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Resumo: A mediacdo da semidtica em aspectos comunicacionais de marcas, pode
ser utilizada como ferramenta para diferenciar produtos e criar valor simbdlico. As
marcas transcendem elementos visuais, incorporam emogdes, valores culturais e
experiéncias para fidelizar consumidores. O objetivo deste artigo € interpretar
simbolicamente a construgcdo da imagem de algumas marcas de bebidas consumidas
pela populagdo. Para essa pesquisa, utilizamos uma abordagem qualitativa, para
analisar marcas selecionadas (Coca-Cola, Starbucks, Baly e Agua da Serra),
examinando elementos visuais, narrativas e contextos historicos. A analise revela que
a Coca-Cola usa logotipo cursivo, garrafa contour e vermelho para evocar alegria e
tradicdo. Starbucks destaca a sereia e verde e branco para simbolizar frescor e
sustentabilidade. Baly emprega cores vibrantes e nome curto para transmitir leveza e
energia. Agua da Serra adota verde que remete a natureza, ao frescor, a
sustentabilidade enquanto o branco simboliza leveza e qualidade. Assim podemos
dizer que marcas fortes agregam valor intangivel, fomentando lealdade e
posicionamento estratégico.

Palavras-chave: semidtica pierciana; marcas de bebidas; valor simbdlico.
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Introdugao:

Neste estudo queremos chamar a atencdo para as possibilidades de
contribuicdo da semidtica para a apropriagcdo dos efeitos de sentido de elementos
significantes de imagens em processos de comunicag&o organizacional.

A semiodtica ou a “ciéncia dos signos” — como ficou popularmente conhecida
por conta de “semeion”, palavra grega que significa “signo”. Ha, especificamente, trés
“‘escolas” ou perspectivas semidticas que abrigam conceitos e nogdes tedricas
especificas: a semiotica americana, ou semiotica de Peirce; a semiologia (ou
semidtica francesa); e a semidtica da cultura, ou Escola de Tartu-Moscou. Estas
correntes tedricas tém em comum “o exame dos modos de constituicdo de todo e
qualquer fendbmeno como fendmeno de produgdo de significacdo e de sentido”
(Santaella, 1983). E, sendo a comunicagdo um efeito de sentido (Verdn, 2004), fica
evidente o porqué da duradoura contribuicdo que a semiotica vem prestado aos
estudos em comunicagao.

Perez (2004) comenta que a analise semidtica € uma forma de estudo que tem
como objetivo mapear e analisar as interfaces do fenébmeno analisado, tendo como
proposito a descoberta de cadeias de interpretagdes possiveis, além de dar subsidios
para as investigacbes de processos comunicacionais, envolvendo mensagens
verbais, n&o verbais, sonoras, imagéticas ou qualquer combinagcdo entre estas
modalidades.

Por essa poténcia interpretativa, a semidtica € uma das ferramentas que
possibilita interpretar as mensagens que as marcas simbolizam. Pensando a partir do
processo interpretativo, este estudo objetiva interpretar simbolicamente a construgao
da imagem de algumas marcas de bebidas consumidas pela populagdo. Mais
especificamente, pretendemos: definir brevemente a comunicagdo empresarial;
compreender as ideias de valor e marca e analisar a partir da semidética pierciana as
marcas: Coca-Cola, Starbucks, Baly e Agua da Serra.

O estudo se justifica pela importancia que a identidade de uma marca carrega
no resultado do processo de simbolizagdo, na construgdo da autoimagem de uma
entidade: o seu carater simbdlico surge do fato das simbolizagbes interagirem na
composicao dos valores expressos pelas marcas, impondo a necessidade de uma
analise sobre como ela se comunica com o mercado e qual € a importancia e a fungao

de sua aparéncia na comunicacgao, construindo sua identidade
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Comunicagao nas Organizagoes

Gary Kreps (1995, p. 28) define comunicagao como:

Um processo dinAmico e continuo. E o processo que permite aos
membros da organizacdo trabalhar juntos, cooperar e interpretar as
necessidades e as atividades sempre mutantes da organizagdo. A
comunicagao humana ndo comega e nem termina. As pessoas estao
envolvidas constantemente com a comunicagdo consigo mesmas e
com outras, especialmente na vida da organizagdo. A vida da
organizagao proporciona um sistema de mensagens especialmente
rico e variado. Os membros da organizagao devem ser capazes de
reconhecer e interpretar a grande variedade de mensagens
disponiveis, para que lhes permitam responder de maneira apropriada
a distintas pessoas e situagdes. Nao pode existir sem comunicar-se.
A comunicagdo é uma realidade inevitavel de pertinéncia a uma
organizacao e da vida da em geral.

Neste sentido, a comunicagao tem que ser entendida como parte inerente a
natureza das organizagdes. As organizagbes sdo formadas por pessoas que se
comunicam entre si e que, por meio de processos interativos, viabilizam o sistema
funcional para sobrevivéncia e consecugao dos objetivos organizacionais num
contexto de diversidades e de transag¢des complexas. Portanto, sem comunicagao as
organizagdes nao existiriam. A organizagao € um fenbmeno comunicacional continuo
(Kunsch, 2006).

Nessa perspectiva, o processo de comunicar ocorre de varias formas: falada,
escrita, eletrénica, gestual ou uma combinacédo dessas e em um contexto de codigos
amplamente compartilhados, com os quais se constroem as definigbes sobre as
coisas do mundo (Cohn, 2000).

E importante saber que ao se comunicar com alguém, tenhamos clareza que
do teor da informacao, o objetivo e o resultado que esperamos, porque ha diferencas
consideraveis entre comunicar e informar. Em termos praticos, informar deve ser
considerado simplesmente o ato de levar a informacado as pessoas, sem a devida
preocupacao com a qualidade da recepcéao e a sua correta compreensao.

Entendemos, a partir dessas reflexdes, que a comunicagdo organizacional
deve ser valorizada como um grande diferencial competitivo, pois mecanismos de
comunicagao eficientes e adequados conduzem os gestores e colaboradores para 0s
resultados desejados. E necessario investir na comunicagéo, pois este investimento

acarretara retornos no desempenho empresarial e inovagao no ambiente profissional.
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Valor e Marca

O que leva os clientes a escolher uma determinada marca em detrimento de
outra, bem como os motivos pelos quais certos produtos sdo mais almejados. Isto
justifica que, na maior parte dos casos, valor e marca estdo intrinsecamente
associados na aquisicdo de produtos. Dessa forma, parte-se do principio de
compreender o significado que a marca e o valor atribuido a ela possuem tanto para
a empresa quanto para a sociedade.

Segundo Rocha e Oliveira (2017, p. 18), “marca € um conjunto de atributos que
uma empresa usa para poder se diferenciar de seus concorrentes de mercado”. Nesse
sentido, é notdrio que o nome, termo, simbolos, cores ou a combinagao desses
elementos que compdem a identidade da marca, funciona como uma representacao
visual e simbdlica para a sociedade. E apoiado nisso, torna-se essencial que a
empresa transmita de forma clara o que sua marca pretende oferecer, bem como seu
propoésito perante os consumidores. Com isso, o conjunto de atributos associados a
marca nao apenas contribui para sua diferenciacido em relacdo aos concorrentes, mas
também fortalece a fidelizagdo dos clientes (Rocha; Oliveira, 2017).

Nesse contexto, € possivel compreender que a marca além de se representar
por meio de simbolos, pode conectar emogdo como um valor simbdlico. “A medida
que a concorréncia cria uma infinidade de opcdes, as empresas passam a buscar
formas de estabelecer uma ligagdo emocional com os clientes, tornar-se
insubstituiveis e desenvolver relagées duradouras” como afirma Wheeler (2019, p. 2).
Isto €, a marca ndo necessariamente deve se limitar a elementos visuais ou funcionais,
mas sim buscar se destacar como um ativo intangivel e habil para agregar valor ao
produto e influenciar a percepg¢ao do consumidor. Bem como, a forgca da marca pode
ser um diferencial estratégico, pois “ter uma marca forte, que esteja adequadamente
posicionada na mente no consumidor, € uma grande vantagem” como afirma Rocha
e Oliveira (2017, p. 20). Diante do exposto, compreende-se que a marca se configura
como um ativo estratégico que vai muito além de seus aspectos visuais. Ela agrega
valor aos produtos, fortalece a confianga do consumidor e consolida uma vantagem
competitiva no mercado (Rocha; Oliveira, 2017).

Ademais, na sociedade contemporanea o valor de marca vem ganhando um
destaque maior, como afirma Perez (2016, p, 159), “a marca permite criar um valor a
mais para o produto, dando-lhe sentido unico”. A desmaterializagdo do consumo

tornou a nogao de produto intangivel mais complexa, pois as praticas de consumo
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estdo cada vez mais impregnadas de significados simbdlicos e socioculturais. Dessa
forma, o valor do produto deixa de se restringir a suas caracteristicas fisicas, passando
a residir no sentido e nas experiéncias que ele proporciona ao consumidor (Perez,
2016).

Além disso, segundo Perez (2016, p. 160) “o desenvolvimento das grandes
marcas atuais anuncia e prefigura essa transigdo em contraposi¢ao a uma sociedade
dominada pelo consumo de significados”.

Portanto, € primordial que marca e valor sejam compreendidos como elementos
estratégicos e interdependentes. A marca transcende seus aspectos visuais,
agregando significado e construindo vinculos emocionais com o consumidor,
enquanto o valor associado fortalece a confianga, a fidelizagdo e a competitividade da

empresa.

Principios da Semiodtica Aplicados a Marca

O sistema linguistico-filoséfico peirceano é apresentado, ainda que de forma
breve, sem a pretensdo de se estender ao tema de forma ampla ou profunda, dada a
sua complexidade. Pretendemos apresentar a teoria geral dos signos e discutir os
conceitos que dao sustentagao aos métodos de analise semidtica. Contudo, deve-se
ter em conta que a Semidtica possui vertentes ligadas a linguistica, tal como a
semiologia de matriz saussureana e uma abordagem relacionada aos estudos
culturais, designada precisamente como semidtica da cultura ou semidtica russa.
Neste recorte, por conta da questdo dos métodos e procedimentos de analise,
escolheu-se como enfoque a semidtica de Peirce, a qual se passa a apresentar.

Seguindo a tradigédo dos légicos antigos e medievais, John Locke, inspirado na
etimologia grega da palavra (sémeiotiké), definiu a Semidtica como a ciéncia geral dos
signos. Charles Sanders Peirce, em sintonia com a concepgao de Locke, concebeu a
Semiodtica como a teoria geral dos signos.

Para Santaella (2015), a Semidtica € uma das disciplinas que fazem parte dos
amplos estudos filoséficos de Peirce, e esta fundamentada na Fenomenologia, uma
quase-ciéncia que investiga os modos como as coisas sao aprendidas a medida que
aparecem ao pensamento das pessoas, evocados por um odor, um barulho de chuva,
uma formacgao de nuvens, ou mesmo algo mais complexo, como um conceito abstrato

provocado por uma lembranca. Um fenbmeno que é percebido transforma-se em um
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mundo mental, psicolégico, transportado para uma realidade refletida, contendo
caracteristicas eminentemente simbdlicas (Santaella, 2015).

Em seus estudos, Peirce afirma que todos os fenbmenos perceptiveis a mente
sao constituidos por apenas trés elementos, denominados de primeiridade,
secundidade e terceiridade. Esses elementos foram definidos desta forma por serem
palavras inteiramente novas e livres de falsas associagdes a quaisquer termos ja

existentes (Santaella, 2007).

A primeira e principal é a qualidade Unica de ver o que esta diante dos
olhos, como se apresenta, ndo substituido por alguma interpretagao
[..]. E esta a faculdade do artista que vé& as cores aparentes da
natureza como elas realmente sao [...]. O poder observacional é
altamente desejavel na fenomenologia. A segunda faculdade com que
devemos armar-nos € uma discriminacao resoluta que se pendura
como um buldog daquela caracteristica que estamos estudando, [...].
A terceira faculdade de que necessitamos é o poder generalizador do
matematico que gera a formula abstrata que compreende a verdadeira
esséncia da caracteristica em estudo, purificada de toda a mistura
adventicia (Peirce, 1983, p.17).

A triade pierciana nos permite pensar de que maneira 0s signos sao
apreendidos em nossa mente e a maneira como vamos interpretando-os, atribuindo
significados, num processo infinito de semioses que vao gerando novas
representacdes que implicam novos signos a serem interpretados. Neste aspecto, a
Semidtica ndo estuda apenas as leis do pensamento e da transmissao de significado
de uma mente para a outra, ou de um estado mental para outro, mas também as

condigbes gerais dos signos (Santaella, 2007). Na concepcao de Pierce, signo é:

[...] aquilo que, sob um certo aspecto ou modo, representa algo para
alguém. Dirige-se a alguém, isto &, cria na mente dessa pessoa, um
signo equivalente ou talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo
assim criado, denomino interpretante do primeiro signo. O signo
representa alguma coisa, seu objeto. Representa esse objeto ndo em
todos os seus aspectos, mas apenas com referéncia a um tipo de ideia
(Pierce, 2000, p.46).

Quando pensamos na comunicagéo de uma marca, pensamos Nnos signos que
a representam cuja construgao de significado reverbera sentidos apreendidos pelos
consumidores. Dessa forma, a Semiotica fornece ferramentas para analisar as
representacdes existentes no processo de comunicacgao estabelecido entre a interface

€ O usuario.
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Procedimentos Metodoldégicos

Todo estudo cientifico percorre um caminho metodolégico que é necessario
para que tenha bases cientificas. Dalfovo, Lana e Silveira (2008) destacam que
trabalhos cientificos centrados na area de Administracdo de Empresas tende,
usualmente, a utilizar o método qualitativo, empregando uma coleta de dados a partir
da analise de textos e a averiguagao de comportamentos, conforme destaca Flick
(2004) ao apontar que as observacdes feitas fazem parte da interpretagao do estudo.

O estudo aqui realizado segue as orientagdes de Dalfovo e Flick acima
referenciados. Quanto aos objetivos propostos, € uma pesquisa de cunho qualitativo.
Denzin e Lincoln (2006, p. 23) defendem que “os pesquisadores qualitativos ressaltam
a natureza socialmente construida da realidade, a intima relacio entre o pesquisador
e 0 que é estudado, e as limitagdes situacionais que influenciam a investigagao”.

Em relagdo ao tipo de pesquisa podemos classifica-la como exploratéria, cuja
principal abordagem adotada € a qualitativa. Segundo Malhotra (1993, p. 156), tais
estudos consistem “em um método de coleta de dados ndo-estruturado, baseado em
pequenas amostras e cuja finalidade é promover uma compreensao inicial do conjunto
do problema de pesquisa”.

Quanto aos procedimentos técnicos é uma pesquisa bibliografica que auxiliara
na formulacdo da fundamentacdo tedrica, pois € desenvolvida com base na
observacao e analise de materiais resultantes de pesquisas anteriores e que foram
publicados por outros autores, em livros, revistas ou publicagdes cientificas.

As marcas escolhidas para uma analise a partir da interpretacdo semidtica
foram escolhidas de forma aleatdria pelos pesquisadores. O Unico critério utilizado foi
o recorte de marcas que envolvem bebidas, sendo duas em ambito mundial e duas

marcas regionais.

Resultados e Discussao
Neste item, passamos a analisar as quatro marcas selecionadas, a partir dos

elementos interpretativos da semidtica.

Coca-Cola
A Coca-Cola, criada em 1886 por John Stith Pemberton e consolidada a partir
da década de 1890 por Asa Candler, constitui um dos casos mais emblematicos de

marca global. Sua rapida popularizacdo decorreu da expansao da distribuigdo, do
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investimento em publicidade e da construcdo de uma identidade visual consistente,
fatores que garantiram sua posig¢ao de destaque no setor de bebidas ha mais de 130
anos (The Coca-Cola Company, 2025).

Dessa forma, a marca tornou-se um ativo estratégico da empresa, indo muito
além de identificar o produto: representa valores, emocgdes e um estilo de vida. Aaker
(2007) define marca como um conjunto de atributos que criam identidade e
diferenciacao, e a Coca-Cola € exemplo classico de como essa identidade pode ser
construida de forma clara e duradoura.

O logotipo da Coca-Cola (figura 1) € um de seus elementos mais distintivos.
Criado em 1887, utiliza o estilo cursivo Spencerian script, popular na época, com
tracos fluidos e elegantes. Esse estilo transmite tradicdo e movimento, sugerindo
dinamismo e prazer. Assim, sua escolha foi estratégica: Frank Robinson, contador de
Pemberton, acreditava que os dois “C’s ficariam visualmente harmoniosos e

memoraveis (The Coca-Cola Company, 2025).

Figura 1- Logotipo da Coca-Cola

“lely

classic

Fonte: The Coca-Cola Company, 2025

Além do logotipo, a garrafa contour (Coca-Cola KS), langada em 1915, é outro
simbolo importante. Seu design unico, com curvas inspiradas no formato do gréo de
cacau, tornou-se tao icbnico que pode ser reconhecido apenas pelo tato.

Quanto as cores, o vermelho € o coragao da identidade da Coca-Cola. Segundo
a psicologia das cores, a cor vermelha esta associada a energia, a excitagdo e ao
estimulo do apetite, criando uma sensacéo de urgéncia e emocéao (Wheeler, 2019).
Essa escolha cromatica ajuda a atrair atencdo em pontos de venda e associar o
produto a experiéncias prazerosas.

Ja o0 uso do branco para o lettering cria contraste, garantindo nitidez e

simplicidade. Esse contraste € fundamental para que a marca seja identificada
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rapidamente, mesmo a distancia. Logo, ao manter essa paleta por décadas, a Coca-
Cola reforga familiaridade e confianga, elementos essenciais para a fidelizagao de
clientes (Schemecolor, 2023).

A Coca-Cola ndo vende apenas um refrigerante, mas também comunica alegria
e convivéncia, sendo suas campanhas publicitarias referéncia em marketing
emocional, como os comerciais de Natal e a campanha Share a Coke, que incentivam
o compartilhamento e a identificagdo pessoal com a marca. Essas estratégias ajudam
a criar um vinculo afetivo com o publico. Wheeler (2019) afirma que marcas fortes ndo
se limitam a oferecer produtos, mas criam experiéncias que geram lealdade e tornam-
se parte da vida do consumidor.

De acordo com Aaker (2007), a identidade de marca envolve atributos visuais,
valores, beneficios emocionais e personalidade. E, pode-se afirmar que a Coca-Cola
leva em consideracao esses conceitos ao apresentar uma imagem alegre, confiavel e
proxima.

A luz do prisma de identidade de marca de Kapferer (2003), a Coca-Cola
evidencia sua forga simbdlica. No fisico, elementos iconicos como o logotipo cursivo,
a garrafa contour e o vermelho vibrante reforcam sua identidade visual. Sua
personalidade € marcada por alegria e otimismo, enquanto a cultura associada remete
a celebragdo e ao compartiihamento. No relacionamento, posiciona-se como
mediadora do convivio social, refletindo consumidores sociaveis e modernos. Por fim,
na autoimagem, o consumo se traduz em pertencimento a uma experiéncia global de
prazer e uniao (Kapferer, 2003)

A Coca-Cola representa um caso de sucesso na constru¢gao e manutencao de
uma marca forte. Seus elementos visuais — logotipo, cores e embalagem — aliados
a campanhas que despertam emogédo e identificagdo cultural, garantem um

posicionamento solido e uma vantagem competitiva duradoura.

Starbucks

A Starbucks é uma das marcas de café mais reconhecidas do mundo (Figura
2), foi fundada em 1971 em Seattle com intuito de vender gréos e equipamentos para
preparo de café. Atualmente, a empresa é responsavel por itens de consumo
desejados, principalmente pelas embalagens focadas para viagem, as quais trazem

um dinamismo e destaque ao se consumir o produto. Ao longo do tempo a sua
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identidade visual passou por varias mudangas, mas manteve elementos que trazem
originalidade.

“Seus copos séo tdo marcantes e acabaram se tornando algo tdo cultural para
0s norte-americanos que nem existe a necessidade de aparecer a marca da empresa’

conforme citado por Rocha e Oliveira (2017, p.142).

Figura 2- Starbucks

Fonte: https://www.starbucks.com.br

E importante observar que, a Starbucks é uma marca pictdrica que “usa uma
imagem literal e facil de reconhecer. A imagem em si pode aludir ao nome da empresa
Ou a sua missao, ou pode ser o simbolo de um atributo da marca” conforme descrito
por Wheeler (2019, p. 60). Isto €, com a ultima edigdo da identidade visual, ficou
permanente a imagem da sereia como principal elemento.

“A Starbucks decidiu libertar a sereia do logotipo e permitir que os clientes
estabelecessem uma ligagdo mais pessoal com a marca” segundo a analise de
Wheeler (2019, p. 305). Diante disso, a sereia é uma criatura mitica associada a
seducao, com isso estabelece uma forte ligacdo aos consumidores do café, como por
exemplo o aroma do café que é marcante e a feminilidade representada pela sereia.

Além disso, as cores buscam originalidade, em vez de usar tons escuros
associados diretamente a bebida, a Starbucks adotou o verde e o branco, reforcando
conceitos de frescor, sustentabilidade, vitalidade, natureza e equilibrio. Bem como,
possui uma forma circular que remete ao infinito, ou seja, ndo tem comego nem fim
(Wheeler, 2019)

Assim, a identidade visual da empresa ndao apenas diferencia seus produtos,
mas também traduz valores e experiéncias que consolidam a marca como referéncia

no mercado de cafés, tornando-se parte da cultura e do estilo de vida contemporaneo.
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Baly

A Baly Brasil € uma marca originaria de Tubarao (SC), fundada em 1997 por
Mario Cardoso e seu sobrinho, inicialmente com o nome Bebidas Grassi, atuando
como industria produtora de vinhos e cachaca. Essa foi a principal atividade da
empresa por mais de uma década. Em 2004, a empresa adquiriu seus primeiros
maquinarios para a producao de refrigerantes, o que marcou o inicio de uma mudanga
significativa no posicionamento da marca.

A marca Baly (figura 3) se destaca por possuir um nome curto, de facil
memorizagao, que transmite leveza e energia. Seu carater 100% brasileiro é um
diferencial, reforcando o sentimento de proximidade e orgulho nacional junto aos
consumidores. No ponto de venda, a empresa utiliza cores vibrantes e chamativas,
que remetem a dinamismo, intensidade e explosdo de sabor — estratégia coerente
com o conceito de produtos energéticos. Segundo Farina e Bastos (2011), as cores
qguentes e saturadas estimulam a atengdo e comunicam vitalidade, o que reforca a

identidade da marca no ambiente competitivo.

Figura 3- Baly

ENERGY DRINK

Fonte: https://www.balybrasil.com.br/marcas/baly-energy-drink

Outro ponto estratégico € a narrativa de democratizagdo do acesso, com
embalagens de maior volume, como a garrafa PET de 2L, que oferecem melhor custo-
beneficio ao consumidor. Além disso, a empresa também vem incorporando iniciativas
de sustentabilidade, como programas de reciclagem de embalagens e uso de
bandejas recicladas para transporte, agregando modernidade e responsabilidade
socioambiental a percepcado da marca.

Pode-se dizer, portanto, que a Baly associa seus produtos a ideia de energia,

performance e acessibilidade. Reforga sua identidade como uma marca brasileira,
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inovadora e préoxima do consumidor, construindo uma experiéncia que vai além do
simples ato de consumir uma bebida, mas que envolve estio de vida e identidade

cultural.

Agua da Serra

A identidade visual da Agua da Serra reflete uma sintese entre tradigdo e
modernidade, comunicando atributos que reforgam sua origem regional e, a0 mesmo
tempo, sustentam sua insergdo em um mercado competitivo. Segundo Perez (2016,
p. 67), “com o decorrer do tempo o nome da marca se desliga do fabricante e ela
passa a ser vista como a produtora de discursos com objetivos e valores especificos,
cabendo essa tarefa de amplificacdo do seu escopo a publicidade”.

A tipografia adotada caracteriza-se por formas limpas, arredondadas e de facil
leitura, transmitindo proximidade, acessibilidade e confianga, aspectos fundamentais
para uma marca voltada ao consumo popular e familiar. A paleta cromatica destaca o
verde como cor central, associada a natureza, ao frescor, a sustentabilidade e a
saude, enquanto o branco simboliza leveza e qualidade, garantindo contraste e
legibilidade. Em algumas versdes, o azul € incorporado, remetendo a vitalidade e a
refrescancia, ampliando o repertério sensorial da marca (Perez, 2016)

O simbolo grafico (figura 4), inspirado em montanhas e linhas curvas, reforca o
préprio nome “Serra” e cria uma ligacdo direta com a geografia catarinense,
transmitindo solidez, tradi¢do e autenticidade. Essa representagéo visual estabelece
vinculos emocionais com a regidao de origem e fortalece o apelo de naturalidade.
Nesse sentido, a marca equilibra sua longa trajetéria — mais de 80 anos de atuagao
— com uma identidade atualizada, capaz de dialogar com novas gera¢des sem perder

sua esséncia historica (Wheeler, 2019).

Figura 4- Agua da Serra

Fonte: https://www.aguadaserra.com.br/
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As escolhas visuais e narrativas reforcam atributos de frescor, naturalidade e
qualidade, diferenciando a Agua da Serra dos refrigerantes tradicionais, ou seja, “a
cor permeia toda a identidade da marca” como afirma Perez (2016, p.100). Além disso,
o regionalismo € mobilizado como estratégia competitiva, ao valorizar o vinculo com
Santa Catarina e, simultaneamente, projetar uma identidade sélida para expansao
nacional. O posicionamento da marca, voltado a consumidores que buscam tradigao,
sabor diferenciado e alternativas como chas e energéticos, é sustentado por uma
personalidade que transmite autenticidade, confianga, sustentabilidade e proximidade
(Farina e Bastos, 2011).

Consideragoes Finais

As contribuicbes desta pesquisa residem na analise integrada dos aspectos
comunicacionais e semioticos das marcas, destacando a mediagcao semiotica como
ferramenta estratégica para a administracdo de empresas. Ao examinar marcas
globais como Coca-Cola e Starbucks, e regionais como Baly e Agua da Serra, o
estudo demonstra como elementos visuais (logotipos, cores, simbolos) e simbdlicos
(emocgdes, valores culturais) agregam valor intangivel aos produtos, fomentando
diferenciacao, fidelizagdo e vantagem competitiva. Essa abordagem contribui para a
compreensao de que marcas transcendem o tangivel, influenciando percepgoes
sociais e econdmicas, alinhando-se a gestéo estratégica.

Os resultados revelam que marcas fortes, como a Coca-Cola com seu
vermelho energético e garrafa contour, evocam alegria e tradicdo, enquanto a
Starbucks utiliza a sereia e o verde e branco, reforcando conceitos de frescor,
sustentabilidade, vitalidade, natureza e equilibrio. J& as marcas locais, Baly e Agua
da Serra, enfatizam acessibilidade brasileira e regionalismo catarinense por meio de
cores vibrantes e simbolos naturais, reforcando identidade cultural.

Esse estudo enfatiza a marca como conjunto de atributos diferenciadores, além
disso, destaca ligacbes emocionais para lealdade e a construgdo de identidade
multifacetada (fisica, cultural, relacional), expandindo o foco além de casos globais
dominantes na literatura, o que nos faz refletir sobre a adaptacéo da semidtica em
mercados emergentes e locais, menos explorados.

Apesar das contribui¢cdes, a pesquisa apresenta limitacdes, pois nosso foco foi
em quatro marcas especificas o que limita sua abrangéncia, ignorando variagbes

setoriais e/ou contextos digitais atuais. Para estudos futuros, sugere-se investigar
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impactos da sustentabilidade em marcas regionais ou o papel da semidética em crises
econbmicas, ampliando o escopo para contribuigcbes interdisciplinares em

administragcdo e comunicacgao.
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