Aula 18 - Rebranding: Quando e Como
Mudar sua Marca

A Coragem para Mudar o Rumo

Vocé ja olhou para uma foto sua de dez anos atras e pensou: "eu realmente usava essa roupa?". A sensacao de
estranhamento, e até um leve embaraco, € natural. Nossos gostos, valores e a forma como nos apresentamos ao
mundo mudam. Se isso acontece conosco, como individuos, por que seria diferente com as marcas? Elas também
Sao organismos Vivos, que crescem, evoluem e, por vezes, percebem que a "roupa" que vestem ja nao serve mais,
nao comunica quem se tornaram.

Esta aula € sobre esse momento crucial de transformacao: o rebranding. Ao final destes 90 minutos, vocé sera
capaz de diagnosticar os sinais de que uma marca precisa de uma mudanca, entendera o mapa estratégico para
conduzir essa renovacao sem se perder no caminho e sabera como comunicar essa nova identidade de forma que
0 mercado nao apenas aceite, mas celebre a evolucao. Mergulharemos em uma jornada que vai da identificacao do
problema a implementacao da solucao, entendendo que mudar uma marca € muito mais do que apenas trocar um
logotipo.

Navegaremos juntos pelos motivos que levam uma marca a se reinventar, desde uma fusdo empresarial até a
simples necessidade de se reconectar com um publico que mudou. Em seguida, desvendaremos 0 processo passo
a passo, como se estivéssemos montando um quebra-cabeca complexo. E, para tornar tudo mais tangivel,
analisaremos historias de quem acertou em cheio e de quem tropecou no percurso. Prepare-se para descobrir que
o rebranding, quando bem executado, ndo é uma crise, mas uma das mais poderosas ferramentas de crescimento
e perpetuidade que uma marca pode ter.



Sinais de Alerta: A Marca Perdeu a Voz?

Imagine chegar a uma festa e perceber que a musica, as conversas e até mesmo as piadas mudaram. Vocé tenta
se enturmar com 0s mesmos assuntos de sempre, mas recebe olhares confusos. A festa € o mercado, e essa
sensacao de deslocamento € o que muitas marcas sentem antes de um rebranding. Elas percebem que sua
mensagem, antes tdo ressonante, agora se perde no ruido. O mundo mudou, o consumidor mudou, e a marca ficou
parada no tempo, falando uma lingua que poucos ainda entendem.

(J Desalinhamento de Mercado: Esse desalinhamento € um dos sinais mais claros de que uma reformulacao
€ necessaria. Nao se trata de um fracasso, mas de um sintoma de crescimento ou de mudanca de
cenario.

Pense na sua marca como um aplicativo de celular. No inicio, ele era perfeito, mas com as atualizacdes do sistema
operacional e o surgimento de novas tecnologias, ele comeca a travar, fica lento e suas funcionalidades ja nao sao
mais tao impressionantes. Vocé pode ignorar os pedidos de "atualizar agora" por um tempo, mas eventualmente, o
aplicativo se tornara obsoleto. O rebranding € essa grande atualizagao.

Um exemplo classico é quando o publico-alvo original da marca envelheceu e a empresa precisa
desesperadamente atrair uma nova geracao. A marca de luxo Burberry, nos anos 2000, viu seu iconico xadrez ser
associado a mercados de imitacao e a uma cultura que nao refletia seu posicionamento premium. A marca
precisou de um rebranding drastico, ndo apenas no design, mas em toda a sua estratégia de comunicacao e
produto, para se reconectar com o luxo e a modernidade. A mudanca foi um sinal de que a "conversa" do mercado
havia mudado, e a Burberry precisava reaprender a falar a nova lingua.



Quando a Ildentidade Nao Reflete Mais a
Alma do Negocio

As vezes, o problema nao esta do lado de fora, mas do lado de dentro. A empresa expandiu seus servicos, adotou
novas tecnologias, ou até mesmo passou por uma fusado. Aquele antigo nome, aquele logotipo desenhado na
década de 90, ja ndo consegue mais contar a histéria completa do que a empresa se tornou. E como um cientista
de dados genial tentando explicar algoritmos complexos enquanto veste um terno de vendedor de enciclopédias
dos anos 80. A embalagem simplesmente ndo condiz com o conteudo.

Dissonancia Cognitiva Alinhamento Necessario Percepcao vs Realidade
Inconsisténcia entre identidade Chassi, motor e pintura devem A marca é tudo o que vocé faz,
e realidade gera confusao no trabalhar em harmonia nao apenas o que vocé diz
consumidor

Essa inconsisténcia gera uma dissonancia cognitiva no consumidor. Se uma empresa se posiciona como inovadora
e tecnoldgica, mas seu site parece ter sido desenhado na era da internet discada, a mensagem de inovacao se
perde. O rebranding, nesse caso, funciona como alinhar o chassi, 0 motor e a pintura de um carro. A empresa pode
ter um motor potentissimo (seus novos servicos e valores), mas se a aparéncia externa (identidade visual e verbal)
ainda € a de um modelo antigo, ninguém vai acreditar em seu desempenho.

Pense na transicao do "Banco 24 Horas" para a marca "TecBan". A empresa fazia muito mais do que apenas
operar caixas eletrénicos; ela era uma gigante de tecnologia e solu¢des financeiras para bancos. O nome antigo
limitava a percepcao de seu escopo. A mudanca para TecBan foi um movimento estratégico para que sua
identidade externa finalmente alcancasse a realidade de sua operacao interna. Isso nos leva a uma verdade
fundamental: uma marca nao é apenas o que vocé diz que &, mas tudo o que vocé faz. E quando o "fazer" evolui, o
"dizer" precisa acompanhar.



A Decisao: Reforma ou Demolicao?

Uma vez que os sinais de alerta estao claros, surge uma encruzilhada estratégica: precisamos de uma leve reforma
ou de uma demolicdo completa para construir algo novo? A resposta para essa pergunta define o escopo de todo o
projeto de rebranding. Nao se trata de uma escolha de "gosto", mas de diagndstico. E a diferenca entre pintar as
paredes de casa e trocar o piso (uma renovacao ou refresh) e derrubar todas as paredes para refazer a planta do
apartamento (uma reformulacao ou rebrand completo).

Tipo de Mudanca

Renovacao (Refresh)

Reformulacao
(Rebrand)

Reposicionamento

Extensao de Marca

Ambito/Aplicacao

Ajustes na identidade
visual/verbal

Mudanca completa de
nome, logo, estratégia e
posicionamento

Mudar a percepcao da
marca ha mente do
consumidor

Introduzir novos
produtos sob a mesma
marca guarda-chuva

Base/Origem

Necessidade de
modernizacao, sem
alterar a estratégia
central

Fusdes, aquisicoes,
mudanca radical no
modelo de negdcio

Entrada em novo
mercado, mudanca de
publico-alvo

Aproveitar o Brand
Equity para lancar
novidades

Exemplo

Starbucks sutilizando
seu logotipo

A Andersen Consulting
se tornando Accenture

Havaianas de "chinelo
de pobre" para
acessorio de moda

A Dove expandindo de
sabonetes para
desodorantes e
shampoos

Uma renovacao € indicada quando os fundamentos da marca — seu propodsito, seus valores principais — ainda sao

sélidos, mas sua expressao visual ou verbal ficou datada. Pense no Google, que sutilmente ajusta seu logotipo ao

longo dos anos. A esséncia nao muda, mas a "roupa" se moderniza. Ja a reformulagao completa € necessaria

quando o proprio modelo de negdcio, o publico ou o propdsito da marca mudaram tao drasticamente que a

identidade antiga se tornou uma ancora, prendendo a empresa ao passado.

A decisao impacta diretamente o risco e o investimento. Uma renovacao é mais segura, pois capitaliza sobre o
reconhecimento ja existente. Uma reformulacao total € mais arriscada; vocé corre o risco de perder o

reconhecimento que construiu, mas o potencial de transformacao é imenso. A empresa de streaming de games

Twitch, por exemplo, comecou como Justin.tv, uma plataforma de streaming de vida genérica. A mudanca para

Twitch foi uma reformulacdo completa, focando em um nicho especifico (games) que se provou um sucesso

estrondoso. Manter o nome antigo teria limitado seu potencial de se tornar o gigante que é hoje.



O Processo Estrategico - Etapa 1: A
Escavacao Arqueologica (Pesquisa)

Iniciar um rebranding sem uma pesquisa profunda € como decidir construir um prédio sem antes estudar o terreno.
Vocé pode até levantar as primeiras paredes, mas a estrutura toda corre o risco de desabar ao menor sinal de
instabilidade. A primeira fase do processo, a pesquisa, é a fundacdo de tudo. E 0 momento de agir como um
arqueologo, escavando cuidadosamente as camadas da sua prépria marca, do mercado e, principalmente, da
mente do seu publico.

Q X Q
Olhar para Dentro Olhar para Fora Descobrir a Lacuna
Entrevistas com stakeholders, Analise competitiva, Social Diferenca entre a marca que vocé
analise de percepcao interna, Listening, pesquisas de acha que tem e a marca que as
identificacao de pontos fortes e percepcao com o publico pessoas realmente percebem

fracos

O objetivo aqui é duplo: olhar para dentro e olhar para fora. Internamente, vocé precisa conduzir entrevistas com
stakeholders, desde a lideranca até a equipe de vendas, para entender a percepcao atual da marca, seus pontos
fortes, fracos e a visao de futuro da empresa. Qual é a alma do negdocio que precisa ser preservada a qualquer
custo? Qual bagagem do passado estd impedindo o progresso? E um processo de autoconhecimento corporativo,
muitas vezes revelador.

Externamente, a investigacao se volta para o campo de batalha. Isso envolve uma analise competitiva rigorosa -
nao apenas o0 que 0s concorrentes estao fazendo, mas como estao se comunicando. E, o mais importante, envolve
ouvir seu publico. Ferramentas de Social Listening sao cruciais em 2025 para captar conversas organicas sobre
sua marca. Pesquisas de percepcao, analise de dados de NPS (Net Promoter Score) e grupos focais ajudam a
construir um mapa preciso de como sua marca é vista pelo mundo. E nesta fase que vocé descobre a diferenca
entre a marca que vocé acha que tem e a marca que as pessoas realmente percebem. Essa lacuna é onde a
estratégia ira trabalhar.



O Processo Estrategico - Etapa 2:
Desenhando o Mapa (Estratégia)

Com os tesouros da pesquisa em maos — 0s dados, os insights, as verdades inconvenientes —, € hora de parar de
cavar e comecar a desenhar o mapa do futuro. A fase de estratégia é o coracdo do rebranding. E aqui que
transformamos o "o que €" em "0 que sera". Se a pesquisa foi sobre encontrar o seu ponto de partida, a estratégia
é sobre definir o destino e a melhor rota para chegar 1a. E o momento de tomar as decisdes dificeis que guiarao
todo o resto do processo.

01 02

Redefinicao dos Pilares Arquitetura da Marca

Esséncia da marca, proposito, visao, missao e valores Estrutura de submarcas e hierarquia de produtos
03 04

Posicionamento Personalidade

"Para quem somos a melhor opcao?" no mercado Se fosse uma pessoa, como ela seria?

Esta fase comeca com a redefinicao ou reafirmacao dos pilares da marca. Isso inclui a esséncia da marca, seu
proposito (o "porqué" ela existe além do lucro), sua visao, missao e valores. Em 2025, um propdsito claro, muitas
vezes ligado a questdes de Sustentabilidade e ESG, nao é mais um diferencial, mas uma expectativa do
consumidor. A estratégia também define a nova arquitetura da marca (se ela tera submarcas, por exemplo), seu
posicionamento no mercado ("para quem somos a melhor opcao?") e sua personalidade (se fosse uma pessoa,
como ela seria?).

Pense na estratégia como a planta de um arquiteto. Antes de qualquer tijolo ser assentado (design) ou a equipe de
construcao ser chamada (implementacao), a planta define cada detalhe: o tamanho de cada cémodo, a funcao de
cada espaco, onde ficarao as janelas para entrar mais luz. Uma plataforma de marca bem definida garante que
todas as decisdes futuras, do tom de voz em um post de Instagram ao design da nova embalagem, sejam
coerentes e trabalhem juntas para construir a mesma percepcao na mente do publico. Sem essa planta, o
resultado seria uma casa caética e disfuncional.



O Processo Estrategico - Etapa 3: Dando
Vida a Visao (Design)

Se a estratégia é a alma e o esqueleto da nova marca, o design é a sua pele, seu rosto, sua voz. E a tradugao visual
e verbal de todas as decisdes abstratas tomadas na fase anterior. E aqui que o novo posicionamento se torna
tangivel, algo que as pessoas podem ver, ouvir e sentir. Esta etapa vai muito além de simplesmente criar um novo
logotipo. Envolve a constru¢cdo de um universo sensorial completo que comunicara a nova identidade da marca em
todos os pontos de contato.

Identidade Visual Identidade Verbal

e Logotipo e simbolos e Tom de voz

o Paleta de cores e Slogan/Tagline

e Tipografia e Linguagem e vocabulério
o Estilo de fotografia e Storytelling

o Padroes e texturas ¢ Mensagens-chave

O processo de design comeca com a identidade visual. Isso inclui o ja mencionado logotipo, mas também a paleta
de cores, a tipografia, o estilo de fotografia e ilustracdo. Cada elemento € uma escolha deliberada para evocar uma
emocao especifica e reforcar a personalidade da marca. Uma startup de tecnologia pode escolher fontes sans-
serif e uma paleta de cores vibrantes para comunicar modernidade e energia, enquanto um escritorio de advocacia
pode optar por fontes serifadas e cores sobrias para transmitir tradicdo e confianca. E a arte do Neurobranding em
acao, usando estimulos visuais para gerar respostas cerebrais especificas.

Mas a identidade nao é apenas visual. A identidade verbal é igualmente crucial. Qual sera o novo tom de voz da
marca? Ela serd inspiradora, divertida, séria, acolhedora? Como ela se descrevera em seu slogan ou tagline? A
forma como a marca escreve um e-mail, um post em rede social ou o texto em seu site € uma parte fundamental da
experiéncia. O rebranding do Nubank, por exemplo, nao foi apenas sobre o roxo e o logo simplificado; foi sobre
adotar uma voz humana, descomplicada e transparente, que contrastava diretamente com a linguagem formal e
muitas vezes intimidadora dos bancos tradicionais. O design, verbal e visual, deu corpo a sua promessa de
desafiar o status quo.



O Processo Estrategico - Etapa 4: O
Lancamento Orquestrado (Implementacao)

A fase final, a implementacao, é onde a estratégia e o design encontram o mundo real. E o momento da verdade,
onde todo o planejamento meticuloso se transforma em acao. Pense nisso como a noite de estreia de uma grande
peca de teatro. Meses de ensaio, construcao de cenario e figurino culminam naquele momento em que as cortinas
se abrem. Uma implementacao bem-sucedida requer a mesma precisao, coordenacao e um timing impecavel.

Lancamento Interno Lancamento Externo
Engajar colaboradores, treinar equipes, criar Campanha integrada, narrativa consistente, controle
embaixadores da nova marca da percepcao

A implementacao acontece em duas frentes: interna e externa. O erro mais comum é focar apenas no langamento
externo e esquecer que 0s maiores embaixadores (ou detratores) da sua nova marca sao seus proprios
colaboradores. O lancamento interno deve vir primeiro. E preciso "vender" a nova marca para a equipe, explicar o
"porqué" da mudanca, treinar todos sobre a nova plataforma de marca e garantir que eles se sintam parte e
orgulhosos da transformacao. Um funcionario que nao entende ou nao acredita no rebranding dificilmente
conseguira transmiti-lo com convic¢ao ao cliente.

Externamente, o langcamento deve ser uma campanha integrada e orquestrada. Nao se trata apenas de "virar a
chave" e trocar o logo no site. E preciso criar uma narrativa em torno da mudanca. Por que mudamos? O que isso
significa para nossos clientes? A comunicacao deve ser clara, consistente e presente em todos os pontos de
contato: redes sociais, site, embalagens, lojas fisicas, assessoria de imprensa. O objetivo é controlar a narrativa e
transformar o que poderia ser uma mudanca confusa em uma historia empolgante de evolucao e melhoria,
garantindo que o valor construido (o Brand Equity) seja transferido, e nao perdido, para a nova identidade.



Comunicando a Mudanca: O Dialogo Interno

Antes de contar ao mundo que vocé mudou, vocé precisa contar para a sua familia. No universo corporativo, sua
"familia" sdo seus colaboradores. Um rebranding imposto de cima para baixo, sem dialogo e sem engajamento,
esta fadado a encontrar resisténcia. A comunicacao interna nao € um mero detalhe logistico; € o primeiro teste de
fogo da sua nova marca. Se vocé nao conseguir inspirar e alinhar sua propria equipe, como espera convencer o

mercado?
Brand Book Inspiracional
. ) . Comunicacao em Manual que funciona como
Lideranca Primeiro Cascata L
fonte de inspiracao, nao apenas
Executivos devem ser os Plano estruturado que permite regras
primeiros a incorporar e articular dialogo através de workshops e
a visao da nova marca sessOes de Q&A

O processo deve ser tratado como um evento de grande importancia cultural. Comece com a lideranca. Os
executivos devem ser os primeiros a incorporar e a articular a visao da nova marca. Em seguida, crie um plano de
comunicacao em cascata, mas que também permita o didlogo. Workshops, sessdes de "pergunte qualquer coisa"
e a apresentacao da nova estratégia e identidade em primeira mao para os funcionarios os transformam de
espectadores em participantes ativos. Eles precisam entender a légica por trdas da mudanca para que possam
defendé-la e vivé-la no dia a dia.

[ Analogia do Time Esportivo: Nao basta entregar o novo uniforme (o logo) e esperar que o time jogue
melhor. E preciso explicar a nova tatica (a estratégia), treinar as novas jogadas (o tom de voz) e, acima de
tudo, inspira-los com o novo grito de guerra (o propdsito).

Entregue a eles um "brand book" ou um guia da marca claro e acessivel, ndo como um livro de regras, mas como
um manual de inspiracao. Pense na Analogia do Time Esportivo: ndo basta entregar o novo uniforme (o logo) e
esperar que o time jogue melhor. E preciso explicar a nova tatica (a estratégia), treinar as novas jogadas (o tom de
voz) e, acima de tudo, inspira-los com o novo grito de guerra (o propésito). Quando cada funcionario entende seu
papel na construcao da nova marca, o lancamento externo ja comeca com um exercito de embaixadores prontos
para entrar em campo.



Anunciando ao Mundo: A Narrativa Externa

Com a casa arrumada e a equipe a bordo, é hora de abrir as portas e contar a novidade ao mundo. A comunicacao
externa do rebranding € delicada. Vocé precisa equilibrar a empolgacao do novo com o respeito ao legado do
antigo, especialmente se vocé tem clientes leais a identidade anterior. A chave nao é apenas anunciar "o que"
mudou, mas construir uma narrativa poderosa em torno do "porqué" mudou e "o que isso significa para vocé", o
cliente.

Abordagem "Big Bang" Abordagem Gradual Transparéncia Total

Tudo muda da noite para o dia - Teasers e pré-anuncios Explicar o processo e o racional

alto impacto, alto risco preparam o terreno e transforma criticos em
constroem antecipacao apoiadores

A abordagem do "Big Bang", onde tudo muda da noite para o dia, pode gerar um grande impacto, mas também um
grande risco de alienar o publico. Uma abordagem mais gradual, com teasers e pré-anuncios, pode preparar o
terreno e construir antecipacao. Pense como um diretor de cinema que lanca um trailer antes do filme. Vocé da um
gostinho da nova era, cria curiosidade e comeca a educar o publico sobre a mudanca que esta por vir. Isso permite
que as pessoas processem a mudanca emocionalmente.

A mensagem central deve ser consistente em todos os canais. Crie um press release claro para a imprensa,
desenvolva uma landing page explicando a jornada do rebranding, e use as redes sociais para contar a histéria de
forma visual e interativa. Seja transparente sobre o processo. O Instagram, ao mudar seu logo icénico, publicou um
post detalhado em seu blog explicando o racional de design por tras de cada curva do novo icone. Eles nao
disseram apenas "este € o novo logo", eles disseram "eis por que evoluimos e o que isso representa”. Essa
transparéncia transforma criticos potenciais em apoiadores informados.



Gerenciando a Reacao: O Bom,oMaueo
Meme

Nao importa o quao brilhante seja sua estratégia, o lancamento de um rebranding invariavelmente encontrara uma
onda de reagdes. Havera os que amam, 0s que odeiam e 0s que transformam seu novo logo em meme em menos
de 24 horas. Estar preparado para gerenciar essa tempestade de opinides é tao crucial quanto o proprio
lancamento. A pior coisa a fazer é se esconder e esperar a poeira baixar. O dialogo, especialmente na era digital, &

inevitavel.
Monitore com Atencao Separe Criticas Responda com
Use ferramentas de Social Construtivas Confianca
Listening para acompanhar Diferencie feedback valioso Aja sem arrogancia, sempre
sentimento e identificar do "odio" gratuito - criticas reforcando a visao
pontos de critica e elogio construtivas sao estratégica por tras da
oportunidades de melhoria mudanca

Use suas ferramentas de Social Listening com atencao maxima nos dias e semanas seguintes ao lancamento.
Monitore o sentimento, identifique os principais pontos de critica e de elogio. E fundamental separar as criticas
construtivas do "édio" gratuito. As criticas construtivas sdo um feedback valioso. Se muitos clientes estao
confusos sobre um aspecto especifico da mudanca, talvez sua comunicacao precise de um ajuste ou de um
reforco naquela area.

Aja com confianca, mas sem arrogancia. Responda aos comentarios (positivos e negativos) com calma e
consisténcia, sempre reforcando a visao estratégica por tras da mudanca. A Gap, em 2010, tentou mudar seu logo
classico e enfrentou uma reacao publica tao negativa que reverteu a decisdao em menos de uma semana. A
percepcao nao foi a de uma empresa que "ouviu os clientes", mas de uma marca indecisa e sem conviccao. A licao
é: defenda sua decisao estratégica, explique-a pacientemente e demonstre como a nova marca trara mais valor ao
cliente a longo prazo. O tempo, aliado a uma experiéncia de marca consistente, € o melhor remédio para a
resisténcia inicial.



Estudo de Caso de Sucesso: Magazine Luiza
e a Conexao Humana

Para entender o poder de um rebranding bem-sucedido, nao precisamos ir longe. O caso do Magazine Luiza é uma
aula magna sobre como transformar uma varejista tradicional em um ecossistema digital amado pelo publico. A
empresa, por anos percebida como apenas mais uma loja de eletrodomésticos, enfrentava o desafio de se manter
relevante na era do e-commerce e competir com gigantes internacionais. A mudanca necessaria era profunda,
indo muito além de uma simples troca de logotipo.

01 02

Estratégia Central Personificacao

Digitalizacao com calor humano - ponte entre fisico e Fortalecimento da "Magalu" como influenciadora virtual
digital e rosto amigavel da marca

03 04

Comunicacao Renovada Consolidacao

Foco em pautas sociais e didlogo de igual para igual nas Mudanca do home para "Magalu" reconheceu
redes sociais identidade co-criada com o publico

O processo foi uma reformulacdo completa de posicionamento. A estratégia central foi a digitalizacao com calor
humano. Em vez de apenas criar um site frio e impessoal, eles fortaleceram a "Magalu", sua influenciadora virtual,
gue se tornou o rosto amigavel e acessivel da marca. Essa personificacao foi a ponte perfeita entre o mundo fisico
das lojas e o universo digital, mantendo um dos ativos mais importantes da empresa: a proximidade com o cliente.
A comunicacao deixou de ser focada apenas em ofertas e passou a abracar pautas sociais e a conversar de igual
para igual com o publico nas redes sociais.

(J Licao-chave: O melhor rebranding é aquele que alinha a estratégia de negdcio, a inovacao tecnoldgica e
um profundo entendimento da cultura e das necessidades humanas.

O resultado foi espetacular. A marca rejuvenesceu, atraiu um publico novo e engajado, e viu o valor de suas acdes
se multiplicar. A mudanca do nome da empresa para "Magalu" foi a consolidacao de um processo que ja havia
acontecido na mente e no coracao dos consumidores. Nao foi uma mudanca imposta, mas o reconhecimento de
uma identidade que foi co-criada com seu publico. O sucesso do Magalu nos ensina que o melhor rebranding é
aquele que alinha a estratégia de negdcio, a inovacao tecnologica e um profundo entendimento da cultura e das
necessidades humanas.



Estudo de Caso de Fracasso: A Armadilha do
Suco Tropicana

Nem toda histéria de rebranding tem um final feliz. As vezes, na ansia de modernizar, as marcas acabam jogando
fora o bebé junto com a dgua do banho. O caso da Tropicana, em 2009, é um exemplo classico e doloroso de
como ignorar o capital emocional ligado a identidade visual pode ser desastroso. A Pepsico, dona da marca,
investiu 35 milhdes de ddélares para modernizar a embalagem de seu suco de laranja mais famoso.

As Consequéncias

e Troca daimagem icdnica da laranja com canudo e Vendas cairam 20% em dois meses

por design "clean e Prejuizo de dezenas de milhdes

e Logotipo simplificado e virado na vertical « Reacao violenta dos consumidores

e Produto se perdeu na géndola

A nova embalagem trocou a imagem icOnica de uma laranja com um canudo espetado por um design "clean" e
minimalista, com uma taca de suco. O logotipo foi simplificado e virado na vertical. A ideia era parecer mais
sofisticada e contemporanea. O problema? Os consumidores nao compravam um "design sofisticado", eles
compravam "suco de laranja fresco da Tropicana". A imagem da laranja com o canudo era um atalho visual
poderoso para esse atributo. A nova embalagem, genérica, fez com que o produto se perdesse na géndola,
parecendo uma marca propria de supermercado.

A reacao foi imediata e violenta. As vendas cairam 20% em dois meses, um prejuizo de dezenas de milhdes de
doélares. Os consumidores inundaram as redes sociais e 0s canais de atendimento da empresa com reclamacoes.
Menos de dois meses depois do lancamento, a Tropicana anunciou que voltaria a embalagem antiga. A licao é
clara: Brand Equity é um ativo valiosissimo. Qualquer mudanca, especialmente em marcas icénicas, precisa
respeitar os elementos visuais que criam reconhecimento e conexao emocional com os consumidores. Modernizar
€ preciso, mas apagar a memoria afetiva da marca pode ser um erro fatal.



Rebranding na Era do Proposito e da
Inteligencia Artificial

Olhando para o horizonte de 2025 e além, o rebranding ndo € mais um evento isolado, mas um processo continuo
de adaptacao. Duas forcas massivas estdo moldando as novas regras do jogo: o proposito de marca e a
inteligéncia artificial. As marcas que nao conseguirem integrar essas duas realidades em sua estratégia de
evolucao correm o risco de se tornarem irrelevantes muito mais rapido do que no passado.

Propodsito de Marca Inteligéncia Artificial Personalizacao

ESG e sustentabilidade como Revoluciona pesquisa, design e Algoritmos personalizam
motor de conexao e lealdade. implementacao. Analise de comunicacao do rebranding
Consumidores querem se milhdes de conversas e criacao para diferentes segmentos em
associar, nao apenas comprar acelerada tempo real

O proposito de marca, especialmente as pautas de Sustentabilidade e ESG, tornou-se o principal motor de
conexao e lealdade. Um rebranding hoje que ndo considere o impacto social e ambiental da empresa sera visto
como superficial. Os consumidores, especialmente as geracées mais novas, hao querem apenas comprar de uma
marca, eles querem se associar a ela. Portanto, o rebranding moderno muitas vezes envolve uma mudanca
fundamental no modelo de negdcio para ser mais ético e sustentavel, e a nova identidade de marca serve para
comunicar essa transformacao auténtica.

Por outro lado, a inteligéncia artificial esta revolucionando as etapas do processo. Ferramentas de |A podem
analisar milhdes de conversas online para a fase de pesquisa, identificando padrdes de percepcao de marca que
seriam invisiveis a um analista humano. No design, a IA generativa pode criar centenas de variagdes de logotipos e
identidades visuais em minutos, acelerando o processo criativo. Na implementacao, algoritmos podem personalizar
a comunicacao do rebranding para diferentes segmentos de publico em tempo real. O desafio do futuro é usar
essa tecnologia para criar marcas nao mais frias e roboticas, mas mais humanas, ageis e genuinamente alinhadas
com os valores da sociedade.



Consolidacao e Seus Proximos Passos

Chegamos ao final de nossa jornada pelo complexo, mas fascinante, universo do rebranding. Vimos que mudar

uma marca € muito mais do que um novo design; € um ato estratégico de realinhamento com o mercado, com o

futuro e com a prépria alma do negdcio. Navegamos pelos sinais de alerta que indicam a necessidade de

mudanca, dissecamos o processo de quatro etapas — pesquisa, estratégia, design e implementacao — e

aprendemos com 0s acertos e erros de gigantes. A licado mais importante € que o rebranding € uma oportunidade
de contar uma nova historia, mais relevante, mais forte e mais conectada.

Auditoria Rapida

Na proxima semana, escolha
uma marca que vocé admira e
tente identificar seus pilares
estratégicos (propodsito,
personalidade)

2

Olhar Critico

Observe uma marca que parece
"parada no tempo" e liste trés
motivos pelos quais um
rebranding poderia beneficia-la

3

Escuta Ativa

Use a busca avancada do
Twitter ou outra rede social para
ver 0 que as pessoas estao
falando organicamente sobre
uma marca local

() Licao Final: O rebranding € uma oportunidade de contar uma nova histoéria, mais relevante, mais forte e

mais conectada com seu publico e propdsito.



Autoavaliacao

(Nivel: Facil) 2 (Nivel: Médio)
Uma empresa de software tradicional decide Qual é o erro mais comum e critico que uma
atualizar seu logotipo para uma versao mais empresa pode cometer durante a fase de
moderna e minimalista, sem alterar seu nome, implementacao de um rebranding?
seus servicos ou seu publico-alvo principal. Este « a) Investir pouco em design gréfico
processo € melhor definido como: . . o

e b) Lancar a nova identidade primeiro para o
* a) Reformulagao completa publico externo, esquecendo de engajar e
e b) Extensao de marca treinar os colaboradores
e ) Renovacao (Refresh) e ) Nao registrar o novo nome e logotipo
e d) Fusao e aquisicao e d) Mudar a paleta de cores de forma muito

drastica

(Nivel: Dificil - Estilo Concurso) 4 (Nivel: Especialista)

Considerando as tendéncias contemporaneas de
branding para 2025, a fase de ESTRATEGIA de
um processo de rebranding deve,
primordialmente, focar em:

e a) Apenas na analise da concorréncia e na
criacao de um logotipo disruptivo

e b) Na definicao de um propdsito de marca
claro, muitas vezes atrelado a principios de
ESG, para gerar conexao e lealdade

e ) Exclusivamente na otimizacao da
identidade visual para canais digitais como
redes sociais e SEO

e d) Nareplicacao de estratégias de rebranding
de marcas lideres de mercado, como Apple e
Nike

O caso do rebranding fracassado da Tropicana
em 2009 ilustra principalmente a falha em:

e a) Realizar uma pesquisa de mercado
adequada para testar a nova embalagem

e b) Comunicar a mudanca de forma eficaz
para a imprensa

e c) Compreender e respeitar o Brand Equity e
a conexao emocional que os consumidores
tinham com os elementos visuais iconicos da
marca

e d) Alinhar a nova identidade com a estratégia
de negocios da Pepsico

Questao Discursiva:

Se vocé fosse contratado para liderar o rebranding de uma pequena livraria de bairro que esta perdendo
clientes para as grandes redes online, quais seriam as duas primeiras perguntas que vocé faria ao proprietario
para iniciar a fase de pesquisa e diagndéstico? Justifique sua escolha.



Gabarito

1 2 3 4

C B B C
Renovacao (Refresh) Lancamento externo Proposito e ESG Brand Equity ignorado
primeiro

[J Resposta Sugerida para a Discursiva:

1) "Além de vender livros, qual é o papel fundamental que esta livraria desempenha para a comunidade
local?" (Esta pergunta busca entender o propdsito e o valor unico da marca que pode ser um diferencial
contra a impessoalidade do online).

2) "Quem sao seus clientes mais fiéis e o que eles mais valorizam na experiéncia de vir até aqui?" (Esta
pergunta foca em identificar o publico principal e os pontos fortes da experiéncia atual que devem ser
preservados ou potencializados no rebranding).



Proxima Aula

Proxima Aula: Inovacao e Tendéncias em Branding

Agora que entendemos como renovar e transformar uma marca, estamos prontos para olhar para o futuro. Em
nossa Aula 19 - Inovacao e Tendéncias em Branding, vamos explorar as fronteiras do branding, discutindo como
tecnologias emergentes, novas dinamicas culturais e a busca por autenticidade estdo moldando as marcas de

amanha.
—| Livro Recomendado \Q) Podcast () Site
"Brand New: The Shape of "Design Matters" com Brand New
Brands to Come" de Wally Debbie Millman — Entrevistas (UnderConsideration) — Um
Olins — Para uma visao com designers e blog que analisa e opina
aprofundada sobre a estrategistas que lideraram sobre projetos de
evolucao das marcas grandes projetos de rebranding de todo o mundo

rebranding



