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RESUMO

No contexto da internacionalizacdo de empresas e marcas, a comunicacao corporativa integrada
assume papel na construcdo da identidade institucional global e no estabelecimento do
relacionamento com publicos inseridos em diferentes contextos culturais. Nesse cenério, a
publicidade pode atuar como um recurso importante para promover produtos e, a0 mesmo
tempo, comunicar valores e elementos identitarios capazes de fortalecer a identidade da marca
em mercados internacionais. Tendo isso em vista, 0 presente trabalho teve como objetivo
caracterizar a abordagem publicitaria da campanha Let’s Summer, da marca brasileira
Havaianas, destinada aos mercados internacionais, considerando a articulagcdo dos elementos
simbolicos de brasilidade nela contidos. Trata-se de um estudo exploratério, qualitativo e
descritivo, baseado na andlise de cinco pecas publicitarias da campanha internacional da marca
Havaianas, entre elas, um video promocional, uma peca global e quatro pecas destinadas a
paises especificos. O principal método de andlise utilizado foi a Analise de Conteldo, a partir
da otica de Moraes (1999). As pecas selecionadas foram analisadas sob o olhar da brasilidade,
considerando os elementos que faziam parte da identidade brasileira e o que fazia referéncia a
outras culturas. Foram elaboradas cinco categorias para andlise, que funcionaram como
evidéncias analiticas para o alcance do objetivo geral: tropicalidade e natureza; estética visual
e representacdo corporal; estilo de vida brasileiro e expressdes culturais de brasilidade. Apés a
analise das pecas escolhidas e dos elementos contidos nelas, foi possivel observar que a
Havaianas utiliza uma abordagem publicitaria “glocal” na campanha Let’s Summer,
caracterizada pela elaboracao das pecas baseadas em um tema global, neste caso, a experiéncia
do verdo brasileiro, e incorporando elementos simbdlicos que representam a brasilidade e
adaptando elementos simbodlicos que referenciam outras culturas nas pecas regionais,

estabelecendo um didlogo entre ambos na campanha avaliada por este estudo.

Palavras-chave: Comunicacdo corporativa; Campanha publicitaria internacional; Expressoes

culturais de brasilidade; Marca Havaianas; Abordagem “Glocal”.



ABSTRACT

In the context of the internationalization of companies and brands, integrated corporate
communication plays a role in building a global institutional identity and establishing
relationships with audiences across diverse cultural contexts. In this scenario, advertising serves
as a key resource for promoting products while simultaneously communicating values and
identity-defining elements that strengthen the brand's identity in international markets. With
this in mind, this study aimed to characterize the advertising approach of the Let’s Summer
campaign by the Brazilian brand Havaianas—targeted at international markets—by examining
how symbolic elements of "Brazilianness" were articulated within it. This is an exploratory,
qualitative, and descriptive study based on the analysis of five advertisements from Havaianas'
international campaign, including a promotional video, a global ad, and four ads tailored to
specific countries. The primary analytical method employed was Content Analysis, drawing on
the framework proposed by Moraes (1999). The selected advertisements were analyzed through
the lens of "Brazilianness," considering elements integral to Brazilian identity alongside
references to other cultures. Five analytical categories were developed to serve as evidence for
achieving the study's overall objective: tropicality and nature; visual aesthetics and body
representation; Brazilian lifestyle; and cultural expressions of "Brazilianness.” The analysis
revealed that Havaianas employs a "glocal” advertising approach in the Let’s Summer
campaign. This approach is characterized by creating advertisements based on a global theme—
in this case, the experience of the Brazilian summer—while incorporating symbolic elements
representing "Brazilianness™ and adapting elements that reference other cultures for regional
ads, thereby establishing a dialogue between the two within the campaign evaluated in this

study.

Keywords: Corporate communication; International advertising campaign; Cultural

expressions of “Brazilianness”; Havaianas brand; “Glocal” approach.
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1 INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, com a aceleracdo do fendmeno da globalizacéo, as modificacoes
de ordem econdmica, politica, social e cultural, e o surgimento de tecnologias avancadas de
comunicacgdo e informacdo, o0 mundo passou a ter uma configuracao diferente, marcado por
uma economia global e pela rapidez dos fluxos de informacéo. Nesse cenério, a intensificacéo
da globalizagdo econdmica ampliou significativamente a presencga de organizagdes que atuam
em mercados internacionais, seja por meio da exportacdo de bens, do licenciamento de
franquias, do investimento direto ou do comercio eletrdnico, por exemplo, tornando a
internacionalizacdo uma estratégia para empresas que visam aumentar a sua competitividade e
fortalecer as suas marcas.

O movimento de expansdo das atividades comerciais para além da fronteira do pais de
origem configura um processo complexo e multidimensional, que envolve planejamento
estratégico, pesquisa e preparacao por parte da organizacao, ja que é uma estratégia que pode
oferecer muitos beneficios a empresa, mas que requer uma avalia¢do consistente e realista dos
riscos presentes durante o processo. E necessario que a empresa conheca o contexto juridico,
econémico, politico, social e cultural dos paises que deseja adentrar para garantir que 0 processo
de internacionalizacéo seja fluido. Nesse sentido, o éxito da internacionalizagdo de empresas
depende de um trabalho conjunto que envolve multiplas éareas profissionais, entre elas, as
Relacdes Publicas, que sdo responsaveis pela gestdo da comunicacgéo e do relacionamento com
0s publicos globais.

O crescimento de empresas que possuem atividades no comércio exterior, portanto, esta
diretamente associado a expansdo do modelo econdmico capitalista e a evolucdo da
globalizacdo, ganhando mais rapidez a partir dos anos 2000, com a criagdo de tecnologias
variadas de comunicacdo e informacdo. No Brasil, conforme o que sera discutido na secéo a
seguir, estudos apontam que mais empresas tém buscado a sua internacionalizacdo e diversas
corporagdes nacionais ja possuem forte atividade em nivel internacional.

A partir da 6tica da Comunicacdo e das Relagdes Publicas, entende-se que os desafios
comunicacionais no processo de internacionalizagdo sdo variados, partindo desde as barreiras
linguisticas até a adequac&o das préaticas de comunicacao para o contexto local do mercado de
destino. Esta ultima requer a adaptacdo das estratégias voltadas a comunicacdo mercadologica
e a construcdo de relacionamentos com o0s publicos estrangeiros. Ademais, ao atuar em
mercados internacionais, as empresas, além de conquistar os consumidores, procuram também

fortalecer a sua identidade corporativa e consolidar a sua imagem e reputagéo internacional.
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Entre as corporacfes brasileiras com atuacdo internacional, a Alpargatas ocupa o
primeiro lugar do ramo de vestudrio e calgados nacional e, com a marca Havaianas, alcangou
forte reconhecimento global. A Havaianas destaca-se por consolidar o seu crescimento com
base ndo apenas na comercializacdo dos seus produtos, mas também na construcdo de uma
identidade associada ao Brasil. Ao longo desse processo, a marca buscou investir em marketing
e comunicacdo institucional para transformar-se em uma referéncia nacional, com agfes de
Relacdes Publicas e publicidade e propaganda que visaram trabalhar o conceito e a identidade
institucional da marca, e rapidamente tornaram-se um sucesso por consolidarem-na como um
simbolo brasileiro, agregando valor aos objetivos econémicos da empresa (Kunsch, 2003).

Ao longo do processo de internacionalizagdo da marca, a Havaianas desenvolveu
campanhas publicitérias que articulam elementos culturais, visuais e simbdlicos associados ao
Brasil, mantendo uma estratégia similar a utilizada nacionalmente, mas com a intencdo de
apresentar a brasilidade para os publicos estrangeiros. Esse contexto suscita reflexdes acerca de
como tais elementos s&o mobilizados na comunicacdo internacional da marca, por meio da
publicidade, e se sofrem ou ndo adaptacGes culturais para os mercados de destino. Além desses
aspectos, € relevante compreender o tipo de abordagem publicitéria utilizada pela marca no
contexto da divulgacdo dos produtos no exterior, se opta por um olhar padronizado ou adaptado.

Desse modo, este estudo é norteado pelo seguinte questionamento: como se caracteriza
a abordagem publicitaria na campanha Let’s Summer, da marca Havaianas, ao ser pensada para
os mercados internacionais, considerando os elementos simbolicos de brasilidade nela
contidos? A partir dessa investigacao, o objetivo geral que se deseja alcancar é o de caracterizar
a abordagem publicitaria da campanha Let’s Summer, da marca brasileira Havaianas, destinada
aos mercados internacionais, considerando a articulacdo dos elementos simbolicos de
brasilidade nela contidos.

Para isso, definiram-se 0s objetivos especificos: a) entender como se da o processo de
internacionalizacdo de empresas e produtos e a formacdo dos elementos da identidade
brasileira; b) explicar os tipos de abordagens de campanhas publicitarias para mercados
estrangeiros e quais as suas principais caracteristicas; c) detectar os elementos da identidade
brasileira utilizados na campanha publicitaria Let’s Summer, considerando o que é nacional e 0
que pertence a outra cultura; d) discutir como os elementos simbdlicos identificados nas pecas
da campanha traduzem a brasilidade e como séo adaptados a diferentes realidades culturais.

Tendo em consideracao a baixa frequéncia de pesquisas na area das Relag¢fes Publicas
que dediquem-se ao tratamento da brasilidade enquanto um ativo estratégico de comunicacao

para marcas nacionais e o papel da publicidade no contexto internacional para o reforgo da
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identidade da marca, sendo ela padronizada ou adaptada para os diferentes publicos, justifica-
se a elaboracéo deste trabalho, uma vez que a realizacdo desta pesquisa contribui para ampliar
as discussdes sobre o papel da comunicacéao estratégica no processo de internacionalizacéo de
empresas e marcas, ao integrar conceitos de Relagdes Publicas, comunicacdo corporativa
integrada, publicidade internacional e identidade brasileira na analise de uma campanha
publicitéria internacional de uma marca brasileira.

Dessa forma, busca-se preencher uma lacuna relacionada a compreenséo da publicidade
COmMO um recurso estratégico para a construcdo da imagem e o fortalecimento da identidade em
contextos globais, e ndo apenas um instrumento da comunicacdo mercadologica destinado a
promocdo e venda de produtos. Ainda, o estudo amplia o debate acerca da atuacédo das Relacoes
Publicas na internacionalizacdo, ao abordar a articulacdo de diferentes dimensdes da
comunicacdo integrada na gestdo da comunicacdo global de uma marca.

Para abordar a tematica proposta, este trabalho organiza-se da seguinte maneira: nesta
secdo introdutdria, apresenta-se o tema de pesquisa, 0 objeto de estudo e o objeto empirico, a
questdo norteadora, o objetivo geral e especificos, a justificativa e relevancia do estudo e a
forma como ele esté estruturado, oferecendo um panorama geral para o leitor.

Na segunda secdo, expBe-se 0 contexto tedrico da pesquisa, articulando os principais
conceitos que fundamentam a argumentacéo deste trabalho, entre eles, a internacionalizacéo de
empresas e 0 processo de expansdo da Alpargatas e da Havaianas; o papel da comunicacao
corporativa nesse processo; a utilizacao da publicidade como uma ferramenta da comunicacao
corporativa para reforcar aspectos institucionais da marca; os tipos de abordagens publicitarias
para campanhas internacionais; a brasilidade como um ativo estratégico de comunicacao; e por
fim, a contextualizacdo da marca Havaianas e da campanha Let’s Summer.

Na terceira secdo, descreve-se 0 percurso metodolégico escolhido para a realizacéo
deste estudo e a analise da campanha publicitaria em questdo. A pesquisa possui carater
exploratdério, com uma abordagem qualitativa e descritiva. Foram selecionadas cinco pecas da
campanha Let’s Summer para analise, entre elas, um video e quatro anuncios estaticos. Ainda,
construiram-se categorias de analise baseadas nos conceitos apresentados no referencial teorico.
A analise de conteddo (Moraes, 1999) foi o método selecionado para tratar as unidades de
andlise.

Na quarta secdo, apresenta-se a descricdo e a analise das pecas publicitarias da
campanha com base nas seguintes categorias dos elementos simbolicos de brasilidade: 1)
tropicalidade e natureza; Il) estética visual e representacdo corporal; Ill) estilo de vida

brasileiro; 1V) expressdes culturais de brasilidade. Na quinta se¢éo, realiza-se a discussdo dos
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resultados obtidos durante a analise, considerando as categorias definidas e buscando responder
a questdo norteadora da pesquisa, além de dialogar com as perspectivas apresentadas na se¢ao
2.

Por fim, a Ultima secdo apresenta as consideracGes finais deste trabalho. Nela séo
abordados os principais resultados obtidos na pesquisa, recapitulando os caminhos tracados e
verificando se os objetivos propostos foram alcancados. Além disso, apresentam-se as

limitacGes do estudo e propGem-se direcionamentos para pesquisas futuras.
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2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NO CONTEXTO DA
INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS

A globalizacdo e a revolucdo tecnologica inseriram as organizagdes em um cenario
transformado, com uma nova economia e mercados globais. Mudangas estruturais foram
necessarias para garantir a sobrevivéncia das organizagfes nesse contexto e a comunicagdo
passou a ser compreendida como uma &rea estratégica e importante para 0 SUCESSO
organizacional, ja que “a comunicagdo classica, instrumental, exclusivamente técnica e
operacional ndo atende mais as demandas das organizacdes no novo ambiente socioecondmico
e politico” (Kunsch, 2018, p. 16). Assim, tornou-Se necessario buscar novas formas e estratégias
de comunicar que fizessem sentido e funcionassem nas organizagdes, considerando o0 cenério
globalizado.

Duarte (2020) cita, no material “Estratégia em Comunica¢do”, que a estratégia ¢ algo
fluido, que varia de contexto para contexto, mas que apesar dos multiplos conceitos, para o
campo da comunicacdo, a estratégia seria responsdvel por tracar 0os caminhos que serdo
percorridos para o alcance de um objetivo maior, ou seja, “estratégia, assim, trata de onde
estamos, aonde gueremos chegar, como vamos para la (o trajeto e 0s meios) e a gestdo dos
recursos necessarios para consegui-lo” (Duarte, 2020, p. 24). Dessa forma, a ac¢do
comunicacional é precedida pela formulagdo de uma estratégia consciente e intencionada, que
atinja o objetivo previamente definido.

Ao pensar no processo de internacionalizacdo e na exploracdo de novos mercados, a
estratégia pode variar de acordo com a realidade e as motivacGes de cada organizacao. Entre as
mais comuns, Kotler e Keller (2018) destacam a exportacdo direta ou indireta, 0
licenciamento/franchising (franquias), as joint-ventures e o investimento direto como as

principais estratégias. O quadro abaixo retine a maneira como elas sdo executadas.

Quadro 1 — Estratégias para a internacionalizagdo de empresas

Estratégia de internacionalizacao Como ¢ executada

Exportacéo indireta A empresa opera em outros paises por meio de
intermedidrios independentes. O exportador estabelecido no
pais compra os produtos dos fabricantes e revende no
mercado internacional. Esse tipo de estratégia € a mais
comum e envolve menos investimentos e menos riscos para
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as empresas.

Exportacéao direta A empresa decide por controlar suas proprias exportacdes,
sem agentes intermediérios. Nesse tipo de exportacdo, 0s
investimentos e 0s riscos aumentam, mas o potencial de
retorno também.

Licenciamento/franchising O licenciador concede a empresa estrangeira a utilizacao do
processo de fabricacdo, da marca, da patente, dos segredos
comerciais ou outros itens de valor em troca do pagamento
de uma taxa. O franqueamento é uma forma mais completa
de licenciamento, uma vez que o franqueador oferece um
conceito de marca e um sistema operacional de maneira
integra.

Joint-ventures A empresa realiza uma alianga estratégica com uma ou mais
empresas para formar uma entidade maior. Nessa alianga,
sdo compartilhados os riscos, 0s custos, o controle e 0s
lucros.

Investimento direto A empresa estrangeira pode comprar uma parte ou o todo de
uma empresa local ou construir suas proprias instalagdes
industriais ou de servigo no pais estrangeiro. O nivel de
comprometimento, controle e lucro dessa estratégia é o mais
alto, assim como o investimento e 0s riscos.

Fonte: adaptado de Kotler; Keller (2018)

Os niveis de comprometimento, risco, controle e lucratividade dessas estratégias

seguem uma escala crescente, conforme indicado na figura abaixo.

Figura 1 — Escala de comprometimento, risco, controle e lucratividade das estratégias

corporativas de internacionalizacéo

Potencial de comprometimento, risco, controle e lucro

Exportacédo Licenciamento =Y Joint-ventures » Investimento

direta /franchising direto

Fonte: adaptado de Kotler; Keller (2018, p. 247)

Assim, entende-se que as empresas podem seguir diferentes caminhos no seu processo
de internacionalizacdo. Essa escolha vai depender de multiplos fatores, envolvendo anélises
aprofundadas sobre a realidade da organizag&o, o cenario politico-econdmico, as caracteristicas
do mercado que se deseja ingressar e do publico-alvo naquele pais. Nesse contexto, a
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comunicacgdo estratégica assume um papel para introduzir, promover e consolidar empresas,
marcas e produtos em mercados estrangeiros. Para comecar a refletir sobre isso, é pertinente
entender, primeiro, 0 processo de internacionalizacdo de empresas para, entdo, compreender
que estratégias podem ser utilizadas nesse processo e como elas podem ser executadas nos
mercados globais atualmente, a fim de atingir os objetivos de performance estabelecidos pela

organizacéo ao decidir se internacionalizar.

2.1 INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS E PRODUTOS: UMA VISAO GERAL

A internacionalizacgdo esta relacionada ao processo de expansdo das atividades de uma
empresa para além das fronteiras do seu pais de origem, visando alcancar novos mercados,
aumentar a competitividade e consolidar sua presenca em ambito global. Como explicado
anteriormente, este processo pode ser realizado por meio de diferentes estratégias, como a
exportacdo direta ou indireta de produtos, o licenciamento para empresas estrangeiras, as joint-
ventures e o investimento direto (Kotler; Keller, 2018). A internacionalizacdo é um processo
multifacetado e sua intensificacdo decorre do mundo capitalista e globalizado, que estabeleceu
novas dindmicas econémicas, culturais, sociais e politicas.

Em uma visdo socioldgica, Castells (2002) compreende a globalizacdo como um
fendbmeno complexo, em que os diversos setores da sociedade se interconectam ao mesmo
tempo e em escala global. A transi¢do da Revolucdo Industrial para a Revolucdo Tecnoldgica,
no século XX, estabeleceu novas dinamicas econdmicas e o surgimento de novas tecnologias
informacionais impulsionou a forma¢do de um novo modelo econémico: a “nova economia
mundial” (Castells, 2002), caracterizada pelo sistema econdmico capitalista informacional,
focado na flexibilidade e adaptabilidade organizacional.

Para o autor, a nova economia mundial possui trés caracteristicas principais, diferentes
e interligadas: é informacional, € global e se da em redes (Castells, 2002). A primeira esta
relacionada ao fato de que a capacidade produtiva e competitiva das empresas ou nagoes
depende da sua prépria capacidade de produzir, organizar e utilizar a informacéo que é gerada
pelo conhecimento. A segunda refere-se & organizagdo em escala global das atividades de
producdo, consumo e circulagéo e dos componentes integrantes desses processos. A terceira diz
respeito as redes globais de relacionamento estabelecidas entre empresas para o fomento da
produtividade e competitividade de mercado. Nesse modelo, as redes que definem o fluxo de

informagdes e o seu compartilhamento ultrapassam as barreiras geogréficas.
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Com a globalizacao, na década de 1990, o processo de internacionaliza¢do ganhou um
ritmo acelerado de “producao, distribui¢do e administracao de bens e servigos” (Castells, 2002,
p. 159). Trés aspectos foram destacados como impulsionadores: “o aumento do investimento
estrangeiro direto, o papel decisivo dos grupos multinacionais como produtores na economia
global e a formagao de redes internacionais de producao” (Castells, 2002, p. 160). Dessa forma,
a répida expansdo do capital transnacional e o avango de empresas e Seus processos de
producdo, distribuicdo e administracdo para além das fronteiras de origem geraram uma
estrutura interdependente e descentralizada, visando otimizar os processos e reduzir 0s custos.
Sendo assim, é possivel observar que a globalizacdo e a internacionalizacdo, apesar de
possuirem distingBes conceituais, estdo diretamente conectadas. Ambas influenciam e
impulsionam uma a outra de forma continua, fazendo com que as corporagdes sintam, cada vez
mais, a necessidade de expandir os seus fluxos de comercializacao.

No Brasil, a pesquisa “Trajetorias FDC de Internacionalizacdo de Empresas
Brasileiras”, realizada pela Fundacdo Dom Cabral (2023), revelou que 64,4% das empresas
brasileiras j& atuantes na esfera internacional desejam expandir ainda mais suas atividades, e
que 68,9% das empresas locais buscam adentrar mercados estrangeiros. Ha diferentes razdes
gue podem motivar empresas a expandirem suas atividades para outros paises e buscarem sua

internacionalizacdo. Entre elas, Kotler (1998, p. 358) destaca:

Empresas globais oferecendo produtos melhores ou precos menores podem atacar seu
mercado doméstico; a empresa pode descobrir que alguns mercados externos
apresentam maiores oportunidades de lucro do que o mercado doméstico; ela pode
necessitar de uma base mais ampla de consumidores para obter economia de escala;
ela pode querer diminuir sua dependéncia de qualquer mercado e, assim, reduzir o
risco; os clientes da empresa podem estar indo para o exterior, exigindo, assim, servico
internacional.

Em 2017, um estudo realizado pela Agéncia Brasileira de Promocao de Exportagdes e
Investimentos do Brasil (Apex Brasil, 2017 apud Abracomex, 2018) revelou que os principais
motivos que levaram as empresas participantes a internacionalizacdo foram o aumento nas
vendas (72,7%), a diversificacdo de riscos (65,3%) e a prote¢do em relagdo a volatilidade do
mercado domeéstico (61,3%). Com a motivacdo e a identificacdo de oportunidades, a
internacionalizacdo pode oferecer beneficios variados para as organizagbes, como a
diversificacdo das suas atividades, 0 acesso a novos recursos materiais e tecnologicos, novos
conhecimentos e experiéncias, captacdo de novos publicos e o estabelecimento de uma imagem

e reputacdo global.
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No entanto, por se caracterizar como uma movimentagdo complexa por parte de uma
empresa, a internacionalizacdo também oferece riscos que devem ser analisados com cautela,
principalmente no que se refere ao conhecimento da legislacdo do pais que se deseja adentrar;
aos custos para a implementacdo do negocio; a avaliacdo do ambiente comercial, politico,
cultural e geografico do territério; a exposicdo a diferentes culturas e a adaptacdo a novos
ambientes; ao perfil e as preferéncias do consumidor estrangeiro (Kotler; Keller, 2018), entre
outros, para evitar prejuizos ou falhas no processo e nos bens e/ou servigos que serdo oferecidos
nos mercados estrangeiros.

Além das estratégias classicas de internacionalizacdo, a transformacédo digital e o
surgimento de novos modelos de negdcio sdo fatores que tém influenciado o processo de
internacionalizacdo de empresas e produtos. A utilizagdo de plataformas de comércio eletrénico
internacional, marketing digital e ferramentas de gestdo remota permitem que empresas,
independente do seu porte, tenham acesso aos mercados globais com maior velocidade e menor
custo. Isso se da pelo fato da transformacdo digital acelerar o processo de internacionalizacao
e viabilizar o surgimento de empresas que ja planejam o seu modelo de negécio com uma
perspectiva internacional (Barato et al., 2025).

Apesar desse fator de aceleracdo da internacionalizacdo, ainda existem empresas que
optam por iniciar o seu processo de expansao internacional de forma progressiva. Este foi o
caso da Alpargatas, que iniciou a sua internacionalizacdo décadas antes da revolucao digital e
foi se adaptando as transformacdes advindas do cenario tecnoldgico e digital. O modelo de
internacionalizacdo Uppsala, formulado por Johanson e Vahlne (1977 apud Cordeiro et al.,
2013), defende que o processo de internacionalizacdo é motivado pelo grau de conhecimento e
maturidade da empresa no mercado; e acontece de maneira gradual, conforme a empresa
adquire experiéncia no mercado doméstico e informacéao sobre os mercados externos.

O estudo para a formulacdo desse modelo foi realizado com quatro multinacionais
suecas: Sandvik, Facit, Atlas Copco e Volvo. Nele, foi observado que “o inicio da
internacionalizacdo ocorre por meio de exportacdo via agente, seguido do estabelecimento de
uma filial de vendas até chegar a instalacdo de uma unidade de produ¢ao no pais de destino”
(Johanson; Vahine, 1977 apud Cordeiro et al., 2013). O modelo Uppsala pressupde que o
conhecimento de mercado, assim como o reconhecimento de oportunidades e riscos, é adquirido
a partir da experiéncia das atividades de negocio. Dessa forma, as decisbes de
internacionalizacdo tém carater incremental, com a consolidacdo da empresa no mercado

interno e, a partir disso, o inicio das atividades fora do pais de origem.
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2.1.1 Alpargatas e o processo de internacionalizacdo da Havaianas

Atualmente, a Alpargatas S.A. € uma empresa global, de origem brasileira, que atua nos
ramos calcadista e téxtil. Foi fundada em 1907 pelo escocés Robert Fraser, que se associou a
um grupo industrial inglés e juntos criaram, no bairro da Mooca, em S&o Paulo, a Fundagéo Sao
Paulo Alpargatas Company S.A (Alpargatas, 2026). A principal producéo da fabrica eram os
calcados Alpargatas Roda (figura 2), que se tornaram populares entre os trabalhadores das
colheitas de café da regido. Trés anos ap0s a sua fundacgéo, a empresa iniciou a negociacao das
suas acdes na Bolsa de Valores de Sdo Paulo. Entretanto, com a chegada da Primeira Guerra
Mundial, a Alpargatas foi indiretamente afetada pela crise econdmica global.

Na década de 1920, com a crise nacional da superproducédo do café e a quebra da Bolsa
de Valores de Nova York, a empresa passou por mais uma fase conturbada que levou a
interrupcao da producdo dos calgados Alpargatas Roda. A producéo foi retomada na década de
1930, com a melhora do cenério econdmico nacional e global. Em 1940, em meio as
turbuléncias causadas pela Segunda Guerra Mundial, a Alpargatas investiu em inovacao e
trouxe o jeans para o Brasil com o lancamento das calcas Rodeio e Far West (figura 2). As
pecas ficaram populares por serem produzidas em um tecido azul escuro resistente, que nao
desbotava ou encolhia. Na mesma época, a empresa alterou sua razdo social para Sao Paulo
Alpargatas S.A.

Figura 2 — Publicidade da Alpargatas Roda e do jeans Far West (1955)

ALPARGATAS RODA

Fonte: S0 José dos Campos Antigamente?!, 2026

! Disponivel em: https://www.sjcantigamente.com.br/a-historia-da-alpargatas-e-suas-propagandas-antigas/



20

Na década de 1950, a Alpargatas comprou a marca de ténis Conga e langou 0 modelo
Bamba Basquete. Os calcados Alpargatas Roda também sofreram altera¢des na producdo para
se tornarem mais resistentes, flexiveis e confortaveis para o consumidor. Além disso, a empresa
apoiou a selecdo de futebol masculina na Copa do Mundo de 1958, patrocinando as
transmissGes do torneio pela R&dio Bandeirantes (Alpargatas, 2026). Em 1962, a Alpargatas
langou, entdo, as sandalias Havaianas, inspiradas em sandalias japonesas conhecidas como
Tradi. A marca e o produto Havaianas rapidamente se popularizaram entre a populacéo
brasileira, especialmente entre as classes mais baixas. Muito do sucesso das Havaianas, nesta
época, esteve relacionado com o investimento da marca em publicidade, que chamava a atencéao
do publico pela criatividade e qualidade.

Quase trinta anos apds o seu lancamento, a Alpargatas decidiu relancar a marca
Havaianas, diversificar os produtos e implementar mudancas no seu posicionamento. Com isso,
as sandalias deixaram de ser apenas um produto utilitario e passaram a ser posicionadas como
um item de moda e de desejo totalmente brasileiro no mercado nacional. Isso fez com que a
marca e 0s produtos ganhassem visibilidade e reconhecimento também fora do Brasil. Assim,
a Alpargatas deu inicio ao processo de internacionalizacdo da Havaianas nos anos 2000.

O plano de internacionalizagdo da marca, de forma geral, possuia trés enfoques: I)
redirecionar a marca para alcancar um consumidor de maior poder aquisitivo; I1) trabalhar as
taticas de globalizacdo e customizacdo; Il1) investir na comunicacdo e marketing do produto
(Duarte, 2018 apud Campos, 2022). Os resultados desses investimentos foram certeiros, o que
refletiu na receita da empresa, que aumentou de R$ 586,6 milhdes, em 1999, para R$ 919,6
milhdes, em 2003. O lucro liquido também aumentou para 71,5% e atingiu a marca de R$ 82
milhdes.

Ao expandir-se internacionalmente, a Alpargatas buscou se consolidar, primeiramente,
em paises proximos ao Brasil, como a Argentina, onde comprou 60% da operacdo da marca
Timberland no pais. Esta acdo contribuiu, estrategicamente, para que a empresa se tornasse a
maior do ramo de calcados da América Latina (Campos, 2022). Apds a consolidacdo no
mercado latino-americano, a Alpargatas alcangcou mercados mais distantes. Foi inaugurada uma
operacdo propria da Havaianas nos Estados Unidos, em 2007, e escritorios comerciais foram
abertos na Espanha, no Reino Unido, na Franga e na Italia, em 2008 (Alpargatas, 2026).
Atualmente, a presenca global da empresa € ampla, com quase mil lojas monomarca espalhadas
pelos cinco continentes, sendo 548 no Brasil e 444 no exterior, considerando franquias, lojas

préprias e distribuidores (Albuquerque, 2023).
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De acordo com o ultimo relatorio trimestral de 2025, a Alpargatas (2025) registrou a
venda de R$ 3 milhdes de pares de Havaianas nos Estados Unidos, R$ 9,2 milhdes de pares na
Europa e R$ 11 milhdes de pares nos mercados distribuidores internacionais (MDI?), o que
configurou um aumento no volume de vendas de 50% nos EUA e 8% na Europa, e uma baixa
de 5% no volume nos MDI em comparacdo com 2024. A receita liquida proveniente dos
Estados Unidos aumentou 35%, enquanto na Europa o aumento foi de 14%. Nos mercados
distribuidores internacionais, apesar do volume ter caido, a receita aumentou 4% (figura 3).

Figura 3 — VVolume e receita liquida da Havaianas 2025 vs. 2024

P 2. ALPARGATAS

HAVAIANAS - VOLUME E RECEITA LIQUIDA - 2025 vs. 2024

¥ 3,0 M Pares

+50%

R$ 201 M .
+35%

BRASIL
205 M Pares

+10%

Fonte: Alpargatas, 2025

Com isso, o lucro bruto proveniente das operacgdes internacionais da empresa em 2025

aumentou 38% em relacdo a 2024, conforme indicado na figura abaixo.

2 MDI = Mercados Distribuidores Internacionais, composto por todos os paises atendidos indiretamente por
distribuidores da Havaianas na América Latina (Ex-Brasil), Africa, Asia, Oriente Médio e Oceania (Alpargatas,
2026, p. 5).
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Figura 4 — Lucro bruto e margem bruta internacional da Havaianas 2025 vs. 2024

LUCRO BRUTO MARGEM

BRUTA
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22,5 29,6
2024 2025
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Fonte: Alpargatas, 2025

Os resultados de 2025 indicam um processo de reconquista dos mercados estrangeiros,
especialmente o europeu, apds dois anos de queda nos numeros da marca. Para impulsionar as
vendas e fortalecer a marca Havaianas no mercado estadunidense, a Alpargatas assinou, em
2025, um contrato exclusivo com o Eastman Group para a distribui¢do dos produtos nos EUA
e no Canada. De acordo com Liel Miranda (2025), atual CEO da Alpargatas, em entrevista para
o Brazil Journal, a parceria com um dos principais distribuidores norte-americanos deve
otimizar o volume de vendas e trazer mais reconhecimento para a marca. A troca do modelo de
operacdo direta para o de distribuicdo deve, ainda, permitir que a Havaianas dé maior enfoque
para o fortalecimento da marca nesses mercados.

O investimento em comunicacdo e marketing para o mercado internacional é uma
preocupacdo da marca desde o inicio do processo de internacionalizacdo, contando com
estratégias variadas de publicidade, Relag¢fes Publicas, marketing de influéncia e comunicacéao
digital que reforcam o posicionamento global da Havaianas como uma marca fashion
representante do estilo de vida brasileiro. Portanto, faz-se necessario, em seguida, entender o
papel da comunicacgéo corporativa e mercadologica no processo de internacionalizacdo de uma

empresa e na construcdo e fortalecimento do posicionamento da marca.
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2.2 RELACOES PUBLICAS E A COMUNICACAO CORPORATIVA: A ARTICULACAO
DO MIX DA COMUNICACAO INTEGRADA PARA A CONSOLIDACAO DE UMA
MARCA NO MERCADO INTERNACIONAL

A insercdo de uma organizacdo em mercados internacionais demanda, além das
estratégias administrativas e operacionais de internacionalizagdo, uma estratégia consistente de
comunicagéo integrada, a fim de articular a promocao e as vendas, a identidade, a imagem, e 0
relacionamento com os publicos estrangeiros. Sob essa perspectiva, as Relacdes Publicas,
enquanto atividade profissional, trabalnam com as organizacdes e 0s seus publicos, sendo
responsavel pela construcdo e manutencdo dos relacionamentos organizacionais e pela
integracdo das variadas formas de comunicagdo desenvolvidas dentro da organizacéo,
utilizando-se de estratégias e programas de comunicacédo (Kunsch, 2003).

A comunicacdo corporativa é responsavel pela analise do sistema, do funcionamento e
do processo de comunicacao entre a organizacao e seus diversos publicos. Kunsch (2003) utiliza
a denominagdo “organizacional”, devido a maior amplitude do termo, o que possibilita a
aplicacdo a qualquer tipo de organizacdo, seja ela privada, puablica ou sem fins lucrativos. No
entanto, para este trabalho, considerando o universo do objeto de estudo e a realidade do objeto
empirico, optou-se por seguir com o uso do termo “corporativa”.

Para a autora, a comunicacdo corporativa deve ser entendida como um sistema de
convergéncia entre as diferentes modalidades de comunicacdo, considerando a atuacdo
sinérgica entre elas e o alinhamento com o objetivo corporativo. No contexto da
internacionalizacdo, a abordagem de Kunsch (2003) torna-se especialmente relevante, ja que as
empresas precisam desenvolver suas estratégias de comunicacdo considerando as diferentes
realidades culturais e sem perder a sua identidade corporativa.

A comunicacdo integrada, portanto, € um modelo que busca articular diferentes
dimens6es da comunicacdo corporativa, sendo elas a comunicacgdo institucional, a comunicacéo
mercadologica, a comunicacao interna e a comunicagdo administrativa, que juntas formam o
“mix de comunicagdo integrada” (Kunsch, 2003), exposto na figura abaixo. Neste composto,
destacam-se 0s papéis da comunica¢do mercadologica e da comunicacgdo institucional para a
compreensdo do objeto desta pesquisa. Apesar de estratégico, 0 mix impossibilita enxergar a
"olho nu" a separagdo entre comunicacdo institucional e comunicagcdo mercadoldgica,
mesclando a propaganda comercial com a publicidade institucional. Desconfia-se que, na

campanha Let’s Summer, este pode ser um caso.
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Figura 5 — Composto da comunicacdo integrada

5 COMUNICAGAO
COMUNICAGAO | \eRcADOLOGICA

ORGANIZACIONAL
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Promogao e Vendas
Feiras e Exposigbes
Marketing Direto
Merchandising
Venda Pessoal

Fonte: Kunsch, 2003, p. 151

A comunicagdo institucional corporativa estd diretamente relacionada a area das
Relacdes Publicas, sendo responsavel pela construcdo e formacdo da imagem e identidade
corporativa, de modo que reflitam forte e positivamente para a empresa e ressaltem a missdo, a
visdo, os valores e a filosofia da organizacdo. Kunsch (2003) afirma que cabe as Relacdes
Publicas administrar a comunicagdo entre a organizacao e 0s seus publicos, de forma estratégica
e ndo isolada, partindo do principio da sinergia entre as modalidades do mix de comunicacéo.
Dessa forma, as Relacdes Publicas, juntamente com as outras areas, Sa0 responsaveis por
construir a credibilidade e fixar um posicionamento institucional que seja coerente com o que
a organizacao € e como ela age.

Ja a comunicacdo mercadoldgica é entendida por Kunsch (2003) como a modalidade
responsavel pela produgdo comunicativa em torno dos objetivos mercadolédgicos, valendo-se
do mix de comunicacdo de marketing para atender a divulgacdo publicitaria de produtos ou

servigos de uma empresa. Na perspectiva de Galindo, a comunicagdo mercadolégica

[...] seria a producéo simbolica resultante do plano mercadolégico de uma
empresa, constituindo-se em uma mensagem persuasiva elaborada a partir do
quadro sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que lhes servem de
acesso, utilizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos
sistematizados no plano (1986, p. 37 apud Kunsch, 2003, p. 163).
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O mix de marketing, portanto, integra estratégias e instrumentos diversos de
comunicagdo persuasiva para conquistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela
area (Kunsch, 2003). Nesta pesquisa, destaca-se a publicidade e propaganda, que foi, e ainda ¢,
uma das principais ferramentas de comunicacdo e marketing, configurando um canal estratégico
entre uma marca e seu publico. No entanto, ha sinais de que a propaganda se torna publicidade
institucional, que € uma ferramenta da comunicag&o institucional.

Com isso, percebe-se que a comunicacgdo institucional esta relacionada a construcéo da
identidade e posicionamento corporativo, a consolidagdo da imagem puablica e ao
fortalecimento da reputacdo perante os publicos; enquanto a comunicacao mercadoldgica esta
voltada para a promocdo de produtos e marcas, visando estimular o consumo e a
competitividade de mercado da empresa. Embora distintas, essas duas modalidades de
comunicacgdo nao atuam isoladamente.

Sob a dtica da comunicacdo integrada, ambas devem atuar de maneira complementar
dentro da empresa. Enquanto a comunicag&o institucional estabelece os valores, atributos e
significados associados a corporacao, a comunicagdo de marketing trabalha esses elementos em

acOes promocionais para 0s mercados. Torquato do Rego (1985, p. 183-184) afirma que

O programa de comunicacdo institucional distingue-se, portanto, do programa
de comunicacdo mercadoldgica, apesar de poder-se estabelecer entre eles
efetiva relagdo, na medida em que um bom conceito € vital para a organizacao,
integrando-se na estratégia global dos negdcios e promovendo e respaldando
a sinergia comercial (apud Kunsch, 2003, p. 165)

Assim, as mensagens de caracteristicas promocionais, destinadas ao mercado, também
contribuem para a constru¢do da imagem e do posicionamento corporativo. Nesse ponto, a
publicidade e propaganda assumem relevancia para a discussdo. Inserida na comunicacao
mercadolodgica, elas se configuram como umas das principais estratégias utilizadas pelas
organizacfes para promover produtos e posicionar marcas no mercado. Além da funcdo
comercial, a publicidade e propaganda sao capazes de comunicar valores, narrativas, estilos de
vida e referéncias culturais que sdo associadas a uma marca, formando vinculos simbdlicos e
contribuindo para o fortalecimento do relacionamento com os publicos, aspectos que dialogam
diretamente com os objetivos estratégicos das Rela¢des Publicas.

No contexto da internacionalizacdo, as campanhas publicitarias internacionais podem
ser entendidas como parte de uma estratégia mais ampla de comunicacédo integrada, tornando
visiveis 0s atributos identitarios da organizacdo e materializando os valores que a marca deseja

que o publico associe a ela. No caso da Havaianas, a publicidade sempre foi um ponto forte de
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investimento, com campanhas que se tornaram muito populares e fazem parte da histéria da
marca. Para 0s mercados estrangeiros, a publicidade tem o papel de difundir os valores e a
identidade da marca, marcados pelo estilo de vida brasileiro, para o consumidor ao mesmo

tempo que promove o produto em si.

2.2.1 Abordagens publicitarias na promoc¢ao de um produto em mercados estrangeiros:
uma decisdo entre campanhas padronizadas ou adaptadas

As estratégias de promocao na comunicacdo mercadologica englobam todas as acdes e
canais de comunicagdo que uma empresa pode utilizar para a divulgacdo da sua marca e/ou
produtos. Entre as possiveis acdes que integram essas estratégias, a publicidade se faz essencial
para este trabalho, ja que a analise de uma campanha publicitaria constituird o percurso
metodoldgico tracado na proxima secdo. Assim, faz-se necessario entender a publicidade e
propaganda como uma ac¢do comunicacional e como ela pode ser desempenhada nos mercados
globais.

A publicidade comercial ou do consumidor € uma das principais pontes entre uma marca
e 0 seu publico. E por meio dela que a marca informa e promove os seus produtos e engaja o
publico-alvo, utilizando de elementos criativos e persuasivos para reforcar a sua identidade, e
junto com a propaganda, estimular o desejo de possuir nos consumidores e influenciar
diretamente nos seus comportamentos de consumo (Muniz, 2005). A publicidade e propaganda,
nesse caso, voltadas para a fun¢do comercial, exploram o campo do simbélico, transformando
uma marca e seus produtos na representacdo de valores, emogdes e status, ultrapassando as
caracteristicas utilitarias e funcionais. Por meio do uso da semiética, sdo construidos
significados e associacdes, uma vez que, em uma peca publicitaria, todos os elementos
comunicam (cores, imagens, textos, entre outros).

A estratégia publicitaria também requer a elaboracdo de um planejamento antes da
criacdo das campanhas. Nele serdo definidos os objetivos que a marca deseja alcancar ao utilizar
esse tipo de estratégia, a mensagem e o tom da publicidade, a definicdo dos meios de
comunicagdo para veiculacdo da campanha e o publico de interesse. Além disso, o contexto
local e cultural de distribuicdo e veiculagdo da campanha devem ser cuidadosamente
considerados durante o processo (Costa, 2016). Essa etapa é especialmente relevante quando se
trata da criacdo de uma campanha publicitaria para promover um produto em um mercado

estrangeiro. Para isso, € importante que seja realizada uma analise dos contextos culturais e de



27

mercado do pais de destino, para, entdo, decidir quais elementos devem ser mantidos e quais
devem ser adaptados dentro da campanha publicitaria.

Sob essa 6tica, a publicidade, enquanto uma estratégia da comunicacao mercadologica,
também deve considerar o contexto do pais no qual sera veiculada, para garantir a aceitacdo do
publico, impulsionar as vendas, captar os consumidores e colaborar para o fortalecimento da
marca. Caso contrario, ela pode ndo produzir sentido, j& que o consumidor estrangeiro pode nao
assimilar a mensagem e a linguagem publicitaria da campanha, e com isso, ela ndo atinge o seu
objetivo de mercado.

Nesse sentido, Andrade (2005) afirma que as marcas, atualmente, precisam optar por
explorar dois caminhos opostos para trabalharem sua comunicacdo publicitaria na esfera
internacional: o caminho da abordagem global, e, nesse caso, a palavra global pode ser
entendida como uma padronizacdo; ou o caminho da abordagem localizada, que visa a

adaptacdo das estratégias.

A escolha estratégica de uma abordagem global da comunicacdo, implica no
tratamento homogéneo de pablicos pela elaboragdo de uma mesma mensagem
utilizada da mesma forma (ou com pequenas adaptagdes, como a dublagem ou
traducdo de letreiros) em oposicdo a uma abordagem localizada, capaz de
respeitar as peculiaridades de cada cultura e formatar a mensagem para se
obter uma maior adequacdo aos valores culturais da sociedade na qual a
mensagem esta sendo veiculada ou a agdo promocional esta sendo realizada
(Andrade, 2005, p. 6).

Posto isto, existem trés formas de classificar as abordagens das campanhas publicitarias
no contexto da internacionalizagdo. Podem ser elas: campanha global, campanha global com
adaptacdo local e campanha local. O quadro abaixo sintetiza as particularidades de cada

classificacdo, de acordo com o autor:

Quadro 2 — Classificacdo das campanhas publicitarias para mercados estrangeiros

Classificacdo da abordagem da campanha Definicéo

Campanha global As pecas da campanha e as estratégias de
comunicacdo, em geral, sdo elaboradas de forma
centralizada e distribuidas para o mercado de
destino sem alteragdes ou com pequenas
adaptac0es (traducgdo, dublagens ou legendas);

Campanha global com adaptacéo local As pecas da campanha sdo elaboradas a partir de
(“glocal”) estratégias gerais (temas globais) e com
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elementos discursivos comuns nos paises, mas
hd a possibilidade e recomendacdo para a
realizacdo da adaptacao conforme o contexto
local do mercado de destino;

Campanha local As pecas e estratégias de comunicacdo, em geral,
séo elaboradas de forma descentralizada, sem
depender de interesses globais, e focalizam na
proximidade cultural a partir da exploracéo de
caracteristicas especificas do mercado de
destino.

Fonte: adaptado de Andrade (2005, grifo do autor)

Na abordagem global, a marca geralmente realiza poucas ou nenhuma alteracao e dé aos
publicos estrangeiros um tratamento homogéneo. O autor apresenta trés condicGes basicas que
justificam o uso desse tipo de campanha, citando Engel, Blackwell e Miniard (2000 apud
Andrade, 2005, p. 4): “1) a mensagem da comunicagdo estd baseada em estilos de vida
similares, 2) o apelo do anuncio esta dirigido para necessidades e emog¢des humanas basicas e
3) o produto satisfaz necessidades e desejos universais”. Além disso, as campanhas com
abordagem global possuem menores custos de producdo e distribuicdo, mas acabam nao
considerando as necessidades especificas de cada mercado.

O segundo tipo de abordagem, a “glocal”, nomeag¢do que surge do neologismo da juncao
das palavras global e local, configura as campanhas que sdo constituidas por meio de uma
estratégia global, mas permitem adaptacGes locais nos elementos visuais, simbolicos e
discursivos da mensagem de acordo com a especificidade de cada pais.

Por fim, na abordagem local, a marca preza pela adaptacéo e proximidade cultural da
mensagem e dos elementos da campanha, reconhecendo a heterogeneidade dos publicos e
agindo com maior sensibilidade cultural. Nesse tipo de campanha, a compreensao da mensagem
pelo publico do mercado de destino, geralmente, € mais facil, devido ao cuidado com o contexto
especifico do consumidor que se pretende alcancar. No entanto, a escolha por esse tipo de

abordagem requer uma atencgéo ao fator do etnocentrismo na comunicacao.

E recomendavel um cuidado redobrado com a sindrome etnocéntrica, isto €, a
tendéncia de se tratar a diversidade cultural a partir de um ponto de vista
baseado na propria cultura, procedimento bastante comum quando o centro de
poder e decisdo da implementacdo de programas de comunicacdo estd
localizado nos escritorios centrais das corporagdes, sem a formacéo de times
inter-culturais para avaliagdo e implementacdo de campanhas e acles
promocionais (Andrade, 2005, p. 7).
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A recomendacdo do autor é um lembrete importante para as marcas e agéncias de
publicidade: além de pesquisar e entender as caracteristicas do consumidor estrangeiro, seus
hébitos e sua cultura, para garantir a assimilacdo da campanha publicitaria e um bom
desempenho da estratégia, é preciso também se preocupar, antes mesmo de elaborar as pecas
publicitarias, em compreender essas diferencas culturais a partir de uma visdo descentralizada
e livre de preconceitos.

Portanto, entendendo a publicidade como uma das principais formas de promocgéo
dentro da comunicacdo mercadoldgica e as classificacGes dos tipos de abordagens publicitarias
existentes para promover um produto internacionalizado, faz-se necessario discutir sobre a
utilizacdo da brasilidade em campanhas publicitarias enquanto estratégia para a conquista do

consumidor estrangeiro pela Havaianas.

23 O USO DA BRASILIDADE COMO ESTRATEGIA NAS CAMPANHAS
PUBLICITARIAS PARA MERCADOS ESTRANGEIROS

Ao pensar na internacionalizacdo de produtos brasileiros, é importante abordar um
elemento que se tornou um ponto de valorizagdo nesse processo para empresas locais: a
brasilidade. Marcas nacionais como a Havaianas séo reconhecidas por representarem o Brasil
no imaginario coletivo de outros paises e isso se da, em grande parte, pela forma como elas
elaboram suas estratégias de comunicacdo para comunicar a brasilidade em suas campanhas e
seus posicionamentos.

A pesquisa “Brasilidade: quantos Brasis cabem no Brasil?” (2025), realizada pela
MindMiners, startup brasileira de pesquisas de opinido, revelou que 51% dos entrevistados
acreditam que existem marcas que representam bem a identidade nacional e a Havaianas estava
entre uma das principais apontadas. Isto significa que a marca explora os aspectos identitarios
brasileiros em seus produtos e comunicagdo, consolidando-se no imaginario coletivo, por meio
de um posicionamento que destaca as suas origens e a esséncia do ser brasileiro, explorando
simbolos e valores que remetem a cultura e a identidade nacional, e tornando-se diferenciada
no mercado.

Como abordado anteriormente, a publicidade atua no campo do simbélico, utilizando-
se da linguagem verbal e ndo verbal para articular signos diversos que geram representacoes
simbdlicas e constroem significados, visando estabelecer conexdo entre uma marca e 0 seu
publico-alvo. Desse modo, a producgéo de sentidos na publicidade esta diretamente relacionada

a escolha e organizagéo de simbolos que dialogam com determinados imaginarios sociais.
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Entre esses, 0s elementos simbdlicos da brasilidade configuram-se como um conjunto
de representacOes que podem ser estrategicamente acionadas (Ortiz, 2013), principalmente por
marcas brasileiras, para construir narrativas que associam o produto a valores de tropicalidade,
descontracdo e autenticidade, por exemplo. No contexto da internacionalizacdo, torna-se
relevante observar quais referéncias de brasilidade sdo acionadas para dialogar com os publicos
estrangeiros e como elas sdo transpostas para o mercado internacional, se sdo adaptadas ou
ressignificadas em algum nivel.

Para isso, busca-se entender primeiro o que, de fato, é a brasilidade, como ela veio a se
formar no imaginario social nacional e como pode ser incorporada nos produtos e na

comunicagdo de marcas nacionais.

2.3.1 A constituicdo da identidade brasileira

Nas Ultimas décadas, a identidade tornou-se um dos temas centrais das ciéncias sociais
e humanas, especialmente diante das transformacdes culturais, politicas e comunicacionais que
marcam o mundo contemporaneo. O sociélogo Renato Ortiz oferece uma perspectiva ampla do

conceito de identidade:

[...] Procurei trabalhar com a ideia que a identidade € uma construcéo
simbdlica que se faz em relagdo a um referente. Os referentes sdo multiplos,
étnicos, de género, regionais e, no caso gque nos interessa, nacionais. Neste
sentido, toda identidade é uma representacao e ndo um dado concreto que pode
ser elucidado ou descoberto, ndo existe identidade auténtica ou inauténtica,
verdadeira ou falsa, mas representacGes do que seria um pais e seus habitantes.
[..] Importa entender como as representacbes simbolicas dessas
nacionalidades sdo construidas ao longo da histéria, qual o papel que
desempenham nas disputas politicas ou nas formas de distin¢do sobre o que
seria 0 Outro (Ortiz, 2013, p. 621).

Na perspectiva de Ortiz (2013), a identidade constréi-se no processo de criacdo ou
interpretacdo de significados a partir de simbolos que representam ideias ou conceitos. A
identidade ndo é algo natural e inerente. Ela é construida a partir de vivéncias historicas, sociais
e culturais de um povo, e para isso, utiliza-se de simbolos, narrativas, discursos e praticas
sociais. E essa construgéo existe a partir de um referente que, segundo o autor, pode ser diverso,
destacando a multiplicidade e heterogeneidade das identidades. Com isso, a identidade nacional
é entendida como uma representacdo, formada por variadas imagens, construidas social e

historicamente, do que ¢é percebido como ser brasileiro.
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Existem dois momentos considerados como definidores para a identidade brasileira na
historia do Brasil: no século XIX e na década de 1930. O primeiro momento da formac&o da
nacionalidade brasileira foi marcado pela autodescri¢do da cultura na literatura. O periodo,
marcado pelo sentimentalismo e nacionalismo, ficou conhecido como Romantismo e teve papel
fundamental para definir o que faria parte do que é ser brasileiro. De acordo com Fiorin (2009),
o classico “O Guarani” (1857), de José de Alencar, foi a mais importante obra para definir o

“patrimonio identitario” do Brasil:

Nele [O Guarani] determina-se a paisagem tipica do Brasil (0 espaco da eterna
primavera, onde ndo ocorrem cataclismos naturais, como furacGes, tornados,
terremotos etc.), a singularidade de sua lingua, mas principalmente o casal
ancestral dos brasileiros. [...] Peri e Cecilia constituem seu casal inicial,
formado por um indio que aceitara os valores cristdos (1995, p. 268-279) e por
uma portuguesa que acolhera os valores da natureza do Novo Mundo (1995,
p. 279-280). Essa nagdo teria, portanto, um carater cultural luso-tupi. O mito
de origem de nosso pais opera com a unido da natureza com a cultura, ou seja,
dos valores americanos com os europeus. O Brasil seria, assim, a sintese do
velho e do novo mundo, construida depois da destrui¢do do edificio colonial
e dos elementos perversos da natureza. Os elementos lusitanos permanecem,
mas modificados pelos valores da natureza americana. A nacdo brasileira
aparece depois de um dilGvio, em cuja descrigdo se juntam os mitos das duas
civilizagdes constitutivas de nosso povo, o de Noé e o de Tamandaré (1995,
p. 291-296) (Fiorin, 2009, p. 119).

A leitura de Fiorin (2009) sobre “O Guarani” evidencia como a obra de José de Alencar
desempenha um papel importante na constituicdo simbolica da identidade brasileira durante o
Romantismo. Ao propor a unido entre Peri e Cecilia como casal ancestral da nagao, o autor cria
um mito baseado na conciliagdo entre natureza e cultura e indigena e europeu. Essa narrativa,
no entanto, revela-se ideoldgica e romantizada ao representar a fusdo entre o indigena e o
europeu como natural e harmoniosa e ocultar as relacdes de poder e dominacdo e a violéncia da
colonizagdo. Nesse sentido, “O Guarani” ndo apenas reflete o nacionalismo do periodo, mas
contribui para projetar discursivamente uma identidade brasileira idealizada.

O segundo momento, na primeira metade do século XX, foi marcado pelo pensamento
do socidlogo Gilberto Freyre, que redefiniu postulados sobre a identidade nacional voltados
para a questdo racial. Ortiz (2013) aponta que as transformacdes sociais e politicas influenciam
diretamente a forma como a identidade nacional é concebida ao longo da historia brasileira,
assumindo diferentes configuragdes. A primeira publicacdo da principal obra de Freyre, “Casa-

grande & Senzala” (2003), ocorreu em 1933, durante o periodo historico brasileiro conhecido
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como Era Vargas (1930-1945). O livro surge em um contexto de forte tentativa de consolidar a
identidade nacional, unir os povos e definir o que, de fato, era ser brasileiro.

Na década de 1930, o Estado Novo (1937-1945) tornou a cultura um instrumento
central de propaganda politica, utilizada para difundir uma ideia de brasilidade unificadora,
parte do projeto nacionalista de Getulio Vargas. Nesse contexto, a educacéo e 0os meios de
comunica¢do, como o cinema educativo e o radio, foram mobilizados para construir
simbolicamente a nacionalidade, promovendo praticas que refor¢assem o sentimento patriético.

No momento em que Freyre (2003) publica “Casa-grande & Senzala”, uma nova
perspectiva € oferecida sobre a formacdo do povo brasileiro e 0s aspectos raciais engquanto
elementos integrantes da identidade da nacdo. Com isso, a ideia da miscigenacao e do mestico,
antes vista como negativa, foi ressignificada pelo autor, que a transformou em um aspecto
identitario positivo e benéfico para os brasileiros. Nesse contexto, novos simbolos da identidade
brasileira foram consolidados e associados a brasilidade, como a mulata e o samba (Ortiz,
2013).

No entanto, h& observacdes a se fazer. Freyre foi fortemente criticado pela forma como
romantizou e hipersexualizou o processo da miscigenacdo brasileira, o qual defendia ter
acontecido de maneira “harmoniosa”, ocultando todo o contexto das relagdes de poder,
dominagdo e exploragdo que existiam entre brancos, negros e indigenas. Freyre é colocado
como um dos principais impulsionadores do chamado “mito da democracia racial”®. A
ideologia foi fortemente debatida e refutada a partir da década de 1960 por diversos pensadores.
Apesar do teor da obra de Freyre (2003), a sua interpretacdo sobre a formacdo da sociedade
brasileira consolidou a ideia da miscigenagdo como um traco positivo e unificador da identidade
nacional (Ortiz, 2013).

Ortiz (2013) afirma que as representacdes em torno da brasilidade constituem um
estoque de simbolos que sdo incorrosiveis e podem ser ativados de acordo com as estratégias
de quem os utiliza. Para embasar este pensamento, ele aborda a Marca Brasil* (figura 6),

ressaltando os seus elementos constitutivos e como eles traduzem a brasilidade:

O seu simbolo é um arco-iris: o verde das florestas, 0 azul do céu e das aguas,
0 amarelo da luminosidade, o vermelho e o laranja das festas populares, 0
branco das manifestacdes populares e da paz. Um pais multicolorido, nédo
monocromatico. Mas as cores associam-se ainda a qualidades especificas:
alegria, sinuosidade, brilho, hibridismo, modernidade. Cada um desses

3 Ideologia que afirma que no Brasil existe plena igualdade racial e que ndo ha preconceito ou discriminag&o por
cor ou etnia.
4 Disponivel em: https://visitbrasil.com/pt/home/about-brazil/marca-brasil/
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atributos nos remete a caracteristicas da identidade nacional. A alegria a
festividade do carnaval, a sinuosidade ao “jeitinho”, o brilho ao “pais
tropical”, o hibridismo a mistura das ragas, a modernidade & competéncia de
“um pais sério”. Os tracos ndo sdo incompativeis entre si, trata-se de pedagos
heteréclitos inseridos numa memoria nacional “acessada” no tempo presente
(Ortiz, 2013, p. 631-632).

A andlise de Ortiz é rica, evidenciando como a identidade nacional é representada por
meio dos elementos simbdlicos que compdem a marca Brasil, ndo comunicando apenas uma
estética visual, mas traduzindo o que é ser brasileiro. As cores, as formas e as qualidades
atribuidas pelo autor formam um simbolo que esté atribuido de diversos sentidos, expressando
valores e imaginarios coletivos sobre o pais. Ainda, ele refor¢a a ideia da brasilidade ndo ser
algo natural, mas sim construida simbolicamente e discursivamente por meio de fragmentos

diferentes que partem da memoria nacional.

Figura 6 — Logotipo Marca Brasil

BRASIL

Fonte: Marca Brasil, 2026

Dessa forma, a identidade brasileira seria uma construgdo moderna no imaginario social,
gue se constitui a partir de representacdes, por meio da linguagem, dos simbolos e das narrativas
criadas e difundidas amplamente entre os brasileiros. No entanto, é importante frisar que ha
ressalvas nessa difusdo, uma vez que as transformacdes sociais surgidas nos ultimos anos,
provocaram mudangas nesse imaginario, levantando reflexdes acerca dos esteredtipos.

A brasilidade, portanto, est& associada a representacdo do conjunto de atributos culturais
que definem o que € ser brasileiro a partir de um imaginario coletivo, como a lingua, que
funciona como um dos principais elementos de unificagdo do povo brasileiro; as manifestacdes
como o carnaval e o samba, que evidenciam as diferentes raizes culturais que constituem o pais;

a culinéria, influenciada pela mistura de elementos e ingredientes indigenas, africanos e
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europeus; a fauna e a flora, que estdo diretamente relacionadas a valorizacdo da natureza e das
paisagens, cujas descricdes foram fortemente exploradas pelos romancistas brasileiros e
essenciais para a formagéo da identidade nacional; e a prdpria diversidade étnica, que decorre
da miscigenacdo dos diferentes povos constituintes do territorio.

Considerando isto, pergunta-se, como as marcas brasileiras podem incorporar a

brasilidade em seus produtos e em sua comunicac¢ao ao adentrarem mercados estrangeiros?

2.3.2 Incorporacao da brasilidade nos produtos e na comunicacéo de marcas brasileiras

Como discutido acima, a identidade brasileira é formada por um conjunto de atributos
simbdlicos que representam o pais e 0 Seu povo a partir de um imaginario social. Atributos estes
que estdo, cada vez mais, sendo incorporados a esséncia das empresas nacionais e difundidos
em seus produtos e em sua comunicagdo. Marcas que valorizam e posicionam a sua brasilidade
estdo adentrando os mercados estrangeiros e incorporando a identidade brasileira em seus
produtos como um ativo mercadoldgico de diferenciacéo.

O Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) desenvolveu, no inicio do
ano 2000, uma pesquisa sobre a identidade brasileira e sua incorporacao nos negocios, intitulada
“Cara Brasileira: a brasilidade nos negdcios — um caminho para o ‘made in Brazil®”. O estudo
concluiu que o Brasil tem a oportunidade de se destacar como a nagdo da riqueza natural, da
harmonia entre as culturas, do acolhimento e do otimismo. E também um territorio que
transmite juventude, beleza, vitalidade e inovacdo (Sebrae, 2000). Ao vincular esses atributos
aos seus produtos, as empresas podem conquistar um diferencial importante no mercado
internacional, ampliando sua atuacdo no comércio exterior e diversificando sua matriz
exportadora.

Além disso, o estudo indicou também que ndo existe uma “cara” unitaria do Brasil, mas
sim uma diversidade de caras, em que a diferenca acaba sendo um ponto de unificacdo. No
entanto, para definir uma imagem unitaria interna, foram elencados os principais elementos de

brasilidade que representam o pais:

Aspectos ligados a natureza: o sol, a natureza exuberante, o “Pais Tropical
Organico” (ecologia, espacos abertos, florestas, o Pantanal, campos, frutas e
hortalicas), as pedras preciosas e semipreciosas, e as madeiras;

> Feito no Brasil, na traducdo para o portugués. A expressio também abrange a Certificacdo de Origem (CO) de
produtos, que é um selo que funciona como um certificado de originalidade e diferenciacdo em produtos
comerciais.
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Caracteristicas ligadas a aspectos fisicos: pele e cor da pele, sensualidade,
culto ao corpo e a salde;

Aspectos associados aos sentimentos e carater brasileiro: hospitalidade e
sociabilidade, abundancia e generosidade, bom humor, alegria e otimismo,
espontaneidade, criatividade e abertura a inovacao;

Manifestages culturais: pluralismo, barroco, modernismo, musica, samba e
carnaval, futebol, telenovelas, capoeira (adaptado de Sebrae, 2002, p. 16-17).

Esses elementos fazem parte das representacOes da identidade brasileira que perpassam
0 imaginario social brasileiro. Como aponta o estudo do Sebrae (2002), a incorporacdo desses
elementos nos produtos de uma empresa caracteriza-se Como uma estratégia para agregar valor
e diferenciacao.

Do mesmo modo, € possivel observar que os elementos de brasilidade, como os
destacados pelo Sebrae, também se fazem presentes na comunicacao e no design de produtos
de marcas brasileiras que atuam internacionalmente, como a Havaianas, que foi a marca
escolhida para fazer parte da andalise deste estudo. Isso se deu pelo fato da Havaianas se
posicionar como uma marca essencialmente brasileira, o que pode ser percebido pelo slogan
popularmente conhecido: “Original do Brasil desde 1962, todo mundo usa, todo mundo ama”
(Havaianas, 2026).

Para conectar o referencial tedrico com o objeto empirico, serdo analisados os elementos
de brasilidade utilizados pela Havaianas e o tipo de abordagem publicitaria da campanha

publicitéaria Let’s Summer.

2.4 A MARCA HAVAIANAS E A CAMPANHA LET’S SUMMER

A Havaianas € uma marca de sandélias brasileira fundada em 1962 e patenteada pela
empresa Alpargatas, em 1966. O nome da marca € uma homenagem ao estado do Havai (EUA),
um dos principais destinos de férias, mundialmente conhecido pelas praias, pelo clima e pelas
paisagens paradisiacas (Havaianas, 2026). O primeiro par das sandalias, nomeado Tradi, foi
inspirado na sandalia de dedo japonesa, Zori, feita a partir da madeira lascada e da palha de
arroz (figura 7). A primeira Havaianas foi confeccionada a partir da borracha e, na palmilha, a
textura do gréo de arroz foi referenciada. Inicialmente, a marca produzia e comercializava as
sandalias em apenas duas cores: branco e azul. Sete anos apds o langamento, novas cores foram
introduzidas no mercado. Quando a Havaianas surgiu, o foco da empresa era divulgar a

qualidade das sandalias enquanto um produto utilitario, confortavel e longevo.
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Figura 7 — Sandalia Zori (esquerda), modelo de inspiracdo da marca, e a Tradi (direita),

primeiro par das Havaianas

Fonte: Havaianas, 2026

Os principais consumidores eram os trabalhadores de classes mais baixas do Brasil, uma
vez que era um produto com preco acessivel. Entre as décadas de 1980 e 1990, a limitacdo do
publico ameagou a sobrevivéncia da marca no mercado e foi necessario o reposicionamento dos
produtos e da marca. Dessa forma, investindo na ampliacdo do catdlogo com novos modelos e
cores e estratégias de publicidade veiculada em meios de comunicacdo massificados, a
Havaianas buscou ampliar o seu publico, tornando as chinelas um produto que “todo mundo
usa”, frase que se tornou um dos principais slogans da marca (figura 8), utilizado com

frequéncia em suas propagandas e pegas comerciais.

Figura 8 — Peca com o slogan “Todo Mundo Usa”

TODO
MUNDO

USA

Original do Brasil. Desde 1962.

A i )

Fonte: Havaianas, 2019
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No inicio dos anos 2000, a marca deu inicio ao seu processo de internacionalizacao,
consolidando-se, inicialmente, em paises da América Latina e, em seguida, expandindo suas
atividades para os mercados norte-americano e europeu. Atualmente, a Havaianas esta presente
em mais de 100 paises e possui mais de 900 lojas espalhadas pelo mundo (Alpargatas, 2026).
Um dos principais investimentos de comunicagdo da marca sdo as campanhas publicitarias ao
longo de sua historia, abordando o estilo de vida e a esséncia brasileira das sandalias. Entre elas,
cita-se a campanha Let’s Summer ou “Partiu Verao", em portugués.

Ao ser lancada, em 2019, a campanha reuniu um conjunto de a¢fes com o intuito de
convidar o publico a viver a experiéncia do verdo brasileiro por meio do seu par de Havaianas,
independentemente de onde estivesse. Quando lancada globalmente, a campanha chegou a
paises das Américas, Europa, Asia, Africa e Oceania, além do Brasil. As pecas que constituem
a campanha variam entre producdes estaticas e animadas, com um forte apelo estético e 0 uso
de elementos visuais variados e chamativos, que trazem um layout diferenciado. Os andncios
(figura 9), que funcionam como convites para o publico, foram ilustrados com elementos de
risografia® e trabalhados no formato de posts para redes sociais da marca, pecas para mobiliario
urbano, de outdoors, de posteres, de materiais para pontos de vendas e de anincios para midia

impressa.

Figura 9 — Pecas da campanha Let’s Summer

6 A risografia é uma técnica de impress&o japonesa que pode ser descrita como uma “serigrafia digital”. O processo
é semelhante a serigrafia tradicional, mas com a praticidade de uma copiadora de escritério. E conhecida por suas
cores vibrantes (que outras impressoras ndo conseguem reproduzir) e por suas texturas especificas. Essas maquinas
oferecem "imperfeicdes perfeitas” e proporcionam um método barato e fcil para reproduzir trabalhos em grandes
quantidades, como pdsteres, gravuras e fanzines. Disponivel em: https://www.risopop.com/what-is-riso.
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Conforme o que foi apresentado acima, esta investigacao se estrutura a partir do seguinte

desenho teodrico:

Figura 10 — Desenho teorico da pesquisa

Internacionalizagao
da Havaianas

Publicidade como
estratégia desse

processo

Comunicacdo
corporativa integrada
na conquista do
consumidor
internacional

Incorporacéo dos

elementos simbolicos

de brasilidade na
comunicagao

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

Dessa forma, o desenho tedrico e a argumentacdo anterior presentes neste trabalho,
questiona-se: como se caracteriza a abordagem publicitaria na campanha Let’s Summer, da
marca Havaianas, ao ser pensada para 0s mercados internacionais, considerando os elementos
simbdlicos de brasilidade nela contidos?

Para responder a esta questdo de pesquisa, pretende-se caracterizar a abordagem
publicitaria da campanha Let’s Summer, da marca brasileira Havaianas, destinada aos mercados
internacionais, considerando a articulacdo dos elementos simbdlicos de brasilidade nela
contidos, adotando os seguintes passos: entender como se da o processo de internacionalizacdo
de empresas e produtos e a formacao dos elementos da identidade brasileira; explicar os tipos
de abordagens de campanhas publicitarias para mercados estrangeiros e quais as suas principais
caracteristicas; detectar os elementos da identidade brasileira utilizados na campanha
publicitéria Let’s Summer, considerando o que € nacional e 0 que pertence a outra cultura;
discutir como os elementos simbdlicos identificados nas pecas da campanha traduzem a

brasilidade e como sdo adaptados a diferentes realidades culturais.
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3 PERCURSO METODOLOGICO

Como discutido anteriormente, levar um produto brasileiro para o mercado internacional
requer uma tomada de decisdo estratégica por parte das marcas. Ao utilizar-se das campanhas
publicitarias como estratégia de comunicacdo, as marcas devem preocupar-se com a forma com
que essas pecas sdo produzidas e promovidas nos mercados de destino, buscando entender as
diferencas culturais e os perfis dos novos publicos, e decidindo qual tipo de abordagem elas
devem receber, optando por campanhas globais, locais ou até mesmo ‘“glocais” (Andrade,
2005).

Ainda, no caso da Havaianas, € interessante perceber como a marca transporta a
brasilidade em suas campanhas internacionais, apropriando-se de elementos simbolicos que sdo
associados ao Brasil e ao “estilo de vida brasileiro”, que fazem parte da comunicacao da marca,
especialmente apds o periodo de reposicionamento no mercado, na década de 1990, e,
atualmente, também podem ser entendidos como uma estratégia para conquistar o consumidor
estrangeiro.

O percurso metodologico deste estudo foi estruturado de modo a atender ao objetivo de
caracterizar a abordagem publicitaria do produto brasileiro Havaianas na campanha Let’s
Summer, destinada aos mercados internacionais, considerando a articulacdo dos elementos
simbolicos de brasilidade nela contidos. Dessa forma, esta pesquisa se caracteriza como
exploratdria, uma vez que busca obter maior familiaridade com a temaética abordada e aumentar
0 conhecimento do pesquisador sobre o problema de pesquisa abordado. Segundo Zikmund
(2000 apud Oliveira, 2011), os estudos de carater exploratério servem para diagnosticar
situagdes, explorar alternativas ou desenvolver novas ideias de pesquisa.

Em relacdo a sua natureza, a pesquisa possui abordagem qualitativa e descritiva. Nesse
tipo de pesquisa, o significado dos dados € analisado com base no entendimento do fenémeno
a partir do contexto em que ele esta inserido: “o uso da descri¢do qualitativa procura captar ndo
SO a aparéncia do fendmeno como também suas esséncias, procurando explicar sua origem,
relagdes ¢ mudangas, e tentando intuir as consequéncias” (Oliveira, 2011, p. 24). Assim, 0
carater qualitativo e descritivo da investigacdo permite interpretar com maior profundidade os
significados contidos nas pecas publicitarias da campanha escolhida.

O desafio aqui presente € analisar as pecas de comunicacdo da campanha internacional
“Let’s Summer” da Havaianas. A escolha pela Havaianas foi motivada pelo fato dela se
identificar como uma marca essencialmente brasileira, ser considerada pelos brasileiros como

uma das marcas que melhor representam o pais (MindMiners, 2025) e ser uma marca com
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presenca e posicionamento global. A descricdo utilizada na aba institucional do site da marca

evidencia alguns desses fatores:

Havaianas dispensa apresentacdes, né? Mas, vamos la! Desde 1962, a gente
leva 0 DNA brasileiro em forma de chinelo para todos os cantos do Brasil e
do mundo. Das ruas da Mooca, em S&o Paulo, para os corredores de um museu
em Nova York, sdo 252 milhdes de pares vendidos todos 0s anos, em mais de
100 paises. Um legitimo icone global, ou melhor, as legitimas (Havaianas,
2025, grifos do autor).

Diante disso, para realizar a investigacao proposta neste trabalho, optou-se pelo método
da anélise de contetdo (AC), com base na perspectiva de Roque Moraes (1999). A analise de
conteudo € um método utilizado na descricdo e interpretacdo do conteudo presente em textos e
documentos, permitindo uma analise aprofundada e a reinterpretacdo das mensagens. O autor

caracteriza a AC como

[...] uma metodologia de pesquisa usada para descrever e interpretar o
conteudo de toda classe de documentos e textos. Essa andlise, conduzindo a
descrigdes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as
mensagens e a atingir uma compreensdo de seus significados num nivel que
vai além de uma leitura comum. [...] A matéria-prima da analise de contetido
pode constituir-se de qualquer material oriundo de comunicagdo verbal ou
ndo-verbal, como cartas, cartazes, jornais, revistas, informes, livros, relatos
auto-biograficos, discos, gravacGes, entrevistas, diarios pessoais, filmes,
fotografias, videos, etc. Contudo os dados advindos dessas diversificadas
fontes chegam ao investigador em estado bruto, necessitando, entdo serem
processados para, dessa maneira, facilitar o trabalho de compreenséo,
interpretacdo e inferéncia a que aspira a analise de contettdo (Moraes, 1999,

p. 2).

De acordo com Moraes (1999), a Analise de Conteldo pode possuir seis objetivos
distintos, estes que devem nortear o pesquisador em relacdo a finalidade da sua pesquisa. A
classificacdo proposta pelo autor baseia-se na defini¢do de Lasswell (1948 apud Moraes, 1999,
p. 4), que caracteriza a comunicagdo a partir de seis questoes: “1) Quem fala?; 2) Para dizer o
que?; 3) A quem?; 4) De que modo?; 5) Com que finalidade?; 6) Com que resultados?”.

Para Moraes (1999), quando a AC ¢ orientada por “quem fala?”, seu objetivo ¢é
investigar quem esta emitindo a mensagem. Nesse caso, 0 estudo serd realizado a partir da
mensagem, em que se procurara determinar as caracteristicas de quem fala ou escreve, seja sua
personalidade, seu comportamento verbal, seus valores, seu universo semantico, suas

caracteristicas psicoldgicas, entre outras. Quando a AC se dirige a questdo “para dizer o qué?
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”, 0 estudo estard direcionado para as caracteristicas da mensagem em si, seu valor
informacional, as palavras utilizadas e as ideias expressas.

Ao se orientar “a quem?”, a andlise focaliza na mensagem e no seu receptor, buscando
inferir as caracteristicas deste, conforme o que foi lido ou escrito, uma vez que as caracteristicas
da mensagem podem originar inferéncias sobre quem a recebe (Moraes, 1999). J& uma analise
direcionada ao “como?” faz com que o pesquisador busque focar sobre a forma como a
comunicacdo se processa, seus cddigos, seu estilo, a estrutura da linguagem e outras
caracteristicas do meio pelo qual a mensagem é transmitida.

Uma AC direcionada a pergunta “com que finalidade?”” questionara sobre os objetivos
da comunicagdo e a finalidade do emissor ao emitir determinada mensagem, explicita ou
implicitamente. Por fim, na andlise com enfoque na questdo “com que resultados?”, o
pesquisador visa identificar e descrever os resultados efetivos de uma comunicacdo (Moraes,
1999). Apesar dos distintos objetivos da Anéalise de Conteudo, o pesquisador ndo deve,
necessariamente, fixar-se a apenas um deles em sua pesquisa.

Dessa forma, para o trabalho em questdo, entende-se que a principal finalidade da
analise esta direcionada a questao “para dizer o qué?”, buscando identificar as caracteristicas
da mensagem presente nas pecas da campanha Let’s Summer, seu valor informacional e quais
ideias sdo expressas. No entanto, a analise também se direciona a identificar as caracteristicas
e valores da marca expressos na campanha e o que ela almeja transmitir para o publico

estrangeiro ao apropriar-se dos elementos de brasilidade.

3.1 SOBRE O METODO

Moraes (1999, p. 5-6) divide a analise de conteido em cinco fases distintas: “1)
preparacdo das informacdes, 2) unitarizacdo ou transformacdo do contelido em unidades, 3)
categorizacdo ou classificacdo das unidades em categorias, 4) descrigdo e 5) interpretacao”. A

seguir, explica-se cada uma delas.

3.1.1 Preparacao das informacdes

Nesta etapa inicial, o material deve ser submetido a um processo de preparacdo que
consiste em dois momentos. Primeiro, é necessario identificar as amostras que serdo analisadas.
Para isso, Moraes (1999) recomenda a leitura prévia de todo o material e, a partir disso, a

selecdo das amostras que efetivamente dialogam com a pesquisa. Em seguida, o pesquisador
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pode iniciar o processo de codificacdo dos materiais, utilizando codigos formados por nUmeros
e/ou letras, que possibilite a facil identificacdo dos elementos da amostra a serem analisados.
No contexto desta pesquisa, escolheram-se cinco pecas de comunicagdo da campanha
Let’s Summer, consideradas representativas e pertinentes com os objetivos do estudo. Dessa
forma, serdo analisados uma peca audiovisual de 15 segundos e quatro anuncios publicitarios

em formato de classificados. As pecas receberam a seguinte codificacao:

Quadro 3 — Codificacdo das pecas da campanha para analise

PECA DA CAMPANHA LET’S SUMMER CcODIGO

Video publicitério VC-01

Anuncio publicitério - classificado global ACG-01

Anuncio publicitario - classificado regional ACJ-02

Japéao

Anuncio publicitario - classificado regional ACF-03
Filipinas

Anuncio publicitério - classificado regional ACC-04
Catalunha

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

A coleta do corpus se deu a partir da extracdo das pecas estaticas da campanha na
plataforma Ads of the World by Clios’, e do video promocional na plataforma do Youtube,
publicado no perfil HavaianasEurope. Com a codificacdo pronta, o préximo passo € unitarizar

0 corpus da anélise.

3.1.2 Unitarizacao do corpus

Na segunda etapa, 0 processo de unitariza¢do do corpus requer que o pesquisador defina
as unidades de analise, faca a identificacdo e o isolamento para serem classificadas,
posteriormente. As unidades de analise, também chamadas de unidades de registro, podem ser

constituidas de palavras, frases, temas, ou materiais em sua forma integral. Além disso, Moraes

7O Ads of the World (AOTW, na sigla em inglés) é um banco de dados mundial de campanhas publicitérias que
faz parte da Rede Clio de sites que celebra a criatividade, inspira um mercado competitivo de ideias e promove
conexdes significativas dentro da comunidade criativa. Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/.
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(1999) sugere a definicdo das unidades de contexto, para garantir que o pesquisador nao perdera
os significados no processo de isolar as unidades de andlise, permitindo que ele retorne ao
contexto de onde elas surgiram.

Assim sendo, optou-se por considerar as pecas escolhidas para a analise em sua forma
integral para constituir as unidades de andlise, 0 que inclui as pecas VC-01, ACG-01, ACJ-02,
ACF-03 e ACC-04. J& o contexto se da na internacionalizacdo do produto Havaianas e na
projecdo da brasilidade na comunicagdo da marca, por meio da campanha Let’s Summer, n0os

mercados internacionais.

3.1.3 Categorizagao

Na fase seguinte, de categorizacdo, é necessario agrupar os dados considerando o que
h& de comum entre eles, seguindo critérios previamente estabelecidos pelo pesquisador, que
dialoguem com o problema, 0s objetivos da pesquisa e os elementos da andlise de contetdo, e
seguindo, também, os critérios de constituicdo das categorias. Moraes (1999) afirma, ainda, que
as categorias necessitam atender aos critérios de validade, exaustividade, homogeneidade,
exclusividade e objetividade.

Para serem validas, as categorias criadas precisam ser significativas e Uteis ao trabalho
proposto, ao problema de pesquisa, aos objetivos e a fundamentacdo tedrica. Decorrente da
validade, o critério de exaustividade deve possibilitar que as categorias sejam capazes de incluir
todas as unidades de analise escolhidas. As categorias também precisam ser homogéneas,
devendo ser fundamentadas em um Gnico critério de classificacdo, mesmo que exista mais de
um nivel de categorizacdo na pesquisa. Além disso, precisam ser exclusivas, garantindo que
cada elemento seja classificado em apenas uma categoria, e objetivas, de modo que possam ser
aplicadas consistentemente ao longo de toda a analise (Moraes, 1999).

Neste trabalho, a construcdo das categorias foi baseada nas perspectivas sobre a
identidade brasileira e na classificacdo do Sebrae (2000) sobre os elementos de representacéo
da brasilidade que podem ser incorporados pelos negdcios ao explorarem mercados
estrangeiros, abordados na sec¢do anterior. Com isso, foram definidas quatro categorias de
analise da brasilidade na campanha da Havaianas (figura 11), sendo elas: tropicalidade e
natureza; estética visual e corporal; estilo de vida brasileiro e expressdes culturais de

brasilidade.
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Figura 11 — Categorias de andlise da brasilidade na campanha Let’s Summer
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Fonte: Elaborado pela autora (2026)

Cada categoria agrupa elementos simbolicos de brasilidade que podem ser identificados
nas pecas de andlise. Os grupos de categorias foram organizados da seguinte forma:

I) Tropicalidade e natureza: contemplam os elementos que associam o Brasil a uma
paisagem tropical, natural e exuberante. O foco desta categoria recai sobre representacdes do
ambiente fisico e climatico brasileiro, ativadas para construir uma imagem ligada ao calor, ao
verdo e ao contato com a natureza, frequentemente associados ao pais. Inclui aspectos como a
presenca do sol e da iluminacéo intensa; praias, mar e paisagens naturais; fauna e flora tropicais;
cendrios ao ar livre; associacdes ao calor e ao verao; entre outras;

I) Estética visual e representacdo corporal: contemplam os elementos que
contribuem para a construgdo da identidade estética visual e representagdes corporais
associadas ao Brasil. Inclui aspectos como o uso de cores vibrantes e saturadas; predominancia
de tons quentes; estampas e grafismos inspirados em elementos tropicais, da fauna ou flora;
corpo em ambientes de lazer; sensualidade associada ao clima tropical; imagens que enfatizam

movimento e bem-estar; entre outras;
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I11) Estilo de vida brasileiro: contemplam representacfes de comportamentos, valores
e modos de viver frequentemente associados aos brasileiros, especialmente no imaginario
estrangeiro. Inclui aspectos como a sociabilidade; o bom humor; o otimismo; a diverséo; a
liberdade; a descontracdo; o espirito festivo; entre outros;

IV) Express6es culturais de brasilidade: contemplam referéncias da cultura brasileira,
abrangendo manifestacdes artisticas populares e identitarias do pais. Inclui aspectos como a
musica brasileira; o samba; o carnaval; a danga; o futebol; a capoeira; festas populares;

elementos ligados a diversidade étnica e cultural; entre outros.

3.1.4 Descricao

Apobs a realizacdo da analise sob a Gtica das categorias definidas, chegou-se a fase da
descricdo, caracterizada como o primeiro momento da comunicagdo dos resultados da anéalise
realizada (Moraes, 1999). Ainda, foram realizadas a transcricdo da peca audiovisual e a
descri¢do dos anuncios estaticos para o formato textual (Apéndice A), a fim de sintetizar as

informacdes nelas contidas.

3.1.5 Interpretacao dos dados

Por fim, na etapa da interpretacdo, o pesquisador buscou compreender os resultados da
analise, a fim de aprofundar o estudo, realizando um dialogo ativo com a fundamentacéo teorica
escolhida e o seu préprio pensamento. Nesse momento, também buscou-se compreender o tipo

de abordagem publicitaria utilizada pela Havaianas na campanha internacional Let’s Summer.
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Nesta secdo, procurou-se identificar os elementos simbdlicos de brasilidade

incorporados pela marca Havaianas na campanha internacional Let’s Summer, entendendo que

eles podem se manifestar em quatro tipos diferentes de categorias, conforme definidos na secédo

anterior: a) tropicalidade e natureza; b) estética visual e representacao corporal; c) estilo de vida

brasileiro; e d) expressdes culturais de brasilidade. Além disso, fez-se relevante, também,

caracterizar os elementos que ndo fazem parte da brasilidade, mas que sdo representantes de

outras culturas e compreender a sua significacdo para o objetivo da pesquisa.

4.1 ANALISE DA PECA PUBLICITARIA VC-01

A primeira peca a ser analisada (quadro 4) foi o video promocional da campanha,

postado na plataforma do Youtube, no canal HavaianasEurope, em 14 de maio de 2019.

Quadro 4 — Analise pe¢a VC-01

~ ~& relacionados a
sl tropicalidade e

a natureza.

relacionados a
estética visual e
a representacédo

corporal.

se relacionam
com o estilo de
vida brasileiro.

PECA Tropicalidade | Estética visual | Estilo devida | Expressdes
e natureza e brasileiro culturais de
VC-01 representacao brasilidade
corporal
Contém Contém Contém
elementos de elementos de elementos de
brasilidade brasilidade brasilidade que —
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Contém
elementos de
brasilidade
relacionados a
tropicalidade e

Contém
elementos de
brasilidade
relacionados a
estética visual e

Contém
elementos de
brasilidade que
se relacionam
com o estilo de

a natureza. a representacdo | vida brasileiro.
corporal.
Contém Contém Contém
elementos de elementos de elementos de
brasilidade brasilidade brasilidade que —

relacionados a
tropicalidade e

relacionados a
estética visual e

se relacionam
com o estilo de

a natureza. a representacdo | vida brasileiro.
corporal.
Contém Contém Contém Contém
elementos de elementos de elementos de elementos de
brasilidade brasilidade brasilidade que | brasilidade que

relacionados a
tropicalidade e
a natureza.

relacionados a
estética visual e
a representacdo

corporal.

se relacionam
com o estilo de
vida brasileiro.

fazem
referéncia
direta a alguma
expressao/
manifestacdo
cultural
brasileira.
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Contém Contém Contém
elementos de elementos de elementos de —
brasilidade brasilidade brasilidade que

relacionados a | relacionados a | se relacionam
tropicalidade e | estética visual e | com o estilo de

a natureza. a representacdo | vida brasileiro.
corporal.

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

O video se caracteriza como uma pecga comercial, uma vez que tem a intencdo de
divulgar o produto, e consequentemente, a marca Havaianas. No entanto, o produto ndo aparece
como foco principal no decorrer da producéo. E possivel perceber a preocupacéo da marca em
dar destaque ao estilo de vida que € associado as sandalias Havaianas, que é centrado na ideia
de brasilidade. Nesse sentido, observa-se a utilizacdo de elementos simbélicos de brasilidade
durante todo o video em questao.

Dividiu-se o video em quatro momentos principais, conforme agrupado no quadro
acima. No primeiro momento, consegue-se perceber o destaque para trés tipos de elementos de
brasilidade: a tropicalidade e a natureza, pelo cenario ao fundo que é marcado pelo céu azul e a
vegetacdo tropical, que remetem a imagem do calor e do verao; a estética visual, pelo uso de
cores quentes e saturadas, e a escolha de estampas das roupas e acessorios, e a representacao
corporal, que ficam evidentes logo no inicio do video, que inicia com a imagem da mulher
vestida em trajes de banho, olhando para a camera, com o corpo em um momento de lazer em
evidéncia. Esse inicio também faz referéncia ao estilo de vida brasileiro, uma vez que retrata o
espirito de diversdo que é associado ao brasileiro.

No segundo momento, é possivel observar elementos ligados a tropicalidade, a natureza,
a estética visual e a representagéo corporal, ja que o enfoque recai sobre 0s corpos em trajes de
banho em um momento de lazer e diversdo no cenério praiano, remetendo ao verdo. A frase

“let’s be free”, em portugués, “partiu ser livre”, sobe para o centro da tela, evidenciando também
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0 estilo de vida brasileiro e o valor da liberdade. As sandalias Havaianas sdo mostradas nesse
take, sendo associadas a ideia de liberdade e lifestyle®,

No terceiro momento do video, a marca convida o publico a ser original, utilizando a
frase “let’s be original”. Ao fundo, destaca-Se a praia, 0 mar e o céu azul, trazendo elementos
da tropicalidade e da natureza, enquanto diferentes imagens aparecem: duas amigas caminham
pela parte rasa da agua com sorrisos nos rostos, uma delas segura um par de Havaianas na mao;
uma mulher caminha animada pela areia enquanto balanga a sua canga no ar e um homem sai
do mar com suas chinelas dentro do c6s do seu short de banho. Isso coloca em evidéncia a
estética visual e a representacao corporal, a0 mostrar essas pessoas em um momento de lazer e
descontracdo, o que reforca o estilo de vida brasileiro e como as sandalias fazem parte dele.

No ultimo momento, as imagens trazem mais dinamismo enquanto a frase “let’s be
cool”, em portugués, “partiu ser legal”, aparece. A cena de dois homens dangando capoeira na
areia da praia; da mulher correndo pela parte rasa do mar enquanto balanca sua canga no ar; e
da outra com uma cémera fotogréfica na méao abrangem as categorias de estética visual e
representacdo corporal, pelo uso das cores, da saturacdo, das estampas e iluminacéo vibrante, e
de tropicalidade e natureza, pelo cenario em que estdo inseridas. A cena da capoeira, em
especifico, aborda uma manifestacdo cultural brasileira. Todas as cenas resultam na
evidenciacdo do estilo de vida brasileiro e no convite para que todos tenham a experiéncia do

verdo brasileiro.

4.2 ANALISE DA PECA PUBLICITARIA ACG-01

Apos a andlise do video, realizou-se a analise da peca estatica da campanha (quadro 5),
que foi inspirada no modelo dos classificados de jornais.

Quadro 5 — Andlise pega ACG-01

PECA Tropicalidad | Estética visual | Estilo devida | Expressoes
e e natureza | e representagdo brasileiro culturais de
ACG-01 corporal brasilidade

8 Lifestyle, ou estilo de vida, € um conjunto de caracteristicas, personalidade e valores que representam o modo de
vida de uma pessoa. E um conceito que estabelece padrdes relacionados as escolhas, habitos, consumo e
comportamento. Disponivel em: https://www.tegraincorporadora.com.br/blog/lifestyle/lifestyle-como-descobrir-
0-seu. Acesso em 16 jun. 2026.
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= Contém Contém Contém Contém
LG HUMMLE elementos de elementos de elementos de elementos de
- o brasilidade brasilidade brasilidade que | brasilidade que
relacionados a | relacionadosa | se relacionam fazem
tropicalidade e | estética visual e | com o estilo de referéncia
a natureza. arepresentacdo | vida brasileiro. | direta a alguma
corporal. expressao/
manifestacdo
cultural
brasileira.

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

O anuncio publicitario possui um conjunto de informacGes verbais e ndo-verbais que
remetem aos elementos de brasilidade. Inicialmente, o que, provavelmente, mais chama a
atencdo ao olhar para a peca séo as cores vibrantes e saturadas, especialmente a predominancia
do azul e do verde, comumente associados ao Brasil; portanto, se encaixam como elementos
estéticos visuais de brasilidade. Apesar de ndo possuir figuras humanas explicitas, é possivel
identificar elementos de representacdo corporal, pela forma como a imagem dos pés calcados
com as chinelas e, ao fundo, a paisagem do mar e dos morros € retratada, 0 que simboliza o
corpo em um momento de lazer e bem-estar.

Sobre a categoria de tropicalidade e natureza, € explicita a utilizacdo de imagens que
remetem ao clima tropical e a natureza brasileira. Entre eles, observa-se o uso de folhagens, de
animais nativos como o tucano, e de elementos que remetem a praia, como o guarda-sol, as
conchas e o coco. Além disso, a frase “let’s refresh”, em portugués, “partiu se refrescar”,
acompanhada da imagem de um ventilador, relaciona-se com o calor tropical.

Quanto as referéncias ao estilo de vida brasileiro, o0 anincio é marcado pela ideia da
diversao, da sociabilidade e do bom humor em frases como “let’s be friends” (em portugués,
“partiu ser amigos”), “let’s lol” (em portugués, “partiu dar risada”), “let’s be cool” (em
portugués, “partiu ser legal”). Corroborando ao lifestyle brasileiro, a parte central do anuncio
destaca um par de sandalias Havaianas, que estd “deitado” sobre uma rede armada entre
coqueiros, fazendo a associacao do produto com a ideia de relaxamento e tranquilidade.

Por fim, é possivel observar também, a insercdo de uma das manifestacdes culturais
mais importantes do Brasil: o carnaval, que é uma das mais conhecidas internacionalmente e

configura-se como uma atracgdo turistica, reunindo milhares de estrangeiros anualmente no pais.
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4.3 ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS REGIONAIS DA CAMPANHA

Durante o processo da coleta do material de analise, foi identificado que a Havaianas
também elaborou versdes regionais dos anuncios da campanha Let’s Summer para mercados
especificos da Europa e da Asia, 0 que se mostrou relevante para contribuir com o objetivo
deste trabalho. Foram criadas pecas para o Japdo, as Filipinas e a Catalunha. Sera analisada

cada uma delas, nessa respectiva ordem.

4.3.1 Anélise da peca publicitaria ACJ-02

Inicialmente, destaca-se que a analise do anuncio japonés foi um tanto impactada pelo
fator idioma, j& que as partes verbais do anuncio foram escritas em japonés, que ndo € dominado
pela pesquisadora. A pesquisadora tentou fazer o upload do anuncio em plataformas diferentes
de traducdo, porém, em uma delas ndo foi possivel fazer a leitura da imagem no sistema e, na
outra, 0 mecanismo era pago. Recorreu-se, entdo, ao Google Tradutor, que também possui 0

mecanismo de tradu¢do de imagens, que entregou a seguinte traducéo para o anuncio:

Figura 12 — Traducdo do anuncio publicitéario japonés da campanha Let’s Summer

Fonte: Google Tradutor, 2026
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Apesar da plataforma ter realizado a traducdo da imagem, ndo foi possivel confiar

completamente nas traducdes oferecidas, que pareceram, em alguns momentos, imprecisas.

Levando isto em consideracdo, realizou-se a analise da peca publicitaria (quadro 6) abaixo:

Quadro 6 — Andlise peca ACJ-02

relacionados a
estética visual e
representacéo

se relacionam
com o estilo de
vida brasileiro.

PECA Tropicalidade | Estética visual | Estilo devida | Expressoes
e natureza e brasileiro culturais de
ACJ-02 representacao brasilidade
corporal
Contém Contém
elementos de elementos de
brasilidade brasilidade que

corporal.

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

A peca da campanha para 0 mercado japonés tem cores quentes, vibrantes e saturadas,
associadas a estética visual da brasilidade. O tnico momento em que ha uma leve representacao
corporal é na ilustracdo em que se observa um par de maos para cima, embaixo de globos
espelhados, o que simboliza o corpo em um momento de lazer. As referéncias ao estilo de vida

"’

brasileiro estdo presentes nas frases “vamos aproveitar!”, “vamos nos divertir!” e “vamos
comemorar”, traduzidas do japonés pelo Google Tradutor, que convidam o publico a vivenciar
0 espirito festivo associado ao Brasil e ao seu povo.

Né&o foram observados elementos simbolicos de brasilidade referentes ao tropicalismo e
a natureza e nem elementos que representem manifestacdes ou expressdes culturais brasileiras.
No entanto, a Havaianas introduziu simbolos da cultura japonesa para dialogar com o espirito
brasileiro na peca publicitaria. E possivel perceber elementos tradicionais da cultura e natureza

do Japdo, como o peixe carpa koi, simbolo de sorte e perseveranca; o leque sensu, simbolo de



53

prosperidade; as sombrinhas japonesas, que carregam significado espiritual; a culinéria do pais
e 0s hashis; a boneca kokeshi, parte do folclore japonés.

Além disso, o produto Havaianas é posicionado de forma central no andncio, entre os
pilares das estruturas que referenciam os portais Torii, presentes em entradas de templos
sagrados. Nessa imagem, as cerejeiras, conhecidas como sakuras, brotam na parte superior do
portal, simbolizando a beleza e a efemeridade de vida, sendo um forte simbolo cultural e
artistico no pais. No centro do portal, estd 0 nome da capital japonesa, Téquio. Ainda, é possivel
perceber, ao fundo da ilustracdo, um monte nevado, referéncia ao famoso Monte Fuji, e a
imagem do gato da sorte com a pata esquerda levantada, conhecido como Maneki Neko, um
amuleto tradicional de prosperidade na cultura japonesa. Os japoneses acreditam que a pata

esquerda elevada atrai clientes, publico e amizades.
4.3.2 Andlise da peca publicitaria ACF-03

Quanto ao anuncio produzido para as Filipinas, pelos elementos verbais estarem escritos
em inglés, ndo houve nenhuma barreira linguistica para a analise, que se deu a seguir (quadro

7):

Quadro 7 — Analise peca ACF-03

relacionados a
tropicalidade e
a natureza.

relacionados a
estética visual e
representagéo
corporal.

se relacionam
com o estilo de
vida brasileiro.

Tropicalidad | Esteética visual e | Estilo de vida | Expressoes
e e natureza | representacdo brasileiro culturais de
corporal brasilidade
Contém Contém Contém —
elementos de elementos de elementos de
brasilidade brasilidade brasilidade que

Fonte: Elaborado pela autora (2026)
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Na peca destinada as Filipinas, o contraste de cores vibrantes e saturadas também se faz
presente, fazendo referéncia a estética visual de brasilidade. A representacdo corporal se d4 na
imagem que ilustra as pernas de pessoas, apenas uma delas nédo esta usando chinelo, que aparece
em movimento, provavelmente foi arremessado, e atinge uma lata de aluminio. A ilustracdo
remete aos corpos em um momento de lazer e brincadeira, especialmente, porque é
acompanhada pela frase “let’s play under the sun”, em portugués, “partiu brincar debaixo do
sol””; além de explorar os aspectos de sociabilidade e diversao, caracteristicos do estilo de vida
brasileiro. O andncio também é composto por elementos de tropicalidade e natureza como o
mar, o céu azul, as folhas e a manga.

Além dos elementos simbolicos de brasilidade, percebe-se que a Havaianas utilizou a
estratégia anterior de inserir o lifestyle brasileiro no contexto filipino, resgatando imagens que
referenciam a cultura, a natureza e a vivéncia do pais. Observou-se o destaque para a ilustracao
da paisagem paradisiaca das Filipinas, marcada pelas praias cristalinas com grandes formacGes
rochosas e 0 produto Havaianas evidenciado no centro; a imagem do caminh&o, conhecido
como songthaew, colorido e com decoracBes, uma pratica comum em veiculos do pais,
acompanhada da frase “let’s ride” (em portugués, “partiu dar uma volta”).

Héa também a imagem da dancarina com roupas tradicionais, marcadas pelas estampas,
e um leque, frequentemente utilizado em apresentagdes artisticas filipinas, com a frase “let’s
dance” (em portugués, “partiu dangar”); e o tapete com a estampa colorida e com formas
geomeétricas, tradicionais na cultura do pais. Além disso, dois elementos caracteristicos da fauna
e flora filipina sdo ilustrados: o tubardo-baleia, que se tornou uma atracdo local pela préatica do
mergulho, ¢ por isso a frase “let’s swim” (em portugués, “partiu nadar’) aparece acima da
ilustragdo; e a manga Carabao, reconhecida como fruta nacional das Filipinas e considerada
uma das mais doces do mundo, em que a marca faz um trocadilho com a frase “let’s be sweet”

(em portugués, “partiu ser doce” ou “partiu ser gentil”).

4.3.3 Andlise da peca publicitaria ACC-04

Por fim, a Ultima peca analisada (quadro 8) foi destinada a regido da Catalunha,
utilizando-se do idioma cataldo para compor os elementos verbais. A traducgéo das frases em

cataldo foi realizada no Google Tradutor.
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PECA Tropicalidade | Estetica visual | Estilo de vida | Expressoes
e natureza e brasileiro culturais de
ACC-04 representacgéo brasilidade
corporal
Contém Contém Contém —
elementos de elementos de elementos de
brasilidade brasilidade brasilidade que

relacionados a
tropicalidade e
a natureza.

relacionados a
estética visual e
a representacédo

se relacionam
com o estilo de
vida brasileiro.

corporal.

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

Na peca elaborada para a Catalunha, € possivel perceber poucos elementos de
brasilidade relacionados a tropicalidade e a natureza, com apenas uma imagem fazendo
referéncia ao mar, algas e animais marinhos, nesse caso, a agua-viva. As figuras presentes no
anuncio possuem maior relacdo com a urbanidade ao invés da natureza. Em relacdo a estética
visual, seguindo o padrdo dos andncios anteriores, este também é marcado pelas cores quentes,
vibrantes, saturadas e contrastadas, o que remete a brasilidade estética. A representacdo
corporal é percebida na imagem que ilustra uma pessoa com nadadeiras no fundo do mar, e
também na ilustracdo de duas pessoas brindando com seus copos de bebida, o que representa o
corpo em momentos de lazer, movimento e bem-estar.

Quanto aos elementos de brasilidade que remetem ao estilo de vida brasileiro, observou-
se que as frases “vinga toquem” (em portugués, “partiu tocar), “vinga anem de festa” (em
portugués, “partiu festejar”) e “vinga bussegem” (em portugués, “partiu mergulhar”) dialogam
com os modos de viver associados ao brasileiro, entre eles a valorizagdo da diverséo, da
aventura, da sociabilidade e do espirito festivo, que valoriza a celebracdo dos momentos.

Seguindo os padrdes das pecas regionais, ha também a insercéo de elementos da cultura
e vivéncia catald no anuncio que dialogam com as simbologias de brasilidade. Entre eles, cita-

se a ilustracdo da capital catald, Barcelona, aparentemente inspirada na Carrer Petritxol, uma
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rua de pedestres conhecida na cidade. A moldura da ilustragéo foi feita no estilo artistico gético,
muito presente na cultura catald. O produto Havaianas posiciona-se ao centro da ilustragéo,
ganhando destaque.

Além disso, € possivel observar outros elementos culturais do pais, como o ensopado
com frutos do mar, prato tipico da culinaria catald; a representacdo da dancarina de flamenco,
manifestacdo artistica tradicional em muitas regides da Espanha; as castanholas, instrumentos
de percussédo que séo presos aos dedos para criar ritmos, comum na danga flamenco; e o viol&o,

conhecido como guitarra flamenca, que também é um simbolo dessa expresséo cultural.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, é apresentada a discussdo dos resultados obtidos na anélise anterior. A
partir da analise, procurou-se responder a seguinte questdo de pesquisa: como se caracteriza a
abordagem publicitaria na campanha Let’s Summer, da marca Havaianas, ao ser pensada para
0os mercados internacionais, considerando os elementos simbolicos de brasilidade nela
contidos?

Para isso, inicia-se a discussdo pela identificacdo dos elementos simbolicos de
brasilidade presentes na campanha, definidos e organizados nas categorias de tropicalidade e
natureza, estética visual e representacao corporal, estilo de vida brasileiro e expressdes culturais
de brasilidade. Esses elementos funcionam como evidéncias analiticas para a classificagdo do
tipo de abordagem publicitaria utilizada na campanha, permitindo responder se a campanha
adota uma estratégia global, local ou ”glocal”, abordadas no capitulo dedicado a fundamentagéo
tedrica.

Como observado na secdo da anélise, tanto o video quanto os anlncios estaticos da
campanha acionam elementos simbdlicos que representam o Brasil no imaginario coletivo
nacional e internacional. Conforme afirma Ortiz (2013), esses simbolos ja fazem parte do
imaginario social e podem ser ativados de acordo com a estratégia de quem os utiliza. Foi
possivel perceber a recorréncia do cenario praiano na maioria das pecas analisadas, com
destaque para 0 mar, a areia, 0 céu azul e radiante, que configuram elementos que remetem ao
pais tropical e de uma natureza exuberante, pela qual o Brasil € comumente associado mundo
afora e que ja fazem parte da comunicacdo da Havaianas no pais ao longo dos anos, sendo
levado, também, para os mercados internacionais. As Unicas pe¢as que nao acionaram esses
elementos com tanta frequéncia foram as destinadas aos mercados japonés e espanhol, que
deram énfase aos cenarios urbanos de Téquio e Barcelona.

Quanto a categoria de estética visual e representacdo corporal, todas as producbes
analisadas conseguem incorporar elementos que resgatam a brasilidade em atributos visuais e
relacionados ao corpo. Isso se da pela exploragdo de cores vibrantes e saturadas e
predominancia de tons quentes nas pecas, e da constante representacdo do corpo humano em
ambientes de lazer, trazendo a ideia de movimento e bem-estar nas imagens. A utilizagdo desses
recursos estéticos também contribui diretamente para reforcar o estilo de vida brasileiro, que
integra outra categoria de analise, amplamente explorada pela marca em sua publicidade. Na

campanha Let’s Summer, observou-se um destaque na representacdo dos modos de viver
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associados ao povo brasileiro, reforcando valores e comportamentos como a liberdade, a
sociabilidade, a descontragdo e a diversdo, o otimismo e o espirito de celebracéo.

Em relagdo a categoria de expressfes culturais de brasilidade, notou-se que foram
poucas as vezes em que a Havaianas resgatou referéncias culturais brasileiras na campanha em
questdo, mas quando o fez, decidiu trazer o carnaval, considerada a maior manifestacéo cultural
e festa popular do Brasil, que é mundialmente associada ao pais, e a capoeira, expressao cultural
de origem afro-brasileira, que mistura a danca, a arte marcial e a musica, declarada como
Patriménio da Humanidade pela Unesco, em 2014.

Além da exploracao dos simbolos de brasilidade identificados, foi possivel observar que
a marca também inseriu elementos de outras culturas nas pecas regionais da campanha,
produzidas para trés mercados especificos. Os andncios elaborados para o Japdo, as Filipinas e
a Catalunha incorporaram elementos caracteristicos da cultura e da culinaria de cada uma dessas
nacdes, descritos na secdo anterior, fazendo com que eles dialogassem com a brasilidade do
produto e da marca.

Assim, percebe-se que a campanha compartilha uma mensagem principal comum em
todas as pecas: a de viver a experiéncia do verdo brasileiro. Os antncios convidam os publicos
de diferentes paises a calcar as sandalias e experimentar o modo de viver brasileiro, que no
verdo, é marcado pelas sensacbes de descontracao, leveza e vibragdo. A marca mostrou, nas
pecas elaboradas, que € possivel viver essas sensaces de maneiras Vvariadas,
independentemente da localizacdo do consumidor, apenas calcando um par de Havaianas. Com
a identificacdo dos principais elementos simbdlicos de brasilidade presentes na campanha
publicitéria, e também daqueles que fazem parte de outras culturas, torna-se necessario entender
a funcdo estratégica que eles desempenham na comunicacdo internacional da Havaianas.

Notou-se, entdo, que a marca constantemente aciona os simbolos de brasilidade na
campanha Let’s Summer. Apesar dos elementos destacados representarem o Brasil, essa ndo é
a funcdo exclusiva deles ao serem inseridos nas pecas publicitarias analisadas. Além de exportar
a brasilidade para outros mercados, uma vez que ela se configura como uma estratégia que pode
ser ativada pela marca para agregar valor e diferenciacdo no mercado, de acordo com a
percepcdo do Sebrae (2002), a Havaianas também a utiliza para representar a identidade da
marca no cenario internacional e reforcar o seu posicionamento como a “original do Brasil,
desde 1962”.

Desse modo, percebe-se que a marca transpos a sua identidade brasileira para 0 mercado
global, utilizando uma estratégia de comunicagdo mercadoldgica e publicitaria focada no ver&o,

no lifestyle brasileiro e nos aspectos que o perpassam. Logo, a campanha em questdo ndo visou
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apenas a promocao do produto nos mercados internacionais, mas buscou apresentar aos
publicos 0 modo de viver brasileiro, o qual a Havaianas € uma espécie de porta-voz: ao adquirir
as sandélias, o consumidor estaria adquirindo também as sensacgdes e as experiéncias que fazem
parte do verao brasileiro. Com isso, € possivel confirmar a comunicacdo institucional como a
finalidade da campanha Let’s Summer, para além da mercadoldgica, uma vez que transmitiu a
personalidade da Havaianas e fixou conceitos construtivos do que ela € e faz (Kunsch, 2003).

Para além disso, a marca ndo s6 explorou o ativo da brasilidade, como também inseriu
elementos culturais pertencentes a outros paises nas verses regionais dos anuncios da
campanha, estabelecendo um dialogo entre referéncias brasileiras e referéncias locais do Japéo,
das Filipinas e da Catalunha. A integracdo dessas referéncias culturais mostrou o esforco da
Havaianas em preservar a sua identidade enquanto uma marca “essencialmente” brasileira ao
promover-se em novos mercados, a0 mesmo tempo em que se aproxima dos publicos
internacionais e busca a geracédo de identificacdo, explorando diferentes contextos culturais em
suas pecas publicitarias, que possibilitam a aproximacdo e o dialogo entre a marca e 0s
consumidores estrangeiros, o que contribui para a consolidacéo da imagem e do posicionamento
global da Havaianas.

A partir das evidéncias proporcionadas pela identificacdo dos elementos simbolicos de
brasilidade em conjunto com os elementos simbdlicos que estabelecem referéncias culturais de
outros paises e seus significados, torna-se possivel avancar para a caracterizacdo da abordagem
publicitaria adotada pela campanha Let’s Summer. Como exposto anteriormente, ao ser levada
para o0 mercado internacional, uma campanha publicitaria pode assumir trés tipos diferentes de
abordagem: global, local e “glocal” (Andrade, 2005). As campanhas globais sdo padronizadas
e distribuidas para os mercados de destino sem alteracdes; ja as campanhas locais ndo possuem
um padrado e sdo elaboradas com enfoque na proximidade cultural e nas caracteristicas locais
do mercado de destino; por fim, as campanhas “glocais” combinam estratégias globais e locais,
geralmente utilizando uma tematica global com a possibilidade de adaptacdes para atender o
contexto cultural e social do mercado de destino.

Posto isso, foi importante observar a transposicdo dos elementos simbolicos de
brasilidade na campanha internacional da Havaianas e como a marca também optou por
incorporar elementos pertencentes as culturas japonesa, filipina e catald nas pegas regionais
elaboradas para esses paises. Ainda, a AlmapBBDO (2019), agéncia responsavel pela
campanha na época, afirmou que foram realizadas a¢cdes com influenciadores locais adaptadas
para que o consumidor de cada pais pudesse captar o espirito do verdo brasileiro abordado na

campanha. No entanto, ndo foi possivel encontrar informacdes ou registros disponiveis que
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fornecessem maior aprofundamento sobre as acfes em especifico. Ainda assim, apesar da
campanha Let’s Summer ter sido vinculada globalmente, percebeu-se que a Havaianas sentiu a
necessidade de criar, também, pecas que dialogassem diretamente com o contexto cultural de
cada um desses paises e de utilizar o marketing de influéncia com influenciadores locais para
gerar maior aproximacgdo com o consumidor.

Portanto, verificou-se que a campanha Let’s Summer aproxima-se de uma abordagem
com caracteristicas “glocais” (Andrade, 2005), pelo fato de ter partido de um tema geral, nesse
caso, a experiéncia Unica do verdo brasileiro com as sandalias Havaianas, e ter recebido
adaptacdes, com o0 uso de elementos e referéncias culturais locais pertencentes a alguns dos

mercados de destino, nesse caso, 0 Japdo, as Filipinas e a Catalunha.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pretendeu aprofundar-se na utilizacdo da brasilidade, enquanto um ativo
estratégico, na comunicacdo publicitaria para uma marca conquistar consumidores estrangeiros
e consolidar a sua identidade internacional, a fim de contribuir com o debate sobre o papel da
comunicagdo estratégica no processo de internacionalizacdo de empresas e marcas, ao integrar
conceitos de Relag¢Ges Publicas, comunicacdo corporativa integrada, publicidade internacional
e identidade brasileira na analise de uma campanha publicitéaria internacional de uma marca
brasileira. Para isso, a Analise de Contetdo, com base na concepcdo de Moraes (1999), foi o
principal método de pesquisa utilizado.

Para permitir uma compreensdo do objetivo geral da pesquisa, de caracterizar a
abordagem publicitaria da campanha Let’s Summer, da marca brasileira Havaianas, destinada
aos mercados internacionais, considerando a articulacdo dos elementos simbdlicos de
brasilidade nela contidos, foram definidos quatro objetivos especificos. O primeiro foi entender
como se da o processo de internacionalizacdo de empresas e produtos e a formagdo dos
elementos da identidade brasileira.

Observou-se que o processo de internacionaliza¢do de uma empresa pode se dar a partir
de diferentes estratégias corporativas, que serdo exploradas respeitando o0 cenario
organizacional da empresa e o contexto social, econémico e cultural do mercado de destino.
Para internacionalizar-se, a organizacao necessita de um preparo consistente, que, muitas vezes,
requer o estabelecimento no mercado nacional primeiro, para depois avancar além das
fronteiras de origem, como foi o caso da Alpargatas e da marca Havaianas.

Quanto ao entendimento da formag&o dos elementos da identidade brasileira, ainda parte
do primeiro objetivo, foi percebido que a identidade nacional é uma representacdo de variadas
imagens, construidas social e historicamente, do que é percebido como ser brasileiro,
utilizando-se de simbolos, narrativas, discursos e praticas sociais. Dois momentos historicos
foram decisivos para implementar no imaginario social os principais simbolos que representam
essa identidade: o0 movimento romancista brasileiro, no século XIX, e a década de 1930, em
uma tentativa de consolidar a identidade nacional durante o governo de Getllio Vargas. A
brasilidade, entdo, é a representacdo dos conjuntos de atributos simbdlicos que definem o que
é ser brasileiro no imaginario coletivo.

O segundo objetivo especifico consistiu em explicar os tipos de abordagens publicitarias
promocionais para mercados estrangeiros e quais as suas principais caracteristicas. Verificou-

se gue existem trés tipos distintos de abordagens que uma campanha publicitaria, ao ser pensada
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para 0 mercado internacional, pode adotar (Andrade, 2005): a abordagem global, que esta
voltada para a padronizacdo da campanha; a abordagem local, que visa a elaboracdo da
campanha a partir da proximidade cultural com os paises de destino; e a abordagem “global”,
que se caracteriza pela elaboracdo das campanhas a partir de uma tematica global, mas
permitindo adaptacGes para cada mercado.

O ultimo passo para atingir o objetivo geral foi detectar os elementos da identidade
brasileira utilizados na campanha publicitaria Let’s Summer, considerando o que é nacional e 0
que pertence a outra cultura, e em seguida, discutir como eles traduzem a brasilidade e como
sdo adaptados a diferentes realidades culturais. Notou-se que a marca Havaianas, em sua
campanha internacional, acionou os simbolos de brasilidade relacionados a natureza, ao clima
tropical, a estética visual e corporal, ao estilo de vida brasileiro e as expressdes culturais
brasileiras com frequéncia e, nas pecas de caracteristica regional da campanha, optou por
incorporar elementos pertencentes a outras culturas e fazer com que eles dialogassem com o0s
elementos simbdlicos de brasilidade presentes nas pecas.

Ao percorrer esse caminho durante o trabalho, foi possivel, entdo, responder ao
guestionamento de pesquisa: como se caracteriza a abordagem publicitaria na campanha Let’s
Summer, da marca Havaianas, ao ser pensada para os mercados internacionais, considerando os
elementos simbdlicos de brasilidade nela contidos? A partir da analise realizada nas pegas
selecionadas, constatou-se que a campanha adota uma abordagem do tipo “glocal”, em que foi
observado que a elaboracdo das pecas respeita um tema estabelecido globalmente, mas ao
mesmo tempo, a marca decidiu pela criacdo de andncios publicitarios que incorporam nao
apenas os elementos simbolicos de brasilidade, mas também elementos que sdo significativos
para outras culturas, tendo em vista 0s mercados de destinos e a proximidade cultural com o
publico desses paises.

Outro ponto relevante percebido durante a pesquisa foi o esfor¢co da Havaianas em
manter a sua identidade corporativa enquanto marca porta-voz do verao e do lifestyle brasileiro
nos mercados internacionais. A escolha por enfatizar a sua raiz brasileira e associar o produto
as caracteristicas de brasilidade mostra que a marca nao buscou criar uma nova identidade para
0s publicos estrangeiros, mas sim fortalecer a imagem e reputacéo ja consolidadas no mercado
nacional, a fim de expandir o reconhecimento da marca como representante do Brasil a nivel
global.

Com isso, notou-se também que a publicidade assume um papel que vai além do seu
viés mercadologico para a divulgacdo de produtos e servigos, assumindo um papel institucional.

A disposicdo dos elementos de brasilidade, enquanto um recurso estratégico de comunicacao,
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bem como a incorporacdo de referéncias de outras culturas na campanha publicitaria cria um
universo simbdlico que a Havaianas utiliza como uma ferramenta para reforcar a sua identidade,
0s seus valores e 0 seu posicionamento no mercado.

Ainda, ressalta-se a grande contribuicdo das Relagdes Publicas ao promover a
comunicacdo institucional da Havaianas por meio do ativo da brasilidade na campanha Let’s
Summer, que vai além de uma estratégia da comunicacdo mercadoldgica, funcionando,
principalmente, como um elemento de construcéo da identidade organizacional da marca. Ao
comunicar valores e significados associados ao Brasil, a Havaianas fortalece sua identidade e
favorece o estabelecimento de vinculos simbdlicos com consumidores de diferentes contextos
culturais, especialmente quando traz o dialogo entre a brasilidade e outras referéncias culturais.
Nesse processo, evidencia-se a relevancia a atuacdo das RelagGes Publicas no contexto da
internacionalizacdo de empresas, da construcdo e gestao da identidade institucional, imagem e
reputacao, assim como a criacdo de relacionamentos e o estabelecimento de vinculos entre a
marca e o consumidor estrangeiro.

No entanto, ao atender aos objetivos propostos no trabalho, € necessario reconhecer as
limitacBes desta pesquisa e propor direcionamentos futuros. O estudo possuiu um recorte claro:
foram analisadas as pecas de apenas uma campanha publicitaria internacional da Havaianas.
Além disso, ndo foram abordadas as perspectivas voltadas para a recepcdo dessa campanha
pelos publicos estrangeiros. Portanto, propde-se que pesquisas futuras se encaminhem para a
analise de como os elementos simbdlicos de brasilidade presentes na campanha sao
interpretados pelos publicos internacionais e da percepcdo destes acerca da utilizacdo de
referéncias culturais locais em cada pais. Ademais, € possivel também realizar estudos
comparativos com outras marcas brasileiras internacionais, entendendo como exploram a

brasilidade e se a tratam como um ativo estratégico de diferenciacdo no mercado internacional.
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APENDICES

APENDICE A — Transcric&o e descricdo das pecas de analise da campanha Let’s

Summer

PECA DA CAMPANHA

TRANSCRICAO DA PECA

VC-01

Duracéo: 0:15
Fonte: Youtube
Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=qls7-
914nDE

O video promocional inicia com o surgimento
da logo da Havaianas, adornada com
elementos associados ao mar. E possivel
identificar folhas, uma concha, uma estrela-
do-mar, uma boia salva-vidas, uma corda e
uma ancora.

Em seguida, aparece a imagem de pessoas
vestidas com vestimentas de banho e
acessorios de praia, enquanto caminham pela
areia em um dia ensolarado. Nesse momento,
0s trés atores, sendo duas mulheres e um
homem, aparecem tendo um momento
descontraido e leve, enquanto na tela surge a
grafia da frase “let’s be free”, em portugués,
“partiu ser livre”. As sandalias Havaianas
aparecem pela primeira vez no video, estando
dentro do short do ator, que aparece sem
camisa.

Logo depois, duas mulheres, aparentemente
amigas, aparecem caminhando pela faixa de
areia banhada pelo mar. Uma delas segura um
par de Havaianas na méo. Outra frase aparece
na tela: “let’s be original”, em portugués,
“partiu ser original”. A frase dura até o
momento em que outra mulher aparece,
balangando sua canga de praia no ar, e as
amigas aparecem novamente. Todos parecem
felizes e estdo se divertindo.

No proximo momento, 0 homem reaparece
em tela, na parte rasa do mar, colocando o par
de sandélias dentro do cos do short de banho.
Em seguida, ele aparece dangando capoeira
com outro homem na areia. A frase “let’s be
cool”, em portugués, “partiu ser legal”, sobe
para o centro da tela.

O ultimo momento do video retorna a mulher
correndo pela faixa de areia molhada
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enguanto balanca sua canga. Ela esta sorrindo
e parece descontraida. Outra mulher, também
em trajes de banho, aparece segurando uma
camera fotografica enquanto sorri.

O video termina com a frase Let’s Summer,
em portugués, “partiu verdo”, em letras
grandes e destacadas.

Durante todo o video, é tocado um
instrumental alegre e é possivel perceber
elementos da bossa nova e do samba.

PECA DA CAMPANHA

DESCRICAO DA PECA

ACG-01

Formato: anuincio estatico; estilo de classificado
de jornal
Fonte: Arquivo Ads of the World
Disponivel em:
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/let-
S-summer-news

Na primeira linha do anuncio estd o logo da
campanha com a frase Let’s Summer, em
portugués, “partiu verdo”, com cores
vibrantes e destaque tipogréfico.

Na segunda linha, o destaque para a imagem
de uma méo humana e a pata de um tigre se
entrelacando, com a frase “let’s be friends”,
em portugués, “partiu ser amigos”. Ao lado,
ha& a imagem de uma boca aberta e sorrindo e
de dentro sai um baldo de fala com a frase
“let’s lol”, em portugués, “partiu rir/dar
risadas”.

Na linha central do anuncio, a imagem de
uma rede armada entre dois coqueiros é
exibida. Um par de Havaianas laranja esta
“deitado” sobre a rede. Nas margens da
ilustracdo, aparecem elementos tipicos da
praia, como a concha de pérola, a estrela-do-
mar e o caranguejo. Ao lado da rede, um coco
com canudo esta posicionado.

Na quarta linha, varias imagens sdo exibidas.
Primeiro, a ilustrag&o de um ventilador ligado
com a frase “let’s refresh”, em portugués,
“partiu se refrescar”. Ao lado, um boné e um
tucano sao ilustrados com as frases: “/et’s be
cool”, em portugués, “partiu ser legal”; “let’s
#tbt”, que ndo possui uma tradugdo exata em
portugués, mas faz referéncia ao throwback
thursday, expressdao que significa “quinta-
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feira da nostalgia”, em que as pessoas
geralmente relembram momentos passados
nas redes sociais; e “let’s wow!”, em
portugués, pode ser entendido como “partiu
impressionar!”.

Na ultima linha, a logo da Havaianas esta
centralizada e, em volta dela, h4 elementos
praianos e marinhos, como guarda-sol,
conchas, estrela-do-mar e folhas. A esquerda,
a frase “let’s carnaval”, em portugués, “partiu
carnaval”, esta sobre a ilustracdo de uma
pessoa com um adereco de grande porte na
cabeca. A direita, a frase “let’s Brasil”, em
portugués, “partiu Brasil”, estd sobre a
imagem de pés com um par de chinelos e a
praia ao fundo, com o sol e dois morros no
canto, provavelmente simbolizando a capital
do Rio de Janeiro.

ACJ-02

Formato: anuincio estatico; estilo de classificado
de jornal
Fonte: Arquivo Ads of the World
Disponivel em:
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/let-
S-summer-news

A pesquisadora teve certa dificuldade com a
peca, devido a traducdo dos elementos
verbais. E poucos softwares de tradugdo
conseguiram ler a imagem para traduzir 0s
textos e, quando possivel, eram traducbes
malfeitas. Por isso, descreveremos 0s
elementos néo verbais da peca.

Percebendo que as pecas da campanha
possuem certo padrdo na forma como oS
elementos sdo dispostos, acredita-se que a
frase principal da campanha, convidando o
publico a curtir o verdo, esteja em destaque
no inicio.

Em seguida, é possivel identificar diversos
elementos que fazem parte da cultura
japonesa. Entre eles, o peixe koi, o tradicional
leque sensu e as sombrinhas japonesas em
cores diferentes.

No centro da peca, a ilustracdo mostra
estruturas de madeira que remetem ao portdo
Torii, com 0 nome da cidade de Toquio na
placa ao centro. Os ramos das famosas
cerejeiras adornam a estrutura. Ao fundo, é
possivel observar a imagem do monte,
referéncia ao Monte Fuji, e nas extremidades,
h& a presenca do Maneki-neko, conhecido
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como “Gato da Sorte” japonés. Centralizado
no meio do portdo, esta um par de Havaianas
rosa.

Na parte inferior, mais elementos japoneses
sdo evidenciados: o arroz japonés e os hashis,
um globo espelhado, possivelmente
referindo-se ao maior globo espelhado do
mundo que fica localizado em uma boate de
Téquio, e as bonecas tradicionais japonesas.
O logo da Havaianas esta ao centro, com
elementos culturais japoneses envoltos, como
a sombrinha, o gato da sorte, as cerejeiras, 0S
leques e os globos espelhados.

ACF-03

Formato: anuncio estatico; estilo de classificado
de jornal
Fonte: Arquivo Ads of the World
Disponivel em:
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/let-
S-summer-news

No inicio do anuncio, a frase da campanha
esta destacada em inglés: Let’s Summer, em
portugués, “partiu verao”.

Uma paisagem filipina é ilustrada,
provavelmente fazendo referéncia as praias
paradisiacas do pais, famosas pelas grandes
formacdes rochosas dentro do mar. No centro
da ilustracdo, o par de Havaianas amarelas
também ganha destaque.

A direita, imagens de um caminh&o colorido
e decorado com a frase “let’s ride”, em
portugués, “partiu dar uma volta”, podem ser
observadas. Ainda, observa-se o tubardo-
baleia, uma grande atracdo do ecoturismo do
pais, com a frase “let’s swim”, em portugués,
“partiu nadar”.

Ha a imagem de uma dancarina, vestida com
trajes tradicionais e um leque com a frase
“let’s dance”, em portugués, “partiu dangar”.
Vé-se tambeém a estampa geométrica no
tapete e um carrinho de sorvete com a frase
“let’s refresh”, em portugués, “partiu se
refrescar”.

Na parte inferior da peca, ainda, a ilustragéo
da manga com a frase “let’s be sweet”, em
portugués, “partiu ser gentil” ¢ observada,
além da frase “let’s play under the sun”, em
portugués, “partiu brincar debaixo do sol”,
que estd envolta de uma ilustracdo que
mostram os pés de pessoas com chinelos na
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areia e um chinelo em movimento, acertando
uma lata de aluminio. O logo da Havaianas
estd no centro, com elementos variados
envoltos, como um guarda-sol de palha,
folhagens, leque e manga.

ACC-04

Formato: anuincio estatico; estilo de classificado
de jornal
Fonte: Arquivo Ads of the World
Disponivel em:
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/let-
S-summer-news

No inicio do anuncio, a frase da campanha
esta destacada no idioma cataldo: “vinga
Visquem [’estiu”, em portugués, “partiu curtir
0 verao”.

E possivel observar a ilustragio de uma
pessoa tocando violdo e a frase “vinga
toquem”, em portugués, “partiu tocar”. A
ilustracdo de uma rua de Barcelona, capital da
Catalunha, estd em destaque. Um par de
Havaianas azul-marinho esta sobreposto no
centro dessa ilustracéo.

Também ha a imagem de duas pessoas
brindando com copos de bebidas refrescantes,
com a frase “vinga anem de festa”, em
portugués, “partiu festejar’. Ao lado, varias
castanholas, instrumentos tipicos da danca
flamenco, em diferentes cores s&o ilustradas.

No canto inferior esquerdo, a imagem de
nadadeiras de mergulho no fundo do mar,
aguas-vivas e algas marinhas podem ser
observadas. A frase “vinga bussegem”, em
portugués, “partiu mergulhar” se sobrepde a
imagem.

A frase “vinga gaudim”, em portugués,
“partiu aproveitar”, aparece ao lado de uma
ilustracdo de uma panela com um ensopado,
famoso na culindria catald. E possivel
observar, ainda, a imagem de um par de
patins e, abaixo, uma dancarina de flamenco
com castanholas na méo.




APENDICE B - Declaracéo de uso de Inteligéncia Artificial no TCC

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundagéo Instituida nos termos da Lei N° 5.152, de 21/10/1966 - S&o Luis — Maranh&o
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
COORDENAGAO DE COMUNICAGAO SOCIAL — RELAGOES PUBLICAS

DECLARAGAO DE USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL' NO TCC

Eu, Roberta Cely Soares da Silva, matricula UFMA n° 2021019358, autor (a) do
Trabalho de Conclusdo de Curso com o titulo REFERENCIAS DE BRASILIDADE NA
CONQUISTA DO CONSUMIDOR ESTRANGEIRO: a estratégia de comunicagao da
campanha “Let’s Summer”, declaro que utilizei ferramentas de Inteligéncia Artificial (I1A)
exclusivamente como apoio ao desenvolvimento deste estudo, mantendo a

responsabilidade integral pelo conteudo apresentado.

FERRAMENTAS UTILIZADAS:
(X) Chat GPT

() Gemini

() NotebookLM
() Perplexity
( ) Consensus

() Scite

(X) Grammarly

) Research Rabbit

(
() Outra(s):

FINALIDADE DA UTILIZACAO:

(X) Organizagao de ideias e planejamento da escrita
(X) Revisao gramatical e ortografica

( ) Melhoria da clareza e da estrutura textual

( ) Tradugéo de trechos do trabalho

(X) Apoio na busca de literatura cientifica

() Sugestao de descritores (DeCS/MeSH)

1 0 texto desta declaragéo foi produzido pela professora Thaciane Mota e disponibilizado em:
https://www.instagram.con/p/DZvmSiwlWYL/?img_index=6&igsh=dWJyaGhleHInNjN4. Acesso em: 4 jul.
2026.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundagéo Instituida nos termos da Lei N° 5.152, de 21/10/1966 - Séo Luis — Maranhéo
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
COORDENA(}AO DE COMUNICA(}AO SOCIAL - RELAC()ES PUBLICAS

Apoio na construgao de estratégias de busca

Auxilio na elaboragao de figuras, tabelas e/ou fluxogramas

Sugestdes metodologicas

()
()
( ) Apoio na analise ou organizacao de dados
()
() Outro:

RESPONSABILIDADE AUTORAL:

Declaro que todas as informagdes geradas por ferramentas de Inteligéncia Artificial
foram cuidadosamente verificadas, revisadas e validadas por mim. A autoria
intelectual, interpretacdo de resultados, analise critica, redagao final e conclusdes

deste trabalho sdo de minha inteira responsabilidade.

INTEGRIDADE CIENTIFICA:

Declaro que as ferramentas de Inteligéncia Artificial ndo foram utilizadas para:
fabricagao ou falsificacdo de dados; manipulagdo indevida de resultados; plagio ou
apropriagdo indevida de conteudo; criacao de referéncias inexistentes; qualquer

pratica que comprometa a ética e a integridade cientifica.

TRANSPARENCIA:
Comprometo-me a informar, quando solicitado (a) por instituicdes, periodicos,
orientadores ou bancas avaliadoras, sobre o uso das ferramentas de Inteligéncia

Artificial mencionadas nesta declaracao.

Declaro que as informagdes acima sao verdadeiras e refletem fielmente a utilizagao

dessas tecnologias durante o desenvolvimento deste trabalho.
Sao Luis, 06 de julho de 2026

Assinatura do(a) autor(a) do TCC

Documento assinado digitalmente

\(b ROBERTA CELY SOARES DA SILVA
g Data: 07/07/2026 11:07:15-0300

Verifique em https:/ /validar.iti.zov.br
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