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RESUMO: Esta pesquisa de Iniciacdo Cientifica em desenvolvimento investiga como os conceitos
de transglossia e transculturalidade se manifestam em marcas brasileiras que incorporam termos do
inglés em seus nomes. O estudo parte do entendimento de que as linguas sdo sistemas dinamicos, que
se influenciam mutuamente em aspectos estruturais e de significado. O foco recai sobre o contexto
comercial, em que a adocdo de palavras estrangeiras tem se intensificado, impulsionada pela
globalizagdo e suas implicagdes economicas. A analise concentra-se em um grupo de marcas entre as
100 mais reconhecidas no Brasil, selecionando apenas aquelas com termos em inglés em sua
composi¢do. Por meio de uma abordagem qualitativa, documental e descritiva, este trabalho busca
compreender como esses anglicismos sdo utilizados e quais efeitos provocam. A investigag¢ao pretende
ndo apenas mapear essa presenc¢a, mas também discutir como esses processos linguisticos refletem e
moldam identidades culturais no ambito empresarial. Os resultados esperados incluem uma melhor
compreensdo das estratégias de comunicagdo que empregam termos estrangeiros, além de reflexdes
sobre seu impacto na percepgao do publico e na construcdo de identidades de marca. A pesquisa visa,
assim, contribuir para o debate sobre diversidade linguistica e suas implica¢cdes no cenario comercial
brasileiro.

PALAVRAS-CHAVE: transglossia; transculturalidade; marcas brasileiras; anglicismos.

ENGLISH WORDS IN BRAZILIAN BRAND NAMES: A TRANSGLOSSIC AND
TRANSCULTURAL PERSPECTIVE

ABSTRACT: This Scientific Initiation research investigates how the concepts of transglossia and
transculturality are expressed in Brazilian brands that incorporate English terms in their names. The
study is based on the premise that languages are dynamic systems that mutually influence each other in
structural and semantic aspects. Focusing on the commercial sector, where the adoption of foreign words
has increased due to globalization and economic factors, the research examines a selection of Brazil's
top 100 most recognized brands, specifically those using English-derived terms. Through qualitative,
document-based, and descriptive analysis, the study aims to understand how these anglicisms are used
and what effects they produce.Beyond mapping this linguistic phenomenon, the investigation explores
how these processes reflect and shape cultural identities in business contexts. The expected results
include a deeper understanding of communication strategies employing foreign terms and reflections on
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their impact on public perception and brand identity construction. Ultimately, this research contributes
to discussions about linguistic diversity and its implications in Brazil's commercial environment.

KEYWORDS: transglossia; transculturality; Brazilian brands; anglicisms.

INTRODUCAO

Esta pesquisa investiga a incorporagdo de anglicismos em marcas brasileiras a partir dos
conceitos de transglossia e transculturalidade, analisando como esse fendmeno linguistico reflete
processos globais de hibridizagdo cultural no contexto comercial brasileiro. O trabalho tem como base
o Relatorio Anual Brand Finance Brazil 2024, que lista as 100 marcas mais valiosas do pais, com foco
especifico para aquelas que utilizam termos ou estruturas da lingua inglesa em sua identidade nominal.

A partir de tal recorte, a pesquisa busca classificar os tipos de anglicismos presentes nessas
marcas segundo as categorias propostas por Assis-Peterson (2008), identificando padrdes
morfossintaticos como combinagdes genitivas, aglutinagdes ou empréstimos integrais. Paralelamente,
examina como esses elementos linguisticos se articulam com estratégias multimodais — incluindo cores,
tipografia e simbolos visuais — para construir significados especificos, seguindo a abordagem semidtica
de Kress (2003).

Além da analise linguistica e visual, este trabalho também procura discutir os impactos
socioculturais desse fenomeno, explorando como o uso do inglés nas marcas brasileiras pode tanto
reforcar hierarquias de prestigio — associando-se a valores como inovagao e internacionalizagao — quanto
sofrer ressignificagdes locais que adaptam esses termos a realidade brasileira.

A metodologia combina andlise qualitativa e descritiva, integrando perspectivas da linguistica
aplicada, semiotica e estudos culturais para examinar um corpus selecionado de marcas representativas.
A relevancia do estudo reside em sua contribui¢do para compreender como processos transglossicos
operam em contextos comerciais, nos quais a lingua inglesa assume funcdes que vdo além da
comunicacdo, atuando como recurso identitario e estratégico no mercado globalizado.

MATERIAL E METODOS

A presente pesquisa adota uma abordagem qualitativa, fundamentada na compreensao
aprofundada dos fendomenos sociais e linguisticos em estudo. Esta op¢do metodoldgica justifica-se pelos
objetivos da investigagdo, que buscam analisar processos complexos de transglossia e transculturalidade
em nomes de marcas brasileiras, indo além de meras quantificagdes estatisticas. Este trabalho alinha-se,
portanto, as considera¢des de Silveira e Cordova (2009, p.31), para os quais a pesquisa qualitativa
concentra-se na interpretagao de significados, valores e dinamicas sociais, privilegiando a compreensao
das relagdes entre os fendmenos estudados e seus contextos especificos.

O objetivo geral desta pesquisa consiste em analisar e classificar os anglicismos presentes nos
nomes das cem marcas brasileiras mais relevantes, conforme o Relatorio Anual sobre as Marcas Mais
Valiosas do Brasil (Brand Finance Brazil, 2024), com o propoésito de examinar o impacto dos processos
de transglossia e transculturalidade nesse contexto. Para alcancar esse proposito, estabelecem-se trés
objetivos especificos: identificar e classificar os segmentos comerciais que empregam palavras em
inglés em sua denominagdo; realizar uma classificag@o linguistica dos aspectos transglossicos com base
nas categorias de Assis-Peterson (2008); e investigar as razdes e impactos econdmicos e culturais
associados a essa pratica, considerando os publicos-alvo envolvidos.

A relevancia deste estudo fundamenta-se em sua contribuigdo para compreender como o uso de
anglicismos em nomes de marcas brasileiras influencia tanto a linguagem quanto as identidades
culturais, exemplificando os processos de intercambio entre linguas e culturas distintas. Além disso, a
pesquisa oferece subsidios para reflexdes sobre as dinamicas de influéncia linguistica em contextos
comerciais, demonstrando como diferentes linguas podem interagir de forma produtiva, sem
necessariamente implicar relagdes de dominag@o ou prejuizo cultural. Dessa forma, o trabalho busca

16° CONICT 2025 2 ISSN: 2178-9959



ampliar a compreensdo sobre os usos estratégicos do inglés no cenario empresarial brasileiro
contemporaneo.

Exemplos de analise:
A seguir, encontram-se trés exemplos de andlises de marcas brasileiras cujas composicdes
nominais utilizam ou sugerem termos oriundos da Lingua Inglesa.

FIGURA 1. Logotipo da empresa LATAM Airlines

? LATAM

AIRLINES

Latam Airlines ¢ uma empresa do ramo aéreo mencionada no documento Brand Finance
Brazil — 2024. Seu inicio se deu apenas em 2012, ja que a Latam Airlines surgiu com a jun¢do da LAN
(Companhia Aérea Nacional do Chile) e da TAM (Taxi Aéreo Marilia) quando os dois grupos assinaram
os acordos vinculantes de parceria entre as duas companhias aéreas (Latam Airlines, 2025). Além disso,
a palavra em inglés airlines se da pela juncdo da palavra “air”, que significa ar/aéreo, com “lines”,
correspondendo a linhas/companhias.

Em sua composi¢do de cores e simbolos, percebe-se que grande parte da coloragdo de seu
logotipo ¢ azul, representando ideias de tranquilidade, estabilidade, harmonia, confianga, seguranga, céu
e tecnologia, ou seja, elementos que a empresa deseja mostrar a seus clientes (Clemente, 2020). O
simbolo ao lado do nome da marca representa a fusdo da TAM e da LAN e é uma referéncia a "Latin
America" (América Latina). Portanto, o componente visual do texto ¢ as cores representadas ajudam a
estruturar a mensagem, conectando-se ao texto escrito de forma dependente (Soares, 2019). Ademais,
sob as categorias de analise de Assis-Peterson a “Latam Airlines” enquadra-se em um caso descrito
como Léxico e Ordem de Palavras, em que ha combinagdes de sintagmas nominais espelhando a
gramatica da lingua inglesa, em que um nome, funcionando como atributo, precede um substantivo.

FIGURA 2. Logotipo da marca PagSeguro

Pa
Segguro

PagSeguro digital originou-se em 2006 como uma plataforma de pagamentos online para
fornecer a infraestrutura de pagamento digital necessaria para o crescimento do comércio eletronico no
Brasil (PagBank, 2025). Nesse contexto, seu nome se da pela juncao da palavra “Pag”, representando a
ordem de pagamento, com a palavra “seguro”, referenciando a confianga e segurancga ao relacionamento
entre mercador e comprador online. Contudo, em 2023, seu sistema foi unificado com a marca Pagbank
sob o0 nome “PagBank”, em que “Pag” refere-se novamente ao pagamento e “Bank”, vindo do inglés,
significando banco. Além disso, na composigao visual, o PagSeguro é bem simples e laconico, com seu
logotipo executado em uma paleta de cores calma, porém marcante, e as letras em uma fonte italica
pesada, que evoca uma sensagdo de movimento e progresso (1000 logos, 2024). Soares (2019), afirma
que a composi¢ao de placas comerciais ou logotipos buscam se destacar na composigao € atrair o publico
em graus variados. Nessa concepgdo, pode-se levar em consideragdo o pano de fundo, frente, tamanho,
cor, etc. Desse modo, € possivel conseguir uma “moldura” que tem a funcdo de conectar os elementos
em uma imagem.

Por fim, sob as categorias de analise de Assis-Peterson, PagSeguro digital pode se ajustar em
duas propostas da autora, sendo elas Som e Letra e Estrutura Fonética, pois a palavra "Pag" tenta

16° CONICT 2025 3 ISSN: 2178-9959



associar uma forma verbal do portugués (imperativo "pague") com a grafia do inglés (em que palavras
geralmente terminam com sons consonantais), gerando efeito de qualidade e modernidade, conforme
expoe Soares (2019, p. 332). Tal composicdo nominal pode se alinhar, ainda, a categoria Sintagma
Nominal Composto, em que ocorre o processo de aglutinacdo entre os dois 1éxicos , “Pag” e “Seguro”.

FIGURA 3: Logotipo da marca SmartFit

smartFit

A academia inteligente. P

A Smart Fit iniciou suas atividades em 1996, porém, com o nome Bio Ritmo e, apenas em
2008, seu fundador, Edgard Corona, ao conhecer um novo segmento de academias HVPL (High Value
Low Price) introduziu no ano seguinte esse novo modelo de conceito de academias na América
Latina. Assim, foi lancada a primeira unidade da marca Smart Fit em Sao Paulo (Smart Fit, 2025).
Nesse contexto, “Smart” trata-se, na realidade, de uma sigla em inglés cujas letras, de acordo com a
pagina Tableau (2025) significam: Specific (especifico); Measurable (mensurdvel); Achievable
(atingivel); Realistic (realista); Time-bound (temporal).

Ja o termo “Fit” origina-se também do inglés, significando boa forma ou em forma. No
contexto do logotipo da marca, Woellner (2019) aponta que o design transmite a felicidade do cliente
de forma sutil por meio de um sorriso abaixo do logo, refor¢ado pelo uso do cinza e do amarelo, em que
cinza traz modernidade, profissionalismo e equilibrio, enquanto o amarelo representa otimismo, atengdo
e transparéncia. Juntas, as cores criam uma identidade visual que une sofisticagdo, inovacdo e uma
experiéncia positiva. Por fim, pode-se concluir que, sob as categorias de analise de Assis-Peterson, a
marca Smart Fit se enquadra na categoria Léxico e Ordem de Palavras, em que observamos
combinagdes de sintagmas nominais espelhando a gramatica da lingua inglesa, em que um adjetivo ou
um nome, funcionando como atributo, precede um substantivo e, nesse caso, ha combinagdes somente
com termos em inglés.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os exemplos de analise podem evidenciar que o uso de anglicismos em marcas brasileiras vai
muito além da simples incorporagdo lexical, uma vez que, no recorte de analise feito, observa-se uma
cuidadosa articulag@o entre os elementos linguisticos e os componentes visuais das marcas, sugerindo
que a transglossia na criacdo de marcas brasileiras opera de forma integrada, combinando dimensdes
verbais e ndo-verbais de comunicacédo.

Os resultados também corroboram as proposicdes tedricas de Assis-Peterson (2008) sobre a
natureza complexa dos processos transglossicos, que envolvem ndo apenas misturas linguisticas
superficiais, mas profundas negociagdes de significado em contextos globalizados. As marcas analisadas
demonstram como o inglés é empregado de maneiras distintas conforme os setores e estratégias
empresariais: como simbolo de internacionaliza¢do (LATAM), como ponte entre identidades locais e
globais (PagSeguro/PagBank), ou como sinal de pertencimento a comunidades profissionais
internacionais (Smart Fit). Estas variag0es sugerem que a transglossia, no contexto comercial brasileiro
¢ um fendmeno multifacetado, cujas manifestagdes concretas dependem de fatores setoriais, estratégicos
e identitarios especificos.

CONCLUSOES
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Este trabalho de pesquisa permite levantar a hipotese de que a presenga do inglés na identidade
das marcas brasileiras ndo ¢ uma simples tendéncia mercadologica. Essas escolhas linguisticas refletem
um didlogo complexo entre a cultura local e influéncias globais, em que cada termo incorporado carrega
significados estratégicos especificos. As analises demonstraram como as empresas brasileiras negociam
sua identidade no cenario internacional, utilizando recursos linguisticos ndo como submissao cultural,
mas como ferramentas ativas de posicionamento e diferenciacao.

Os diferentes padroes de adogdo do inglés - desde a manutengdo de estruturas originais até
criacdes hibridas - mostram a capacidade adaptativa do mercado brasileiro em assimilar influéncias
externas sem perder sua singularidade. Esse fendmeno linguistico-comercial oferece ferramentas para
compreender como o Brasil se insere em dindmicas da globalizacdo, transformando codigos
internacionais em expressdes proprias que falam simultaneamente ao consumidor local e ao mercado
global. A pesquisa aponta, assim, para a necessidade de se entender essas praticas ndo como simples
empréstimos linguisticos, mas como manifestacdes de uma cultura empresarial que estd em constante
transformacao.
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