marca e as expectativas culturais especificas do consumidor brasileiro.

A presenga digital da marca no Brasil distingue-se da operacdo do perfil global
(@cottonon) por apresentar adaptacdes de linguagem, escolha de modelos e influenciadores,
referéncias culturais e campanhas especificas para o publico brasileiro. Essa distingao entre a
comunicag¢do do perfil brasileiro e o perfil internacional é, precisamente, o fendmeno que esta
pesquisa propde investigar, a partir de uma campanha especifica que evidencia tensdes nesse

processo de adaptacao.

5.3 APRESENTACAO DA CAMPANHA FIFA CLASSICS NO INSTAGRAM

A campanha FIFA Classics foi langada pelo perfil @cottonon_brasil em marco de 2026,
em contexto de aproximagao da Copa do Mundo de 2026, sediada nos Estados Unidos, Canada
e México. A campanha tem por slogan a frase “Beyond the stadium”, no site da marca, que em

traducdo livre para o portugués significa “além do estadio”, conforme a Figura 7:
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Figura 7 - Banner principal da Campanha FIFA Classics no site

FIFA

GRESASSESHINE =S

Beyond the stadium

©FIFA CLASSICS™

Fonte: e-commerce da marca Cotton On (2026).

A iniciativa consiste no langamento de uma colecdo de moda casual inspirada em
camisas retrd de selegoes de futebol participantes de edi¢des historicas do torneio, em parceria
oficial com a FIFA. A colecdo contempla pecas referentes a paises como Brasil, Argentina,
Estados Unidos, Australia, Franga, Espanha e Italia, cada uma com estampas e paletas
cromaticas associadas as respectivas identidades nacionais futebolisticas.

No que se refere ao Brasil, a colecdo conta com duas pegas distintas: a primeira,
denominada neste estudo como Tipo 1 (T1), ¢ uma camiseta de corte esportivo na cor azul, com
a estampa “BRAZIL 1988 em referéncia ao ano estampado na peca, dentro da proposta retrd
da cole¢do, mas sem a alusdo de alguma vitdria ou grande evento do Brasil nesse ano, apenas
uma medalha de prata ganha nas Olimpiadas de Seul, conforme fontes diversas da web; a
segunda, denominada Tipo 2 (T2), € uma camiseta na cor amarela com a estampa “BRAZIL
14”, em referéncia a Copa do Mundo de 2014, sediada no Brasil. Em ambas as pecas, a grafia
do nome do pais foi mantida na versdo em lingua inglesa, “Brazil”, em vez da versdo em lingua
portuguesa, “Brasil”, tema que se mostrou recorrente nas reagdes do publico por meio de
comentarios nas publicacdes da campanha. Os designs de todas as camisetas da colegao foram
na estética “retr6”, fazendo referéncia a uma camisa oficial das sele¢cdes em um ano especifico

(conforme exemplificado em T1 e T2). Seguem, na Figura 8, as duas camisetas referidas:
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Figura 8 - Camisetas brasileiras da colecdo FIFA Classics

N

Fonte: e-commerce da marca Cotton On (2026).

A divulgacdo da campanha no perfil @cottonon_brasil ocorreu entre 25 de margo e 18
de junho de 2026, periodo que constitui o recorte temporal do corpus desta pesquisa. No mesmo
periodo, o perfil internacional da marca (@cottonon) veiculou, em 21 de maio de 2026, uma
publicagdo com contetido parcialmente equivalente, incorporada a esta analise como dado de
triangulacdo. Ao todo, foram identificadas e analisadas sete publicagdes que se enquadram no
recorte estabelecido. A primeira (P1) e a ultima publicagdo (P6) do perfil brasileiro estdo

dispostas abaixo, conforme Figura 9:
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Figura 9 - Primeira e ultima publicacdo da campanha FIFA Classics no Instagram

Osz Q26 7235 Q397 Q1o ¢ 43

ﬂ Curtido por cayo_lins e outras pessoas
cottonon_brasil Clima de jogo, vibe retrd e o

___ j&tem estd preparado com sua gréfical camisetas jersey para o maior evento do futebol! O
I ggio te ajuda nessa! #C sil

@ Curtido por cayo_lins e outras pessoas
cottonon_brasil Ainda da tempo de comprar as

18 de junho

Fonte: Perfil brasileiro da Cotfon On no Instagram (2026).

As demais publicagdes analisadas (P2, P3, P4, P5 e P7) constam na se¢ao de Anexos do
presente trabalho, bem como os dados, comentarios codificados e observagdes analiticas,

disponibilizados na integra, em planilha Excel, na se¢do de Apéndices deste documento.

5.4 DESCRICAO DO CORPUS ANALISADO

O corpus desta pesquisa ¢ composto por sete publicagdes, seis provenientes do perfil
oficial brasileiro da marca (@cottonon_brasil) e uma do perfil internacional (@cottonon),
totalizando 73 comentarios codificados. O Quadro 5 apresenta a sintese das publicacdes que

compdem o corpus, com seus principais dados de identificacdao e engajamento.



Quadro 5 - Sintese das publica¢des do corpus

ID Formato | Curtidas| Comentarios| Compartilhamentos| Misica | Perfil Observaciao
Primeira
publicagdo.
Carrossel (3 Modelo masculino
P1 816 29 239 Nio BR
fotos) de pele preta.
Camisa T1 (azul,
1988).
Exposi¢do de 4
camisas; Brasil é a
Reels (14 3% Modelo sem
P2 86 7 37 Sim BR )
seg.) rosto visivel.
Camisa T2
(amarela, 2014).
Camisa do Brasil ¢
1? foto, porém o
Carrossel (6
P3 408 3 80 Nao BR post tem 3 fotos da
fotos) )
Argentina e 1 do
Brasil. Camisa T2.
Brasil ¢ a ultima
camisa do post.
Reels (11
P4 ) 160 3 30 Sim BR Capa: camisa da
seg.
& Inglaterra. Camisa
T2.
Reedicdo de P4
Reels (9 com 3 camisas.
P5 206 7 31 Sim BR ]
seg.) Capa: camisa do
Brasil (T2).
Influenciador
Reels (14 brasileiro. Brasil
P6 397 10 42 Sim BR
seg.) aparece 2x (6 seg).

Camisa T1.

73
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ID Formato | Curtidas | Comentarios| Compartilhamentos| Musica | Perfil Observacao
Dado de
triangulacao.
Reels (9 .
*P7 ) 361 14 126 Sim Intern. Mesmo video de
seg.

P5. Capa: EUA.

Camisa T2.

Fonte: Elaboragéo propria, com base nas publicagdes coletadas nos perfis @cottonon_brasil e
@cottonon (Instagram, 2026). *P7 incorporado como dado de triangulagao (destacado em azul).

A publicacdo P1, de 25 de margo de 2026, foi a primeira a apresentar a camisa T1 (azul,
“BRAZIL 1988”) e registrou o maior engajamento do corpus no perfil brasileiro (816 curtidas,
239 compartilhamentos), sendo também a Unica publicacdo da campanha que utilizou um
modelo masculino, brasileiro, que foi possivel a identificacdo por informagao publica do perfil
marcado. A ambientagdo das fotografias de P1 foi em cenérios de rua com elementos urbanos
e nostalgicos (placas de transito, carro antigo, muros de azulejo) e culturais nacionais
(elementos reproduzidos graficamente na camiseta). Quanto a legenda, utilizada no post, foi
percebida uma inadequagao linguistica conforme o que se segue, “Clima de jogo, vibe retrd e
0 @erickcosta  ja tem est4 preparado com sua grafica! #TodosUsamOn #CottonOnBrasil”.
O primeiro trecho (até a marcagdo do nome de usuario do modelo “@”) gera sentido na lingua
portuguesa, porém, apds isso, a frase “ja tem estd preparado com sua grafica” ndo produz
sentido claro para o leitor.

As publicagdes P2 a P5 utilizam a camisa T2 (amarela, “BRAZIL 14”) e caracterizam-
se pela auséncia de marcadores contextuais ou culturais diretamente associados a brasilidade;
P2 apresenta modelo com pele branca e rosto nao visivel; P3 e P4 utilizam uma modelo mulher
de pele branca e cabelos loiros (que aparece nos mesmos posts da marca em seu perfil
internacional) em composi¢des de catalogo com fundo neutro; P5 ¢ uma reedicdo de P4 com
corte diferente, tendo como diferencial a capa da publicag¢do, que passou a exibir a camisa do
Brasil em destaque, ao contrario de P4, cuja capa apresenta a peca da selecao da Inglaterra.

A publicacao P6, de 18 de junho de 2026, foi a tltima do corpus no perfil brasileiro e a
unica possivel de identificar um influenciador digital brasileiro vestindo a camiseta do Brasil,
o que demonstra um baixo grau de adaptacao cultural nos demais posts da campanha. Por fim,

P7, do perfil internacional (@cottonon), foi publicado em 21 de maio de 2026, antes de PS5,
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publicada no perfil brasileiro em 13 de junho. A comparagao indica que o contetdo brasileiro

foi adaptado a partir de uma peca ja utilizada no perfil global.

6 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta os resultados da andlise do corpus, articulando os dados obtidos na
codificacdo das publicagdes e dos comentarios com o referencial tedrico construido nas segdes
anteriores. A discussdo estd organizada em trés eixos complementares: a analise das
publicagdes, com foco nos aspectos visuais e textuais da comunicagdo da marca; a analise dos
comentarios, com foco no sentimento ¢ na adequacgdo linguistica e cultural; e a discussao
integrada a luz das teorias de Relagdes Publicas, adaptagdo cultural e identidade nacional que

fundamentam este estudo.

6.1 ANALISE DAS PUBLICACOES: COMUNICACAO VISUAL E ESTRATEGIA DA
CAMPANHA

A anadlise das sete publicagdes que compdem o corpus revela padrdes significativos
sobre as escolhas comunicacionais da Cotfon On no processo de adaptagao cultural ao mercado
brasileiro durante a Copa do Mundo de 2026. Esses padroes sdao observaveis tanto na dimensao

visual quanto na dimensao textual das publicagdes.

6.1.1 Representatividade do modelo e a Match-up Hypothesis

Das sete publicagdes analisadas, apenas P1 e P6 apresentam marcadores contextuais e
culturais de localizagdo brasileira. P1 traz modelo masculino afrodescendente em cenarios
urbanos reconheciveis, com elementos que remetem a estética da rua brasileira: muro grafitado,
carro antigo, azulejos de fachada. P6, por sua vez, conta com influenciador digital brasileiro de
moda da geracdo Z, cujo perfil verificado e pertencimento ao contexto cultural local sdo
imediatamente reconheciveis pelo publico.

Nas demais publicagdes (P2, P3, P4, P5 e P7), os modelos utilizados sao mulheres de
pele branca em composicdes de catalogo com fundo neutro, sem marcadores visuais de
brasilidade. Esse dado ¢ relevante a luz da Match-up Hypothesis de Friedman e Friedman

(1979), segundo a qual a congruéncia entre as caracteristicas da fonte comunicativa e o contexto
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cultural do produto anunciado tende a aumentar a eficidcia da comunicagdo. Em publicagdes
voltadas ao publico brasileiro e utilizando como apelo a camisa da Sele¢ao Brasileira, produto
de forte carga identitaria nacional, a auséncia de modelos com congruéncia cultural pode ter
contribuido para o desengajamento observado.

Esse fendmeno ¢ corroborado pelos proprios comentaristas: C42 (U29, P4) sugere
explicitamente que a marca faga parceria com uma influenciadora brasileira, apontando que a
escolha de uma fonte com maior congruéncia cultural com o publico local seria mais eficaz.
C52 (U38, P6) e C58 (U44, P6), de forma independente, comparam o modelo do influenciador
a outras figuras publicas brasileiras conhecidas, revelando o processo de reconhecimento e
identificacdo que a Match-up Hypothesis descreve como condicdo para a eficacia
comunicacional.

O engajamento quantitativo refor¢a essa leitura: P1 (modelo com congruéncia cultural
explicita) registrou 816 curtidas e 239 compartilhamentos, enquanto P2, P4 e PS5 (modelos sem
congruéncia cultural identificavel) registraram 86, 160 e 206 curtidas respectivamente. P6, com
influenciador brasileiro, recuperou o engajamento para 397 curtidas e 42 compartilhamentos,
indicando que a escolha de uma fonte culturalmente congruente impactou positivamente a

recepcao da campanha.

6.1.2 Posicionamento visual da peca do Brasil na campanha

Um padrao relevante observado nas publicagdes € o posicionamento da camisa do Brasil
dentro de composigdes que incluem pegas de outros paises. Em P2 (4 camisas em sequéncia),
a camisa do Brasil € a terceira apresentada. Em P4 (4 camisas), ¢ a tltima. Em P3 (carrossel de
6 fotos), embora a camisa do Brasil apareca na primeira foto trés das seis imagens subsequentes
exibem a camisa da Argentina, selecdo marcada por forte rivalidade simbdlica com o Brasil no
imaginario futebolistico nacional, o que pode ser interpretado pelo publico como indicio de
baixa sensibilidade cultural na organizacao visual da campanha.

PS5 representa um ajuste tatico notavel: ao reeditar o video de P4 com corte diferente e
adotar a camisa do Brasil como capa da publica¢do, a marca aumentou a visibilidade da peca
brasileira sem alterar o conteudo produzido. Esse ajuste resultou em engajamento mais elevado
que P4 (206 curtidas contra 160), sugerindo que a visibilidade da camisa do Brasil na miniatura

da publicagao influenciou positivamente a recep¢do do conteudo.
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6.1.3 Dimensao textual: legendas e uso da musica

No ambito textual, as legendas das publicagdes brasileiras oscilam entre referéncias ao
contexto futebolistico nacional (“A contagem regressiva pra torcer ja comegou’’; “Seu uniforme
para torcer estd disponivel”) e chamadas de catdlogo mais genéricas (“Conheca as camisetas
queridinhas para os fas de futebol”). A presenga de emojis da bandeira brasileira em P2 e de
referéncias a Copa do Mundo funciona como marcador de pertencimento cultural, e esses
emojis tentam compensar a auséncia de representatividade visual dos modelos nas publica¢des
em que ndo ¢ possivel definir a aderéncia cultural daqueles modelos em especifico.

A utiliza¢do de musica esta presente em quatro das seis publicacdes do perfil brasileiro
(P2, P4, PS5 e P6) e em P7. Os posts P4 e PS5, que utilizam o mesmo conteudo de video,
compartilham também a mesma trilha sonora (“Garage Hangover”, de Philipp Burger),
enquanto P7, do perfil internacional, utiliza 0 mesmo 4udio de P5. Embora a musica ndo seja o
elemento central da campanha, ela compde a ambientacao simbdlica da publicacao e participa
da construcdo de sentido do conteudo audiovisual. Nesse caso, a escolha de uma faixa
internacional, sem referéncias a musica brasileira, a cultura torcedora ou ao contexto emocional
da Copa, representa uma oportunidade perdida de localizagdo da comunicacdo, especialmente

em publicagdes destinadas ao publico brasileiro.

6.2 ANALISE DOS COMENTARIOS: SENTIMENTO E ADEQUACAO LINGUISTICA E
CULTURAL

A codificacdo dos 73 comentarios do corpus revelou padrdes significativos sobre a
recepgdo da campanha pelo publico. Os quais foram sintetizados em uma visdo panoramica do
corpus textual analisado por meio de uma nuvem de palavras, em que o tamanho de cada termo
na Figura 10 ¢ proporcional a sua frequéncia de ocorréncia, permitindo identificar, de forma
imediata, os elementos mais recorrentes nas manifestacoes dos usudrios, conforme segue

abaixo:
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Figura 10 - Mapa de termos mais frequentes nos 73 comentarios da pesquisa
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Termos como "Brasil", "Brazil", "comprar", "chegar", "camiseta" e "site" ocupam
posi¢ao de destaque, revelando que as interagdes orbitam, simultaneamente, em torno da
identidade nacional, da inten¢do de compra e de questdes operacionais como disponibilidade
do produto. A presenca expressiva das palavras "Argentina" e "Colombia" se refere a
manifesta¢do de alguns comentaristas no post de triangulacao (P7) elogiando a camiseta do seu
pais (Argentina), sem haver registros de reclamagao e, o outro, solicitando que fizessem do seu
pais também (Colombia) - pois a divulgacdo dessa e outras camisetas foi feita junto a
divulgagdo da brasileira no mesmo post do perfil global da marca. Ja o termo "2014" antecipa,
também, um achado relevante da andlise: a critica a escolha do ano representado na pega retrd,
discutida nas subsecdes seguintes.

Em sequéncia, foi elaborado um quadro para a organizacao dos comentarios analisados
conforme a delimitagdo deste estudo, segundo a Andlise de Sentimentos proposta por Liu
(2012). O Quadro 6 apresenta, portanto, a distribui¢ao geral de sentimentos presentes nos 73

comentarios das sete publicagoes.
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Quadro 6 - Distribui¢ao de sentimento nos comentarios do corpus

Publica¢oes com maior
Sentimento Quantidade Percentual
incidéncia
Positivo 36 49,3% P1, P6
Negativo 22 30,1% P1, P2, P5, P6
Neutro 15 20,5% P1, P4, P5
Total 73 100% -

Fonte: Elaboracdo propria, com base na codificagao do corpus (2026).

A predominancia de comentarios positivos (49,3%) indica que a recep¢do geral da
campanha nao foi majoritariamente negativa. No entanto, a propor¢ao de comentarios negativos
(30,1%) ¢ expressiva para o contexto de uma publicagdo de produto em redes sociais, onde o
espagco de comentarios tende a ser dominado por manifestagdes positivas ou neutras. Essa
proporcao elevada de negatividade tem causa identificdvel e recorrente: a inadequacao

linguistica na grafia do nome do pais.

6.2.1 A grafia “Brazil” como barreira cultural e comercial

A andlise da adequagdo linguistica e cultural revelou que 32,9% dos 73 comentarios
codificados (24 ocorréncias) contém alguma referéncia a temas de identidade nacional ou de
cultura brasileira, sendo a critica a grafia "Brazil" o tema mais recorrente € o de maior impacto
sobre a intengdo de compra declarada. O percentual resulta do arredondamento do quociente
24/73, cujo valor exato ¢ de 32,876%. O Quadro 7 detalha os tipos de mengao identificados,
agrupando as subcategorias que emergiram durante a codificacdo e que foram consolidadas na

etapa de sintese da andlise de contetdo (Krippendorff, 2018).
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Quadro 7 - Mengdes a adequagao linguistica e cultural nos comentarios do corpus

Tipo de mencio Quantidade Percentual (sobre 73)
Critica a grafia “Brazil” 14 19,2%
Concordancia com a critica (por adesio) 2 2,7%
Critica a simbologia do ano 2014 2 2,7%
Mengao de cunho referencial ao nome “Brasil” 4 5,5%
Identidade nacional via simbolo (emoji da 2 2,7%

bandeira)

Subtotal - temas de identidade/cultura do Brasil 24 32,9%
Mengdes a outros paises 5 6,8%
Sem mencao a temas de adequagdo 44 60,2%
Total 73 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base na codificagdo do corpus (2026). Nota: um mesmo comentario
pode conter mais de um tipo de mengao.

As 14 criticas diretas a grafia “Brazil” distribuem-se por cinco publicac¢des distintas (P1,
P2, P3, P5 e P6) até o periodo final analisado no recorte (18 de junho de 2026), demonstrando
que o problema nao foi percebido de forma pontual e circunstancial, mas de forma recorrente e
persistente. Esse padrdo ¢ especialmente relevante porque indica que a marca ndo reagiu as
criticas iniciais (registradas ja em P1 e P2, publicacdes de margo e abril) para corrigir a grafia
nas pecas € nas publicagcdes subsequentes, ou pelo menos buscou alterar a forma de produzir
conteudo para abarcar outros elementos de adaptagdo cultural, como musicas brasileiras ou
exploragdo de fatos, curiosidades e /ifestyle do brasileiro em jogos da selecdo para a construgao
dos posts no perfil, por exemplo.

O achado de maior relevancia analitica encontra-se no encadeamento formado pelos
comentarios C46, C47, C48 e C49, todos vinculados a publicagdo P5, e constitui a evidéncia

mais direta de perda de venda declarada por inadequagdo cultural em todo o corpus. O
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comentario C46, publicado pela usuéria codificada como U33, critica a grafia com tom enfatico
e opinativo ao afirmar "Brasil com Z foi sacanagem", enunciado que recebeu sete curtidas de
outros usudrios, numero que corresponde ao segundo maior engajamento por curtidas entre os
comentarios criticos analisados. Em resposta direta na mesma cadeia de comentarios, C48, da
mesma autora, complementa a manifestacdo inicial com a declaragdo "nossa, a gente desistiu
de comprar sé por isso", enunciado que configura, de forma inequivoca, uma desisténcia de
compra motivada exclusivamente pela inadequagao linguistica da pe¢a. O comentario C48, na
planilha de codificagdo, ndo registra curtidas proprias, o que reforca sua leitura como
continuidade discursiva da mesma usudria no encadeamento aberto por C46, e ndo como
manifestagdo autdbnoma que tenha atraido engajamento independente.

Esse fendmeno ¢ enquadrado por Liu (2012) como sentimento misto por aspecto: o
mesmo comentarista pode avaliar positivamente um aspecto da entidade (o design da peca) e
negativamente outro (a grafia), o que se verifica em C28, C35, C37 e C53, nos quais 0s usuarios
elogiam o produto e, simultaneamente, rejeitam a compra pela grafia empregada. C53 (U39,
P6, 8 curtidas), comentdrio com maior engajamento entre as criticas a grafia, sintetiza esse
padrao de forma precisa: “Se fosse Brasil com s, ai sim estaria perfeita” - avaliagdo que implica
reconhecimento da qualidade do produto e rejeicdo exclusivamente baseada na inadequacao
cultural.

O comentario C27 (P1) enuncia o argumento identitario de forma direta: “Somos do
Brasil com ‘s’ e ndo com ‘z’”, revelando que a critica a grafia ndo ¢ apenas uma corre¢ao
ortografica, mas uma reivindicacdo de pertencimento e reconhecimento cultural. Esse
enunciado dialoga com o referencial teorico de De Mooij (2010), que sublinha que mensagens
publicitarias precisam estar alinhadas aos cddigos linguisticos e culturais do mercado de

destino, sob pena de gerar exatamente o tipo de reagdo adversa registrada no corpus.

6.2.2 O significado do ano 2014 para os brasileiros

Um segundo achado relevante na dimensao de adequagao cultural € a critica ao ano de
2014 associado a camisa T2. O comentario C31 (U22, P2) questiona: “por que eu iria querer
lembrar do trauma de 2014????”, referéncia a derrota histérica da Sele¢ao Brasileira por 7 a 1
para a Alemanha na semifinal da Copa do Mundo sediada no proprio pais, evento que

permanece como marca traumatica no imaginario futebolistico nacional.
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O aspecto mais significativo desse achado € sua recorréncia: 0 mesmo tema reaparece
em C68 (U53, P7), publicado em inglés no perfil global da marca, como se segue no comentario,
“like the idea, but 2014 was the worst world cup for brazilians™’. Essa resposta, foi formulada
espontaneamente por um comentarista de perfil verificado pela Meta, sem contato algum com
C31, em publicacdo do perfil brasileiro da marca. Portanto, a convergéncia independente de
dois comentaristas, em publicagdes e perfis distintos, sobre 0 mesmo tema evidencia que a
escolha do ano de 2014 como referéncia para a peca retrd constitui uma falha de pesquisa
cultural da marca: o ano ¢ associado, pelo publico brasileiro, ndo a uma memoria de orgulho
futebolistico, mas a um trauma coletivo de grande magnitude, conforme discutido no referencial

tedrico deste trabalho.

6.2.3 Triangulagdo com o perfil internacional: a grafia “Brazil” como problema global

A publicacao P7, do perfil internacional @cottonon, adicionou a analise uma dimensao
de triangulagdo que fortalece substancialmente o argumento central desta pesquisa. Dos 14
comentarios codificados em P7, o que obteve maior engajamento (4 curtidas) foi C73 (U58),
formulado em inglés: “The idea is amazing, but next time it would be good to spell the country
name in their native language. In Portuguese, Brasil is spelled with an S8,

Esse comentario ¢ analiticamente decisivo por trés razdes. Primeiro, confirma que a
critica a grafia ndo ¢ exclusiva do publico brasileiro, mas foi percebida também por um usudrio
de outro contexto linguistico e cultural, que tomou iniciativa de explicar ao perfil global da
marca que a grafia correta em portugués ¢ “Brasil” com S. Segundo, o tom ¢ construtivo e
educativo, ndo hostil, sugerindo que a inadequagao foi percebida como erro e nao como ofensa
intencional, o que abre espago para a marca corrigi-la sem custo reputacional maior. Terceiro,
o fato desse comentario ter recebido curtidas de outros usudrios no perfil internacional indica
que a percepgao ¢ compartilhada por mais de um seguidor global da marca.

Esse achado dialoga diretamente com a Teoria Situacional dos Publicos de Grunig
(1997): diante de um problema percebido (a grafia incorreta), os publicos se mobilizaram de

forma ativa e organizada nos espacos de comentario, identificando a inadequagdo e

7 Gostei da ideia, mas 2014 foi a pior Copa do Mundo para os brasileiros (tradugdo nossa).
8 A ideia é excelente, mas, em uma proxima oportunidade, seria recomendavel grafar o nome do pais em sua
lingua nativa. Em portugués, "Brasil" escreve-se com "S" (traducdo nossa).



83

manifestando expectativas de correcdo, o que caracteriza o comportamento de um publico ativo
em oposi¢ao a um publico passivo ou omisso.

Cabe, entretanto, uma distingdo conceitual que sustenta a leitura adotada neste trabalho
e evita imprecisdo analitica. Grunig (1997) delimita o publico ativo a partir da conjugacao de
trés varidveis: o reconhecimento do problema, o reconhecimento das restrigdes que podem
impedir a acdo e o grau de envolvimento pessoal com a situacdo. Nem toda manifestacao em
comentarios de rede social configura, portanto, publico ativo no sentido estrito da Teoria
Situacional. A opinido pontual, aquela em que o usudrio apenas registra uma reagdo emocional
isolada ao produto ou ao conteudo, sem tematizar o problema, sem articular argumento e sem
retornar a discussao, permanece no campo da manifestagdao individual de consumo. A leitura
como publico ativo torna-se sustentavel, no caso analisado, por trés indicios convergentes
identificados no corpus. O primeiro € a recorréncia: as 14 criticas diretas a grafia "Brazil"
distribuem-se por cinco publicagcdes e por quatro meses, o que evidencia reconhecimento
estavel do problema por parte de comentaristas distintos. O segundo ¢ a articulagao
argumentativa: comentarios como C27 ("Somos do Brasil com 's' € ndo com 'z"") e C53 ("Se
fosse Brasil com s, ai sim estaria perfeita") ndo se limitam a expressar reacdo afetiva, mas
formulam explicitamente o problema e propdem sua correcdo, comportamento discursivo
compativel com o publico que Grunig (1997) descreve como capaz de mobilizar-se em torno
de uma questdo. O terceiro ¢ a adesdo coletiva: os sete engajamentos por curtidas obtidos por
C46 e as ocorréncias de concordancia por adesdo registradas na codificacdo sinalizam que a
manifesta¢do individual encontrou eco em outros usudrios, o que caracteriza a formacao de um
agrupamento discursivo em torno do problema. Esses trés indicios, tomados em conjunto,
permitem descrever os comentaristas criticos da grafia como publico ativo no sentido teorico,
e ndo apenas como consumidores que expressaram opinido pontual, distingdo que preserva o

rigor conceitual da aplicacdo de Grunig (1997) ao caso estudado.

6.2.4 Comentarios positivos e o potencial da campanha

Embora o tema da inadequacdo linguistica seja o mais analiticamente rico do corpus, €
importante registrar que 49,3% dos comentarios codificados sdo positivos, indicando que a
campanha gerou entusiasmo e desejo de compra genuinos. Os comentarios positivos

concentram-se especialmente em P1 (primeira publicagdo, com modelo brasileiro) e em P6
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(publicagdo com influenciador brasileiro), reforcando a interpretacdo de que a congruéncia
cultural dos modelos e das escolhas visuais impactou positivamente a recepgao.
Manifestacdes como C08 (“Gente preciso0000000’’), C21 (“J& quero uma”) e C53 (que
elogia o produto antes de criticar a grafia) revelam que o produto em si encontrou receptividade
entre o publico brasileiro. A questdo central que o corpus levanta é que essa receptividade foi
parcialmente bloqueada pela inadequagdo linguistica, que funcionou como barreira para a

conversao em compra de uma parcela significativa dos comentaristas.

6.3 DISCUSSAO: ADAPTACAO CULTURAL, RELACOES PUBLICAS E A
OPORTUNIDADE PERDIDA

A andlise integrada dos dados permite formular uma resposta a questdo de pesquisa que
orienta este estudo: Como a comunicagado estratégica pode apoiar a adaptagao cultural de uma
marca estrangeira de moda no Brasil, contribuindo para a conquista e fidelizagdo de clientes
brasileiros?

Em algumas dimensdes, a marca demonstrou sensibilidade ao contexto local: a escolha
do Instagram como plataforma principal, alinhada aos habitos de consumo digital do publico
brasileiro; a utilizacdo de modelo negro identificado como brasileiro em P1; e, especialmente,
a contratacdo de influenciador digital brasileiro de moda em P6, que resultou no segundo maior
engajamento do corpus. Essas escolhas revelam conhecimento sobre o publico-alvo e
evidenciam uma trajetoria de aprendizado ao longo da propria campanha.

A manutengdo da grafia “Brazil” em todas as pecas e publicacdes, mesmo apods o
surgimento das primeiras criticas em margo de 2026, indica auséncia de monitoramento ativo
das reagdes do publico ou falta de agilidade para corrigir o problema identificado. De Mooij
(2010) ¢ preciso ao afirmar que mensagens publicitarias precisam estar alinhadas aos co6digos
linguisticos locais; no caso da Cotton On, a grafia do nome do proprio pais no qual se tenta
conquistar clientes foi mantida na versao estrangeira, gerando rejeicao de compra declarada por
multiplos comentaristas.

A anélise dos equivocos e dos acertos observados na campanha permite, ainda, esbogar,
como contribui¢do pratica desta pesquisa, os elementos centrais do que se poderia chamar de
protocolo preventivo de adaptagdo cultural para marcas internacionais que operam em
contextos de alta carga identitaria. Sem a pretensdo de constituir modelo fechado, e

reconhecendo a necessidade de aprofundamento em pesquisas posteriores, os elementos que
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emergem do caso estudado indicam ao menos cinco frentes de atengdo prévia a publicizacdo de
uma campanha. A primeira consiste em revisao linguistica feita por profissionais falantes da
lingua-alvo, com atencao especial a toponimos, gentilicos e termos de forte carga simbdlica, de
modo a evitar dissonancias como a registrada no caso da grafia "Brazil". A segunda envolve
pesquisa cultural sobre datas, simbolos e referéncias que integram a pega publicitaria,
procedimento que teria permitido identificar a associa¢dao do ano de 2014 ao trauma coletivo da
derrota da Selecao Brasileira e, com isso, reconsiderar a escolha da referéncia estampada na
camisa T2. A terceira consiste na escolha de fontes comunicativas com congruéncia cultural
verificavel, na acep¢ao da Match-up Hypothesis de Friedman e Friedman (1979), o que exige a
curadoria de modelos, influenciadores e cendrios coerentes com o repertdrio simbolico do
publico local. A quarta refere-se a instituicao de um plano de monitoramento de comentarios e
mengdes durante o periodo de veiculagdo, de modo a identificar sinais precoces de rejeicao e
permitir ajustes tempestivos na comunicagdo, procedimento coerente com o modelo simétrico
de duas maos preconizado por Grunig e Repper (1992). A quinta consiste no desenho
antecipado de protocolos de resposta a criticas culturais, de forma que a marca disponha, no
momento em que a manifestagdo surge, de repertdrio de reagdo capaz de reconhecer o problema,
informar as providéncias e preservar o vinculo com o publico. Esses cinco elementos nao
substituem a sensibilidade cultural que se constroi ao longo do tempo na relagdo da marca com
o mercado local, mas oferecem, para o profissional de Relagdes Publicas envolvido em
processos de internacionalizagdo, um ponto de partida operacional coerente com a literatura da
area (Kunsch, 2016; De Mooij, 2010; Cateora; Gilly; Graham, 2013).

Para responder ao objetivo de verificar se hd alinhamento entre os valores da marca e as
especificidades culturais do consumidor brasileiro, € necessario, primeiro, explicitar quais sao
os valores que compdem a identidade global da Cotton On. A marca constrdi sua imagem em
torno de um conjunto de valores associados ao estilo de vida australiano: uma estética casual,
jovem, descontraida e litoranea, voltada prioritariamente a um publico entre 18 e 30 anos e
ancorada na proposta de oferecer moda acessivel, de tendéncia e produzida em larga escala para
um mercado global (Cotton On Group, [s.d.]).

Essa identidade, construida para operar de forma padronizada em mais de vinte paises,
apoia-se justamente na universalidade de seus codigos visuais e simbolicos, o que constitui
simultaneamente sua forca comercial e sua fragilidade em contextos de alta especificidade
cultural. Tal logica de padronizag@o ¢ corroborada academicamente por Alves (2016), que, em

estudo de caso sobre a internacionalizagdo do proprio grupo australiano de varejo de moda ao
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qual pertence a Cotton On, identificou como determinantes centrais de sua expansdo a
manutengdo da cultura de negocios da matriz nos novos mercados e a preferéncia por mercados
com caracteristicas semelhantes as do pais de origem.

Os determinantes de internacionalizacdo apontados por Alves (2016) ajudam a
compreender a origem estratégica dessa inadequag@o: ao operar sob uma ldgica ancorada nos
codigos da matriz e voltada a mercados semelhantes ao de origem, a marca tende a reproduzir
elementos globais, como a grafia inglesa "Brazil", sem submeté-los a um processo de adaptacao
as especificidades culturais e linguisticas do mercado local, como tem sido abordado ao longo
de todo o trabalho. Pois, elementos que, em outros mercados, seriam neutros tornam-se, no
contexto brasileiro, marcadores de inadequacao cultural. Confirma-se, assim, a auséncia de
alinhamento pleno entre os valores da identidade global da Cotton On e as especificidades
culturais, simbdlicas e comportamentais do consumidor brasileiro, ainda que a marca tenha
demonstrado, ao longo da campanha, tentativas pontuais de aproximagdo com o publico local.

Essa situacdao ¢ enquadravel, sob o olhar das Relacdes Publicas, como uma falha no
modelo de comunicagdo simétrica de duas maos preconizado pela Teoria da Exceléncia de
Grunig (1992): uma comunicacdo excelente pressupde pesquisa prévia sobre os publicos e
ajuste das mensagens a partir das respostas obtidas. A Cotton On, ao manter a grafia “Brazil”
por toda a duragdo da campanha, ndo demonstrou incorporar o feedback dos publicos ao seu
processo comunicacional, comportamento que ¢ exatamente o oposto do que a Teoria da
Exceléncia prescreve para marcas que desejam construir relacionamentos simétricos e
duradouros com seus publicos.

Ao mesmo tempo, a Teoria Situacional dos Publicos (Grunig, 1997) permite
compreender o tipo de publico que a campanha ativou: comentaristas que reconheceram o
problema da grafia, avaliaram sua relevancia (alta, dado o contexto identitario do futebol
brasileiro) e se mobilizaram ativamente para manifestar sua percep¢do e influenciar a
organizagdo. Esse ¢ o comportamento de um publico ativo, e sua presenca nos comentarios
configura uma oportunidade de escuta e resposta que a marca ndo aproveitou durante o periodo
da campanha.

A pergunta que decorre naturalmente dessa constatagdo ¢ sobre como a marca poderia
corrigir o problema identificado sem renunciar a identidade global que sustenta seu modelo de
negdcio. A literatura de gestdo de marcas oferece elementos para responder a essa questao.
Aaker (2015), ao tratar de identidade e coeréncia de marca, distingue os elementos centrais,

aqueles que definem o nucleo simbolico da organizacao, dos elementos periféricos, aqueles que
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podem ser ajustados a diferentes contextos de mercado sem comprometer o reconhecimento da
marca. Holt, Quelch e Taylor (2004), ao estudarem a logica competitiva das marcas globais,
sublinham que o desafio da internacionalizagdo nao consiste em escolher entre padronizagao e
adaptacdo, mas em identificar em quais dimensdes a padronizacdo agrega valor e em quais a
adaptacdo ¢ condicdo de eficdcia comunicacional. Aplicadas ao caso da Cotton On, essas
contribui¢des apontam para uma solugao vidvel: a estética casual, jovem e litoranea que compoe
o nucleo identitario da marca nao precisaria ser abandonada para acomodar a grafia "Brasil" em
portugués em pecas destinadas ao mercado brasileiro. A grafia do nome do pais ¢ elemento
periférico, no sentido de Aaker (2015), e pertence a dimensao que Holt, Quelch e Taylor (2004)
descrevem como sensivel a adaptacdo. A marca poderia, portanto, ter mantido a assinatura
visual da colecdo FIFA Classics, a paleta de cores, o modelo de negocio de preco acessivel e a
logica de comunicagdo centrada no Instagram, e ao mesmo tempo ter substituido "Brazil" por
"Brasil" nas pe¢as destinadas ao territorio nacional, na esteira do que De Mooij (2010) descreve
como localizacao inteligente. Do ponto de vista das Relagdes Publicas, essa correcao poderia
ainda ser convertida em oportunidade relacional se acompanhada de reconhecimento publico
da escuta feita, movimento que reforgaria o vinculo com o publico brasileiro em vez de
comprometer a coeréncia global da marca.

Considerando o referencial de DaMatta (1982; 2006) sobre a centralidade do futebol na
identidade nacional brasileira, os cinco titulos mundiais conquistados pela Sele¢dao e o peso
simbodlico associado ao “hexa” como aspiragdo coletiva, torna-se compreensivel o motivo pelo
qual a grafia do nome do pais, em uma camisa de futebol, em contexto de Copa do Mundo, nao
¢ percebida como um detalhe menor. Para o publico brasileiro, a camisa da Selecao ¢ um
simbolo de identidade nacional de alta carga emocional, e estampa-la com o nome do pais em
inglés ¢ percebido, por parcela significativa dos consumidores, como uma falta de
reconhecimento cultural que vai além de um erro ortografico.

A oportunidade perdida, portanto, ndo ¢ apenas comercial (as vendas declaradamente
nao realizadas em fung¢do da grafia), mas também relacional: a campanha FIFA Classics poderia
ter se tornado um marco de conexdo profunda entre a Cotfon On e o consumidor brasileiro,
capitalizando o contexto emocionalmente carregado de uma Copa do Mundo para construir
pertencimento e fidelizagdo. A pergunta que os dados deixam em aberto ¢ se, na proxima
oportunidade semelhante, a marca ird incorporar o aprendizado desta campanha, e esse &,

precisamente, o tipo de contribuicdo que um estudo de Relagdes Publicas orientado a escuta e
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ao relacionamento com os publicos pode oferecer as organizagdes que buscam

internacionalizar-se com inteligéncia cultural.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa partiu de uma cena aparentemente simples: uma letra inadequada no nome
de um pais, na camisa de futebol de uma das nagdes mais envolvidas culturalmente com o
esporte, em ano de Copa do Mundo. O que a analise revelou, porém, € que por tras dessa letra
havia muito mais do que um erro ortografico, havia uma questdo de reconhecimento cultural,
pertencimento, escuta e oportunidade, dimensdes centrais para qualquer organizagao que deseja
crescer e construir relacionamentos genuinos com seus publicos.

A questao de pesquisa que orientou este estudo, “como a comunicagdo estratégica pode
apoiar a adaptagdo cultural de uma marca estrangeira de moda no Brasil, contribuindo para a
conquista e fidelizagao de clientes brasileiros”, foi respondida de forma empirica, sob diversos
eixos de andlise. Os dados coletados e codificados demonstram que a Cotton On realizou, na
campanha FIFA Classics, um esfor¢o parcial e heterogéneo de adaptacdo cultural ao mercado
brasileiro: apresentou acertos pontuais, equivocou-se em algumas escolhas, e deixou sem
resposta um problema identificado pelo proprio publico desde o inicio da campanha.

Entre os acertos, destacam-se a escolha do Instagram como plataforma principal de
comunica¢do, com perfil especifico e separado para o mercado brasileiro; o uso de modelos
com tragos de brasilidade identificaveis, como na primeira publica¢do (P1), que gerou o maior
engajamento do corpus; e a incorporagdo de influenciador digital brasileiro em P6, tltima
publicacdo da campanha, que também resultou em recuperagao significativa do engajamento.
Essas escolhas revelam um aprendizado progressivo ao longo da propria campanha.

Entre os equivocos, o mais relevante, e o mais persistente, foi a manutengado da grafia
“Brazil” em todas as pecas e publica¢des, mesmo apos o surgimento das primeiras criticas nos
posts da cole¢do. Os 14 comentarios que criticaram diretamente essa grafia, distribuidos por
cinco publicagdes ao longo de quatro meses, configuram um padrdo de rejei¢do que a marca
ndo corrigiu durante o periodo analisado. O comentério que declara desisténcia de compra em
funcdo da grafia, identificado como C48 na planilha de codificacdo, integra o encadeamento
aberto por C46 na publicacdo PS5, comentario este que obteve sete curtidas de outros usuarios.

Ler C46 e C48 em conjunto, como partes de uma mesma manifestacdo da usudria codificada



&9

como U33, permite reconhecer que a inadequagdo linguistica gerou perda comercial passivel
de mensuracgao e engajamento explicito de outros comentaristas em torno da critica.

Essa situacdo ¢ interpretada, sob o olhar das Relagdes Publicas, como uma falha no
modelo de comunicacdo simétrica de duas maos, delimitada pela Teoria da Exceléncia de
Grunig e Repper (1992): uma comunicagdo excelente pressupde escuta ativa e incorporacao do
feedback dos publicos ao planejamento comunicacional. A Cotfon On, ao ndo reagir as criticas
iniciais, demonstrou auséncia do monitoramento continuo que a disciplina de Relagdes Publicas
defende como condigdo basica de um relacionamento sauddvel entre uma organizagdo e seus
publicos.

A Teoria Situacional dos Publicos de Grunig (1997) oferece o enquadramento mais
preciso para compreender o comportamento observado nos comentarios: os comentaristas que
reconheceram o problema da grafia, avaliaram sua relevancia e se mobilizaram para manifestar
sua posicao e tentar influenciar a organizacdo. Eles comportam-se exatamente como um publico
ativo abordado pela teoria. Esse publico, formado espontaneamente em torno de um problema
especifico de inadequagdo cultural, representa tanto um alerta quanto uma oportunidade: alerta,
porque publicos ativos ignorados podem evoluir para grupos de pressdo; oportunidade, porque
o engajamento desse publico revela interesse genuino no produto e disposi¢do para a compra,
condicionada, apenas, a correcao do problema.

Em termos de contribuigdo académica, esta pesquisa oferece uma analise empirica
inédita de uma campanha real de moda internacional no Instagram brasileiro, em contexto de
Copa do Mundo, com codificagdo sistematica de publicagdes e comentarios segundo categorias
fundamentadas em literatura consolidada de analise de conteudo, analise de sentimentos,
adaptacao cultural e Relacdes Publicas. Os dados produzidos podem ser tuteis tanto para
pesquisadores interessados na intersecao entre comunicacdo estratégica, identidade cultural e
midias digitais, quanto para profissionais de Rela¢des Publicas e comunicacdo de marcas que
atuam em contextos de internacionalizagao.

O recorte temporal e tematico, restrito a campanha FIFA Classics e as pecas da Selegao
Brasileira, ndo representa a totalidade da comunicagdo da Cotton On no Brasil. Pesquisas
futuras poderiam ampliar o corpus para outras campanhas da marca, comparar a recep¢ao da
campanha no Brasil com a de outros paises da colecdo FIFA Classics, ou aplicar metodologias
mistas com maior volume de dados para testar as hipdteses levantadas por este estudo.

Um desdobramento particularmente promissor para pesquisas futuras seria a avaliagao

empirica dos efeitos de eventual correcdo da grafia, ou de outra acdo de adaptacdo cultural
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equivalente, sobre as dimensdes relacionais centrais ao trabalho das Relagdes Publicas. Hon e
Grunig (1999), em documento produzido para o Institute for Public Relations, sistematizam um
conjunto de indicadores voltados a mensuragdo de relacionamentos entre organizagdes €
publicos, entre os quais figuram confianga, compromisso, satisfacdo e mutualidade de controle,
dimensdes passiveis de operacionalizagdo por meio de escalas validadas em pesquisa aplicada.
Um estudo futuro poderia acompanhar, ao longo do tempo, a evolugao da confianca do
consumidor brasileiro em relagdo a Cotfon On antes e depois de uma eventual corregdo,
mediante aplicacdo de questionario estruturado a partir dos indicadores propostos pelos autores.
A dimensio relacional poderiam somar-se indicadores de intengdo de compra e de fidelizagao
ja consolidados na literatura de marketing, como as escalas de intengdo comportamental
discutidas por Kotler e Keller (2019) e o Net Promoter Score apresentado por Reichheld (1993),
esta ultima voltada a mensuragdo da propensdo do cliente a recomendar a marca. Do lado da
andlise de conteudo em plataformas digitais, a codificacdo sistematica de comentarios
posteriores a correcao, com a mesma metodologia adotada nesta pesquisa, permitiria verificar
se a propor¢cao de manifestagdes criticas a grafia efetivamente decresce, se a proporcao de
sentimentos positivos aumenta e se emergem novos temas de critica ou de reconhecimento. A
combinagdo desses trés blocos, indicadores relacionais na tradicdo de Hon e Grunig (1999),
indicadores comportamentais de inten¢ao e fidelizacdo e indicadores discursivos de recepgao
em rede social, ofereceria base empirica solida para avaliar, em estudo futuro, se a corre¢dao
efetivamente aumentou confianga, intencdo de compra e fidelizagdo, respondendo, com rigor
metodoldgico, a hipétese que a presente pesquisa deixa em aberto.

Por fim, retomando a questao de partida: nao ¢ de hoje que o Brasil reivindica o seu S.
Em 1982, Rita Lee e Roberto de Carvalho ja registravam, em cang¢do, que o pais aparece grafado
com “Z” nos mapas do mundo, mas que quem de fato o conhece cuida de como seu nome ¢
escrito. Quarenta e quatro anos depois, nos comentarios de uma campanha de moda australiana
no Instagram, brasileiros repetiram, a sua maneira, o mesmo argumento. A Cotton On chegou
ao mercado, chegou as plataformas digitais e chegou ao influenciador, mas ainda pode chegar
a conquista de seu publico. E exatamente nessa distancia entre chegar ao mercado e chegar aos
publicos que reside o trabalho das Relagdes Publicas: construir pontes entre o que ¢

comunicado, o que ¢ percebido e o que precisa ser estrategicamente ajustado.
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APENDICE A - PLANILHA DE CODIFICACAO DE DADOS - PUBLICACOES

Nota explicativa: Em decorréncia da densidade informacional e da extensdo da planilha original, as capturas de

tela integradas aos apéndices deste trabalho apresentam caracteres em dimensdes reduzidas. Com o objetivo de

assegurar a transparéncia metodoldgica, a legibilidade textual e o acesso integral aos dados analiticos, o documento

original encontra-se disponivel no seguinte link: https://bit.ly/planilhadedados-tcc.

Planilhade Codificagso — Campanha FIFA Classics (Pega Brasil) — Cotton On

Corpus

o @oott

1 bwvasil e i@

Perfil de origem

Link da publicagdo

F ormato

! tes & peca og Selecdo Bra sileira (majun2026) - A84 M

Camisa do Brasil (tipo)

P1| 25/03/2026

@cottonon_brasil (BR)

https:/ ferwrin stagram.cormf p/ DW UROOD S
Ley Pigsh =dHUy il 1N 20730y

Carrossel (3 fotos)

Modeln masculing, de pele preta, veste camissta azul
corn estarmpa "Brazil 1988, A composigdo traz trés
cenas: imagern 01 - em pé, parado, diante de ura porta
de madelra antiga com s2ulejos, em close, comfoco no
torso; imagern 02 - sertado em sofa de couro ajustando
a peca, emambiente interno e despojado; imagern 03 -
EmM pé na rua, bragos cruzados, encostado emum carro
antign com ruro graftado ao fundo e placa de transio. A
harrativa pretendida & urra nostalgia futebolistica urbana.

Tipo 1 {azul: Brazil 1988

P2| 29/04/2026

@cottonon_brasil (BR)

https:/ fararain stagram. comy reel /DXUZz
Mkrlzf Fig sh=MTdlamdyZGNSbzBpcd ==

Reels (video, 14 seg.)

Modelo de gérero ndo idertificdvel, de pele branca, veste
carniseta amarela com estarnpa "Brazil 14", Corrposicdo
comfoco no tronco, fundo branco, em exposigdo
sequencial de 4 carisas da colegdo FIFA Classics, sendo
a carrisa do Brasil a terceira apresentada. A narrativa
pretendida é vitrine de colecdo retrd.

Tipo 2 (amarels): Brazil 14

P3| 14/05/2026

@cottonon_brasil (BR)

https:/ fww instagramm. cormf p/OYTES] IR
Tigsh =

Carrossel (6 fotos)

Modelo feminina, pele branca, veste camisa amarela
escrito "Brazil 14" {imagem 013, seguida de outras 5
carrisetas da colegdo FIFA Classics, todas em fundo
branco. Corrposicdo: 01 - polaroid frontal Brasil, 02 -
corpo inteiro escrito "Argenting 78", 03 - close tronco
escrito "France 98", 04 - modelo de costas escrito
"Argenting 78", 05 - palaroid frontal escrito "England,
World Cup'; 06 - modelo com o cabelo cobrindo parte do
rosto, maos nos bolsos da calga, camisa escrito
"Ardenting 78", MNarrativa: catilogo de colecdo retrd.

P4 | 02/06/2026

@cottonon_brasil (BR)

https:/ fww instagram. com/ reel/ DZGCTEC
DM/ Pig sh =crahjy Ty dTlua ey

Reels (video, 11 seg.)

Tipo 2 (amarels): Brazil 14

Modeln ferrinha de pele branca, veste camisa amarela
escrito "Brazil 14" (& (ttima a ser exibida na sequéncia do
vided), publicagdo tem mitiplos produtos em exposicdo,
580 4 camisas em sequéncia; escrito Argentina 78, Séo

Paulo, USA 94 e Brazil 14. Corrposicdo: modelo faz
transigdoigiro em fundo branco, mostrando cads peca em
diferentes dngulos (costas, tronco, frerte), com
mavimerto continuo entre trocas. Marrativa: catalogo de
colecdo retrd corn apresertagdo dindrmica.

Tipo 2 (amarels): Brazil 14

P& | 13/06/2026

@cottonon_brasil (BR)

https:/ fww instagramm. cormy reel DZiDRRF
T4/ LENZ cgubliin?

Reels (video, 9 seg.)

Mesna gravacdo da P4 com corte de edigdo diferente (3
camisas ao ivés de 43, Capa do video: camisa do Brasil,

Tipo 2 (amarels): Brazil 14

PE| 18/06/2026

@cottonon_brasil (BR)

https/ fwesw in stegram comfreel/ DFUEE_-
LW Figsh =T Pyl S o e Py Q==

Reels jvideo, 14 seg.)

Irfluenciador brasileiro de moda {geragdo Z) experimenta
3 camisas da colegdo. Camisa do Brasi aparece 2 vezes
(6 seg nototah. Foco na colegdo com énfase no Brasil.

Tipo 1 {azul: Brazil 1988

PT| 21/05/2026

@cottonon {Internacional)

https:/ fwrarain stagram. comy reel /07 lwlST
ESo2/vigeh =dDibeaiwImeH U427y

Reels (video, 9 seg.)

Exposi; 80 de 3 carmisas; camisa do Brasil é a ditirma.
Capa dovideo: carrisa dos Estados Unidos. M esmo
forrmato das publicacdes P4 e P5 do perfil brasileiro.

Tipo 2 (amarels): Brazil 14

Legenda: Aba 01, se¢@o de publica¢des do corpus, primeira parte.




Planilha de Codificagéo — Campanha FIFA Classics (Pega Brasil) — Cotton On

Corpus icaglies do @cattonay

Capa da publicacio

M odelo homern usando
camiseta Tipa 1

brasll e @oott !

Legenda {texto integral)

"Clima de jogo, vibe retrd e o
@erickeosta___ jaternestd
preparado com sua grafical
#odosUsamon #C otton nBrasi

216

Curtidas Comentarios Comp:

24

tes & pega da Selegdo Brasiiel (masfunw2026) - ABA 01

238

97

Observacao

Primeira publicagdo do corpus. Pog feto
com modeln idertificavel como brasileiro,
aportando pratica de adaptacdo cuttural,
Todas as fotos do post sdo0 com a camiseta
o Brasil.

M odelo de género ndo
idertificavel usando carriseta
Tipo 2

"A contagem regressha pra torcer
ja carmegou. Agora vocé jitem o
look perfeito pra entrar na vibe. 8

B CottonO nBrasit

an

ar

Sim

Audio original do perfil

Rosto da modelo ndo visivel, porém pessoa
de pele branca e cabelo loiro. Camisa do

Brasil aparece cormn parte de um conjurto
rraior de selegdes.

I odelo rmulher usando
camiseta Tipa 2

"Conheca as camisetas queridinhas

para os fas de futebol. Compre a

colecdo FIFA CLASSICS agora.
#CottonOnBrasi”

408

an

Camisa do Brasl em destague como
primeira imagerm do carrossel, porérm num
carrossel de 06 fotos, trés delas s3o da
carriza da argenting {um canhecida rival
hragileiro no Ambito do futebal), enguanto a
do Brasil 50 aparece urma Gnica vez.

I odelo rmulher usando
camiseta azul-rmarinho da
Inglaterra

"Estamos ertrando na vibe com as
nvas camisetas FIFA CLASSICS.
Corhega as camisetas gue nos
conguistaram #FottonOnBrasil

160

a0

Sim

Garage Hangaver -
Fhilipp Burger

Carrisa do Brasil aparece como Glitirma
peca Modelo ndo apresenta congruéncia
identitaria com o pablico brasileiro.

I odelo rmulher usando
camiseta Tipa 2

"Seuunifarme para torcer esta
disponivel nas lojas fisicas e one
line. Compre as camisetas FIFA
para tarcer no maiar evento do
futebol. #CottondnBrasi’

206

kil

Sim

Audio original do perfi
(parém é o mesmo do
gque consta em P4)

O video & o mesmo do 1D P4, porérn, com
urn corte excluido da carmiseta escrito "S8o
Faulo”.

M odelo homern usando
camiseta Tipa 1

"Ainda da terrpo de comprar as
carrisetas jersey para o maior
evento do futeboll O
@wincerzo_saogio te ajuda nessal

#CottondnBrasi”

2497

42

Sim

Audio original do perfil

Uttirna publicagdo do corpus no perfil
@caottonon_brasil. Primeiro post idertificayel
cam influenciador brasileiro de moda,
apontando conhecirmento local e pratica de
adaptacdo cuttural.

I odelo rmulher usando
camiseta branca dos Estados
Uridos {sigla LS A)

"The FIFA CLASSICS hype isreal
and we're leaning in. Meet the tees
that made us fans."

361

126

Sim

Audio original do perfi
(parém é o mesmo do
gque consta em P4)

DADD DE TRIAMG L,LAQAO do perfil
internacional (gcottonorn). Trazido para
analise pela presenga de cormentarios de

usudrios de outros paises rejeitando a
grafia ‘Brazil'. Wer nota metodoldgica segdo
4.7 O video & o mesmo da PS5 do perfil BR,
este Ultimo que j& era urna derivacdo de P4

Legenda: Aba 01, se¢ao de publicagdes do corpus, segunda parte.
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Legenda: Aba 02, se¢do de comentarios do corpus, primeira parte.
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Legenda: Aba 02, se¢do de comentarios do corpus, segunda parte.
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APENDICE C - PLANILHA DE CODIFICACAO DE DADOS - SINTESE DA
CODIFICACAO (ETAPA DE REDUCAO DOS DADOS)

Sintese da Codificacdo — Etapa de Reducao de Dados (Krippendorff, 2018)
Resumo| Tipos dge Meng 50| Engglamento dos Posts - ABA 03

DISTRIBUIGAO DE SENTIMENTOS POR COMENTARIQ |

Categoria Quantidade

Positivo 36 4930% |
Megativo 2 010% |
Meutro 15 2050% |

Total de comentarios 73 100% |

MENGOES A ADEQUAGAO LINGUISTICA E CULTURAL |

Tipo de mengéo Quantidade

Critica & grafia "Brazil" 14 19,20%

Concorddncia coma critica (por adesdo) 2 2 T0%

Critica & simbologia do ano 2014 para o brasileiro 2 2 T0%
Iengdo neutra ao nome "Brasil” 4 5 50%

|dentidade nacional brasileira via simbolo {bandeira) 2 2 T0%

Mome do produto em inglés (na operacio brasileira) 1 1.40%
Subtotal - mencdes refacionadas & identidade/cuitura do Brasil 24 32,80%
Mencdes a outros paises (fora do escopo da pesquisa) 5 £ 80%
Sem mencio a temas de adeguacdo lingui stica/cutural 44 60 20%
Total 73 100%

ENGAJAMENTO POR PUBLI CA;.&O

_—m—-mm Compartihamentos

@eaottonon_brasil (BR) | 25/03/2026 816 233

P2 @cattonon_brasil (BR) | 29/04/2026 fsia} T N
F3 @cattonon_brasil (BR) | 14/05/2026 408 3 80
P4 cocottonon brasil (BR) Q20642026 160 3 20
Ps cocottonon brasil (BR) 13I06/2026 206 7 31
P& @cottonon_brasil (BR) | 18/06/2026 297 10 42
BT @cottonon (Internacional) 21/05/2026 361 14 126
TOTAL — — 2434 73 585

Meotas: (1) P {(@cottonon, perfil intermacional, publicado em 21/05/2026) entra como dado de friangulagdo, conforme nota metodoldgica dasecdo 4.5 — rrazido
para a analise pela presenga de comentarios de usuarios de outros paises rejeitando a grafia "Brazil". Linha destacada em szl claro. (2) Ma tabela de adequacao
linguistica’cultural, o5 comentarios de PT referentes a Argenting e Coldmbia foram contabilzados a parte ("Mengdes a outro pais"), para n&o misturar com dados

sobre a identidade cutural do Brasil, que & o objeto desta pesquisa (3) Percentuais podem néo somar exataments 100% em func&o de arredondamento

Legenda: Aba 03, se¢do da sintese de dados (completa).
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ANEXOS

ANEXO A - CAPTURAS DE TELA DE P1 A P7

cottonon_brasil @ - Sequir
F Y

Quando chegar mais desta

Curtir Responder ‘

@cottonon_brasil disponivel ainda?

Curtir Responder

cadé a camiseta no site??

Curtir Responder

Eu quero na to achando no site -
Qe Q2 ¥ N
25 de margo

Entrar para curtir ou comentar.

Fonte: Perfil brasileiro da Cotfon On no Instagram (2026) - P1.
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=== cottonon_brasil & - Seguir e

. cottonon_brasil 8 9 sem
A contagem regressiva pra torcer ja
comegou. Agora vocé ja tem o look
perfeito pra entrar na vibe. & er
#CottonOnBrasil

®

4d
Estou tentando comprar no site a do
Brasil ndo esta aceitando, acabou
mesmo?

Curtir Responder

2 sem

. por que eu iria querer lembrar do

trauma de 20147277

Curtir Responder

. 8 sem -
Qe Q7 ¥ N

29 de abril

Entrar para curtir ou comentar.

Fonte: Perfil brasileiro da Cotfon On no Instagram (2026) - P2.

=== cottonon_brasil @ - Sequir s

S A

Vergonha desse brasil com Z
Curtir Responder

“Brazil" com Z ? Ai ndo da kkkk
Curtir Responder

eu até compraria se ndo fosse esse 7 al
&

Curtir Responder
Qus Q3 ¢ N

; i“' 14 de maio

4 Entrar para curtir ou comentar.

4

Fonte: Perfil brasileiro da Cotfon On no Instagram (2026) - P3.
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=== cottonon_brasil # - Seguir

camisetas FIFA CLASSICS. Conheca as a
camisetas que nos conquistaram.
#CottonOnBrasil

®

Feminina

Curtir Responder

Quando chegar mais da amarela do
Brasil

Curtir  Responder

micheli_tavaresjlle 2 sem
@cottonon_brasil a @ju.lazarotto &
urna étima influencer para suas roupas.
Minhas filhas amao seus contetidos

Curtir Responder

Ow Q3 7 W

2 de junho

=== cottonon_brasil @ - Seguir see

[/ - o a
. Brasil ta quanto???

Curtir  Responder

Vai ter reposicao ?

Curtir Responder

. Fiz um pedido no dia 29/05
(#W00040165380) e até o momento
ndo recebi , tentei inGmeros contatos e
sem qualquer éxito.
J4 sdo 20 dias sem recebimento e sem
qualquer explicagao , apenas respostas
automaticas, dificil viu &

Curtir Responder

Brasil com Z foi sacanagem...

7 curtidas Responder

Qs Q7 ¥ A

13 de junho

4

Entrar para curtir ou comentar.

Fonte: Perfil brasileiro da Cotton On no Instagram (2026) - P5.



@r=  cottonon_brasil & - Sequir

Brazil com Z foi de morrer

1curtida Responder

Curtir Responder

. Mds apenas precisamosss BrRer

Itélia nem esta na copa, mas essa
camiseta & a mais bonita

Curtir Responder

esse cabelinho de garrett graham,
quase me enganou

Curtir Responder

. Passei depressa e achei que era o

. Sy
Qo

7 QoY

Entrar para curtir ou comentar.

Fonte: Perfil brasileiro da Cotfon On no Instagram (2026) - P6.

em==  cottonon @ - Seguir

. Like the idea but 2014 was the worst
world cup for brazilians

Curtir  Responder

ARAR

2 curtidas Responder

Colombia?

Curtir Responder

The idea is amazing, but next time it
would be good to spell the country
name in their native language. In
Portuguese, Brasil is spelled with an S
e

4 curtidas Responder

Q31 Qu ¥

1 de maio

e‘ Entrar para curtir ou comentar.
i

Fonte: Perfil internacional da Cotton On no Instagram (2026) - P7.
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