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RESUMO

O mercado atual esta se modificando diariamente, ganhando novas roupagens e caracteristicas
e com isto, as empresas encontram desafios diarios, principalmente porque precisam observar
as oportunidades, adequar-se a realidade e produzir mudancas que se facam necessarias, o que
envolve, também, a gestdo de suas marcas. A empresa deve se preocupar em ter uma
mensagem clara, atraente e estar em processo de evolugcdo para conquistar e fidelizar a
clientela e em muitos momentos, o processo de rebranding se faz necessario, ou seja, uma
mudanca ndo apenas no logotipo da empresa, mas a busca de novas estratégias que impactem,
positivamente o negocio e crie uma relacdo mais préxima com o cliente. Leituras sobre esse
tema de pesquisa deram origem a curiosidade sobre o tema, que se fortaleceu no contato com
uma empresa do interior de Goias que realizou, recentemente, tal processo. Objetiva-se, com
essa pesquisa discutir os possiveis impactos do reposicionamento da marca no consumidor
final de um frigorifico de abate de aves. Para isto, foi realizada uma discusséo bibliografica a
partir de autores como Bencke (2022), Almeida (2023), Rodrigues (2023), dentre outros
autores que discutem a problematica proposta. Posteriormente foi feito um estudo de caso em
um frigorifico de aves no interior de Goias, analisando como foi realizado o rebranding,
porque essa ideia surgiu e os impactos que produziu sobre essa instituicdo. Como resultados
da pesquisa cita-se que o rebranding busca trazer uma nova roupagem para a empresa,
chamar a atencdo do publico para sua marca, produzir inovacdo e um novo relacionamento
com o cliente, sendo vista como mais moderna, interessante e atrativa aos consumidores,
tendo sido um processo que tem alcangado resultados positivos na empresa analisada.

Palavras-chave: Marca. Empresa. Branding. Clientela. Mercado.



ABSTRACT

The current market is changing daily, taking on new guises and characteristics, and with this,
companies face daily challenges, mainly because they need to observe opportunities, adapt to
reality and make changes as necessary, which also involves managing their brands. The
company must be concerned with having a clear, attractive message and be in the process of
evolving to win over and retain customers. In many cases, the rebranding process is
necessary, that is, a change not only in the company logo, but the search for new strategies
that positively impact the business and create a closer relationship with the customer.
Readings on this research topic gave rise to curiosity about the subject, which was
strengthened by contact with a company from the interior of Goias that recently carried out
such a process. The aim of this research is to discuss the possible impacts of brand
repositioning on the end consumer of a poultry slaughterhouse. To this end, a bibliographical
discussion was carried out based on authors such as Bencke (2022), Almeida (2023),
Rodrigues (2023), among other authors who discuss the proposed problem. Subsequently, a
case study was carried out in a poultry slaughterhouse in the interior of Goids, analyzing how
the rebranding was carried out, why this idea arose and the impacts it had on this institution.
As results of the research, it is mentioned that rebranding seeks to bring a new look to the
company, draw the public's attention to its brand, produce innovation and a new relationship
with the customer, being seen as more modern, interesting and attractive to consumers, having
been a process that has achieved positive results in the company analyzed.

Keywords: Brand. Company. Branding. Clientele. Market.
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1. INTRODUCAO

A sociedade contemporénea é caracterizada por mudancas constantes que impactam
profundamente a vida das pessoas, influenciando seus modos de comunicacdo, interacéo,
consumo e producdo. Essas transformacdes também afetam diretamente as instituicdes
empresariais e seus sistemas produtivos. Com o acesso a informacao cada vez mais facilitado,
a competitividade no mercado se intensificou, exigindo que as empresas se adaptassem as
novas demandas dos consumidores. Isso implicou n&o apenas uma redefini¢do na relagdo com
0 publico, mas também uma mudanca na forma como 0s consumidores interagem com as
marcas. Nesse cendrio, o investimento em tecnologia, redes sociais e no fortalecimento do
mercado digital tem se mostrado essencial para que as organizacbes mantenham sua
relevancia e consigam crescer de forma sustentavel.

O processo de reposicionamento da marca (rebranding) tem se tornado comum em
muitas instituicGes, especialmente na busca por uma presenca mais solida no mundo digital.
Muitas marcas tradicionais enxergam nesse processo uma oportunidade de atrair a atengédo do
consumidor, criando uma identidade mais forte e chamativa, conquistando novos clientes e
modernizando a percepcdo de seus produtos e servicos. Esse processo envolve mudancas na
identidade da empresa, desde o0 nome e as cores utilizadas até o tom de voz empregado nas
propagandas, o0 que proporciona um novo olhar sobre a institui¢do e seus produtos.

As empresas precisam se preocupar com a forma como sdo vistas pela sociedade e
com o0 impacto que sua marca exerce sobre os consumidores. Por isso, mudancas necessarias
devem ser colocadas em pratica, o que exige planejamento, conhecimento de mercado e
pesquisas diversas, para que as decisdes tomadas sejam as mais assertivas possiveis.

O tema desta pesquisa foi escolhido com base em revisdes bibliograficas e no interesse
em compreender de forma aprofundada o conceito de reposicionamento de marca, sua
aplicacdo préatica, os impactos positivos e negativos que pode gerar nas instituicbes e 0s
motivos que levam uma empresa a adotar essa estratégia. A escolha também foi motivada pela
observacdo de um caso real de reposicionamento de marca realizado por um frigorifico
especializado no abate de aves, que implementou agfes significativas nessa area. A analise
considera o contexto da empresa, o desenvolvimento do processo, as estratégias adotadas, as
mudancas implementadas, os atores envolvidos e os resultados obtidos, tanto em termos de
desempenho organizacional quanto na percep¢do dos consumidores em relacdo a marca e aos
seus produtos.

A pesquisa mostra-se interessante, pois envolve a &rea da tecnologia e seu uso em
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beneficio das institui¢des, discutindo a aplicacao de diferentes tipos de ferramentas para que a
empresa consiga modificar a identidade de sua marca e atingir um publico diferenciado,
especialmente aquele que estd constantemente conectado as redes sociais e ao ambiente
virtual como um todo.

Neste momento, é oportuno conceituar o termo que sera muito utilizado no decorrer da
pesquisa: Branding, que no portugués significa ‘marca’. Branding ¢ o conjunto de estratégias
e acOes utilizadas para construir, gerenciar e fortalecer uma marca no mercado. Vai muito
além de apenas um logotipo ou nome: envolve a identidade visual, os valores, a misséo, a
comunicacdo, a experiéncia do cliente e tudo o que contribui para a percepc¢do que o publico
tem da marca. Branding é como a marca é percebida pelas pessoas — e como a empresa
trabalha para influenciar essa percep¢éo de forma positiva e coerente com seus objetivos.

Ja& o termo rebranding, é, de acordo com Muzellec e Lambking (2006) utilizado para
referir-se a recriacdo do nome ou do simbolo de uma marca, levando a empresa a construir
uma nova visdo diante da clientela e do mercado, um novo posicionamento na area em que
atua, com resultados que podem ser bastante positivos e que tém sido analisados em diferentes
instituicOes que tem se dedicado a esse processo.

A escolha pelo uso do termo branding em vez de "marca" justifica-se pelo fato de que
branding abrange ndo apenas o nome, o logotipo ou a identidade visual de uma empresa, mas
todo o conjunto estratégico e emocional envolvido na construcdo, gestdo e percepcao da
marca. Enquanto "marca" se refere ao elemento mais tangivel e reconhecivel de uma
organizacdo, branding diz respeito ao processo continuo de posicionamento, comunicacdo e
fortalecimento da imagem da empresa perante seu publico-alvo. Dessa forma, o uso do termo
em inglés é mais apropriado para refletir a complexidade e a amplitude das a¢des analisadas
nesta pesquisa.

O objetivo geral da pesquisa foi discutir os possiveis impactos do reposicionamento da
marca sobre o consumidor final de um frigorifico de abate de aves e para isto foi preciso:
compreender o que é o reposicionamento de marca; analisar como 0 reposicionamento de
marca € colocado em pratica e os tipos de mudanca implantados em uma empresa e ainda
discutir os motivos que levaram o frigorifico de abate de aves a investir em reposicionamento

de marca e como isto impactou seu negécio, especialmente no meio digital.
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2. O (RE) BRANDING E SEUS EFEITOS NAS EMPRESAS

2.1 Algumas Consideracodes Iniciais

O mercado consumidor da atualidade estd cada vez mais competitivo e, por isso, as
empresas precisam oferecer diferenciais ao consumidor para conquistar sua atencéo e fideliza-
lo no processo de negociacdo. Keller e Machado (2006) afirmam que é necessario
compreender 0 comportamento dos consumidores e suas caracteristicas para que a empresa
consiga se estruturar com base nos fatores que influenciam a decisdo de compra. Segundo 0s
autores, a nocao de marca se constréi a partir do conhecimento que 0s consumidores tém de
um produto ou servigo. Quando a instituicdo se organiza, ela aumenta a probabilidade de que
o consumidor opte por comprar dela em vez de recorrer a concorréncia.

Couto (2024) considera que as marcas contemporaneas tém se planejado de forma
cuidadosa, especialmente no que diz respeito a sua imagem no mercado. Esse planejamento
estratégico da marca ficou conhecido como branding, um processo que envolve a construcao
da identidade da empresa e a conexdo emocional que ela desenvolve com seus clientes a
longo prazo. O principal objetivo é criar um valor simbdlico que faca a empresa e sua marca
permanecerem no imaginario do consumidor, atribuindo-lhes caracteristicas a serem
lembradas.

Ferreira (2024, p. 07) ressalta que “a capacidade de uma marca de conquistar um
cliente de forma que gere satisfacdo, um senso de identificacdo, valor e pertencimento
demanda esforgos diversos”. Quando uma marca desenvolve esse relacionamento com o
consumidor, cria um elo complexo, transformando esses consumidores em fas de seus
produtos e servicos. Muitos deles se tornam até mesmo defensores fervorosos da marca.
Segundo o autor, em um cenario marcado por mudancas mercadologicas, elementos além da
qualidade e das caracteristicas do produto precisam ser considerados, gerando a necessidade
de um gerenciamento continuo das marcas.

O branding é considerado um processo estratégico, pois envolve a construgdo, o
desenvolvimento e a gestdo da marca, bem como a criacdo de uma identidade solida e
consistente perante o mercado e o consumidor. Por isso, vai além dos elementos visuais,
abrangendo a construcdo de valor, as experiéncias dos consumidores e a diferenciacdo desses
produtos ou marcas em relacdo aos concorrentes, gerando uma imagem nao apenas positiva,
mas também duradoura, que permaneca na mente daqueles que compram (Ferreira, 2024).

Miller (2017) afirma que a historia e as caracteristicas de uma marca devem girar em
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torno do publico-alvo. Por isso, o branding conta a historia do produto, marca ou empresa,
atraindo o consumidor e gerando uma repercussdo positiva entre o publico. Esse processo é
visto como fundamental para criar estruturas mentais nos consumidores, ajudando-os a se
organizarem com base no conhecimento que possuem sobre a marca e facilitando suas
decisbes de compra, além de agregar valor a empresa. Nesse sentido, Kotler e Keller (2012, p.
259) também consideram que “para que as estratégias de branding sejam bem-sucedidas e 0
valor da marca seja criado, os consumidores devem ser convencidos de que existem
diferencas significativas entre marcas pertencentes a uma mesma categoria de produto”.

Rodrigues (2023, p. 05) enfatiza como é desafiador posicionar uma marca, seja no
mercado, seja na mente do consumidor, o que, segundo o autor, exige um arduo trabalho de
comunicacdo e gestdo de branding. Mesmo em cenérios onde a marca da empresa se mostra
favoravel e bem posicionada perante o consumidor, os gestores frequentemente optam por
realizar o reposicionamento de marca, modificando a marca e buscando um processo de
atualizacdo e evolucdo de sua identidade. Esse reposicionamento no mercado é fundamentado
na nova realidade da empresa, bem como nas demandas emergentes do mercado.

Para Ruédo (2000), uma marca ndo tem seu sucesso baseado, apenas na percep¢do da
qualidade de seus produtos ou servicos, isto porque o mercado atual € muito competitivo,
apresentando canais midiaticos diferenciados, o que faz com que as empresas, precisem
pensar melhor sua identidade, comunicagdo e imagem, pois tais fatores irdo chamar a atencéo
do publico para o que ela vende.

Diante desse cenario competitivo, o branding é um processo fundamental, uma vez
que segundo Kotler e Keller (2012), as empresas precisam trabalhar para construir imagens
solidas que representem seus produtos e servicos e que sejam positivamente assimiladas pelo
publico. Desenvolver uma marca forte € imprescindivel, sendo considerado por muitos
autores como uma arte, uma ciéncia a ser desenvolvida.

Mesmo tendo trabalhado de forma dura para a construcdo de sua marca e para que ela
se posicione adequadamente no mercado, muitas empresas tomam a decisdo de rever seu
branding, ou seja, desenvolver o rebranding, o que tem varias causas, assim como envolve

diferentes processos e intensidades.

2.2 A Importancia do Marketing para a Empresa

O conceito de marketing possui diversas defini¢fes. Trata-se de um termo originado

nos Estados Unidos, que combina a palavra "market"”, que se refere a mercado, com o sufixo
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"ing", denotando acdo. Assim, marketing pode ser interpretado como "a¢do no mercado” ou
"mercado em movimento™. Em um cenario de mercado que estd em constante transformacéo e
que se ajusta rapidamente a novas tendéncias e oportunidades, é fundamental que
profissionais de diversas areas atuem como agentes proativos, capazes de reconhecer as
demandas humanas e sociais para atendé-las de maneira lucrativa (Kotler, 2006).

A American Marketing Association (A.M.A., 2013) caracteriza 0 marketing como “o
conjunto de atividades, instituicdes e processos dedicados a criacdo, comunicacao, entrega e
troca de ofertas que possuem valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como
um todo”. Kotler (2006, p.6) propde duas interpretacbes do marketing: a primeira, de natureza
social, descreve-o como “um processo social através do qual pessoas e grupos alcangam suas
necessidades e desejos por meio da criagdo, oferta e negociacao livre de produtos e servigos”.
A segunda é uma visao gerencial, que geralmente retrata 0 marketing como a habilidade de
comercializar produtos.

De acordo com Kotler (2006, p.4), o propdsito do marketing é “eliminar a necessidade
de um esfor¢o de venda”. O foco do marketing é compreender o cliente de tal forma que o
produto ou servico se ajuste perfeitamente a ele e se vendam de maneira natural. Supde-se que
0 marketing estabelece a estratégia da empresa, e o trabalho dos profissionais dessa area é
analitico; por meio de pesquisas, é feita a identificacdo de oportunidades para o negdcio,
aplicando de forma sistematica técnicas de segmentacdo, direcionamento e posicionamento
para apontar o caminho mais eficaz e lucrativo a ser adotado (Kotler, 2006).

Ritchie (2012) propds o conceito de que o marketing envolve ferramentas que
combinam atividades promocionais para auxiliar no processo de vendas e gerar receita,
persuadindo os clientes a comprar produtos e servi¢os. Portanto, envolvera aspectos como
desenvolvimento de produtos, precificacdo, estratégias para aumentar a competitividade da
empresa.

Para Churchill e Peter (2003), o marketing envolve o processo de planejamento e
execucdo de fatores como prego, promocao, criatividade e distribui¢do de produtos e servicos,
a fim de satisfazer as necessidades individuais dos consumidores e atingir os objetivos da
organizacao.

Kotler (2006, p. 40) destacou que uma gestdo de marketing bem-sucedida requer
certas capacidades, como "compreender o valor do cliente, criar valor do cliente, entregar
valor do cliente e manter o valor do cliente”. Note que esta afirmacdo estd relacionada a
satisfacdo do cliente, ou seja, uma gestdo de marketing bem-sucedida deve entender os
desejos e necessidades do cliente, criar ofertas que estimulem o desejo de compra, fornecer
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produtos ou servicos de forma de qualidade, gerar pontos positivos e negativos relacionados a
satisfacdo.

O marketing é, portanto, uma forma de um individuo ou uma organizacao se adaptar
as caracteristicas do meio socioeconémico e cultural, que estd em constante processo de
mudanca e, portanto, € necessario encontrar oportunidades em um mercado vasto e
competitivo (Paixdo, 2009), e, conforme Crocco ¢ Giola (2010, p.05), ao afirmar que “o
conceito de marketing pode ser delimitado como entender e atender as necessidades e anseios
do publico-alvo”, e por isto é importante estudar a clientela, 0 mercado em que a empresa
atua, conhecer as caracteristicas, desde as potencialidades as deficiéncias da instituicdo, e
assim, configurar essa empresa para que ela seja capaz de atender as exigéncias e
necessidades da clientela e aquilo que o mercado esta procurando, alcangando maior sucesso e

vencendo a concorréncia.

2.3 O Rebranding

A facilidade de acesso as informacdes fez com que as empresas precisassem se adaptar
as exigéncias do mercado e também dos consumidores, muitas vezes, desenvolvendo uma
nova relacdo entre suas marcas e o consumidor. Para adaptar-se a esse meio em constante
mutacdo, as instituicdes tém utilizado tecnologias e buscado maior popularidade,
principalmente no ambiente virtual. O processo de rebranding tem sido atoado para dar nova
identidade das instituicdes, sendo considerado uma tendencia mercadoldgica atual (Bencke
2022).

O rebranding, de acordo com Muzellec e Lambking (2006) é um neologismo utilizado
para referir-se a recriacdo do nome ou do simbolo de uma marca, acreditando-se, assim, que a
empresa conseguird um processo de novo posicionamento diante de seus concorrentes, assim
como da clientela e de possiveis investidores. A imagem 1 abaixo demonstra alguns exemplos

de empresas e marcas gque investiram nesse processo:
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mastercard.

1977 1998 2001 2007 2017

Figura 1: Marcas que passaram pelo processo de rebranding.
Fonte: Disponivel em <https://empresajunior.com/rebranding-como-reinventar-sua-marca/>. Acesso
em 09 mai. 2025.

Para Bencke (2022), o processo de rebranding tem ligagdo com conceitos como
renovacdo de marca, reformulacdo, atualizacdo, reinvencdo e reposicionamento, podendo
gerar mudancas radicais dentro da instituicdo, alcancando o nivel corporativo, estratégico de
negocios e nivel de produto. Sdo inlmeras as ragdes que levam uma empresa a desenvolver
tal processo, desde atualizacdo as exigéncias geradas pela globalizacéo, atender mudangas nas
necessidades dos consumidores, melhorar seu status diante de um tempo estagnada, criar uma
nova identidade, bloquear ou manobrar concorrentes, dentre inimeras outras possibilidades.

No caso especifico do rebranding ou, reposicionamento de marca, esse processo se
refere a um processo de reposicionamento de uma marca no mercado, gerando uma nova
percepcdo e visdo do consumidor sobre ela. O objetivo € reconstruir a identidade da marca,
muitas vezes criando um novo nome, uma nova filosofia operacional e até mesmo uma nova

forma de relacionamento com o mercado. Segundo Carvalhinho (2017, p. 31):

Um novo logotipo, um design diferenciado ou a combinagdo de todos estes
elementos no sentido de estabelecer uma nova estratégia corporativa ou criar um
diferencial que se traduza num novo posicionamento da empresa frente aos clientes,
funcionérios, fornecedores, midia e concorrentes. Porém, rebranding significa, que é
quase impossivel administrar uma empresa da mesma forma para sempre.

Colocar o reposicionamento de marca em pratica exige a analise de diversas questdes,
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desde o grau de mudanca necessario e como ele impactara a instituicdo e o consumidor, até a
justificativa para sua implementacdo. E preciso entender por que esse processo deve ser
realizado, como as mudancas serdo gerenciadas e quais procedimentos serdo aplicados, além
de considerar as possiveis tensdes e resisténcias, bem como a conscientizacdo dos
stakeholders — pessoas que, dentro ou fora da empresa, tém interesse nas suas acoes,
incluindo possiveis investidores.

Mesmo que existam diferentes motivos para o reposicionamento de marca, € essencial
investigar a extensdo das mudancas a serem desenvolvidas, de que forma serédo
implementadas e como alteragfes, como a do logotipo, podem impactar a percepcao da marca
pela empresa. Para Martins (2006), esse processo acontece como a metamorfose de uma
borboleta, que leva a transformagdo de uma marca para além da aparéncia, mas gera uma
redefinicdo da identidade visual e do posicionamento da marca no mercado, atingindo as

exigéncias destes e dos clientes.



17

3. METODOLOGIA

A pesquisa foi desenvolvida por revisdo bibliogréafica, pois buscou compreender o
significado do termo rebranding, como esse processo tem seu desenvolvimento na pratica
empresarial, quais objetivos, beneficios e dificuldades enfrentadas pelas empresas, entre
outros aspectos. O objetivo foi realizar um levantamento bibliografico que reunisse estudiosos
que discutem a temética proposta para a pesquisa, como Pimenta et al. (2002), Maia (2022),
entre outros autores. De acordo com Marconi e Lakatos (1996, p. 44):

A pesquisa bibliogréafica permite compreender que, se de um lado & resolucdo de um
problema pode ser obtida através dela, por outro, tanto a pesquisa de laboratério
quanto a de campo (documentacdo direta) exigem, como premissa, o levantamento
do estudo da questdo que se propde a analisar e solucionar. A pesquisa bibliogréafica
pode, portanto, ser considerada também como o primeiro passo de toda pesquisa
cientifica.

Essa pesquisa permitiu uma compreensdo mais aprofundada sobre o tema abordado,
explorando o que é o reposicionamento de marca, por que ele é implementado, de que
maneira impacta a empresa e sua relagdo com o consumidor final, entre outros aspectos
relacionados a pesquisa.

Posteriormente, foi realizado um estudo de caso em um frigorifico de abate de aves em
Pires do Rio (GO), uma instituicdo que passou pelo processo de reposicionamento de marca e
que, assim, pode servir como base de analise para uma melhor compreensdo dos conceitos de
forma prética.

Foi investigado por que esse processo foi desenvolvido, como ocorreram as mudancas,
quem foram os responsaveis por elas e de que forma essas alteracBes estdo impactando o
consumidor e a percep¢do da marca pela instituicao.

Foram aplicados questionarios para as pessoas que participaram do processo de
reposicionamento de marca, permitindo que relatassem como surgiu a ideia desse processo,
como ele foi conduzido e quais resultados foram observados desde sua implementacéo na
empresa.

De acordo com Carnevalli e Miguel (2001, p. 01), a pesquisa de campo:

E uma fase que é realizada ap6s o estudo bibliogréfico, para que o pesquisador tenha
um bom conhecimento sobre o assunto, pois é nesta etapa que ele vai definir os
objetivos da pesquisa, as hipéteses, definir qual € o meio de coleta de dados,
tamanho da amostra e como os dados serdo tabulados e analisados.

Assim, busca-se analisar, na teoria e na pratica, como ocorreu 0 processo de
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reposicionamento de marca, as dificuldades enfrentadas, os procedimentos realizados, entre
outros aspectos, avaliando o impacto desse processo no mercado consumidor, especialmente

no mundo virtual, que se torna cada vez mais relevante para a consolidacgao das instituicoes.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Responderam ao questionario um consultor de marketing, um analista de marketing, e
um supervisor comercial e de marketing que possuem conhecimento sobre o processo de
rebranding na instituicdo e auxiliaram a compreender melhor esse processo, desde a ideia, a
sua execucdo e possiveis resultados. A tabela 1 apresenta o tempo de atuacdo dos

profissionais na instituicéo.

Quadro 1. Tempo de atuacao dos entrevistados na Empresa.

Entrevistado Resposta
1 De 5 a 10 anos
2 De 5 a 10 anos
3 Menos de 5 anos

Org: Autor, 2025.

Os dados demonstram que todos os envolvidos na pesquisa atuam jé ha bastante tempo
na empresa e por isto, tiveram contato com toda a rotina de construcdo do rebranding, sua
construcdo e os resultados ja alcancados pela empresa. Assim, foi indagado aos mesmos sobre
0s motivos que levaram a instituicdo analisada a iniciar o processo de rebranding e foram

apresentadas as seguintes respostas:

Quadro 2. Motivos que levaram a empresa a iniciar o "rebranding".

Entrevistado Resposta

1 Iniciou devido a necessidade de modernizar e padronizar as embalagens
O projeto partiu da necessidade de modernizagdo do layout das
embalagens para melhorar o posicionamento nos pontos de venda e na
2 percepcdo da comunidade, facilitando a identificacdo e lembranga da
marca, e no meio do processo foi visto que a logo estava defasada em
relacdo a tendencia de design e mercado
O rebranding se deu por uma necessidade de atualizag&o, ja que a logo
anterior estava em foco com pouco mais de dez anos. Alem disso, o
mercado e a concorréncia também focam outro ponto que fizeram a
marca se atualizar.

Org: Autor, 2025.

Observa-se que todos os entrevistados evidenciam que o rebranding partiu da
observacao da necessidade de que a empresa atendesse ao mercado em que atua, se mostrando
mais moderna e atual. Sobre tal assunto, Bauman (2001) afirma a necessidade de que as
instituicOes consigam se adaptar a um mundo em constante mudancga e onde os concorrentes

exigem uma relacdo diferenciada entre marca e consumidor, muitas vezes exigindo que a
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empresa modifique sua identidade, adaptando-se a nova realidade e tornando-se mais atrativa
ao publico.

Foi indagado, também qual o principal objetivo do rebranding dentro da instituicéo
analisada e as respostas apresentadas pelos entrevistados estdo contidas no quadro 3:

Quadro 3. Objetivos do rebranding dentro da Instituicdo

Entrevistado Resposta
1 O principal objetivo do projeto foi fazer a marca e os produtos se
destacarem nos pontos de venda
2 Melhorar o posicionamento de venda
3 Trazer uma modernidade para a marca

Org: Autor, 2025

Nas falas dos entrevistados nota-se que a empresa buscava um novo posicionamento
de vendas dentro do mercado, tornando-se mais moderna e fazendo com que seus produtos se
destacassem frente aos concorrentes. Assim o rebranding como definido por Bencke (2022)
gera uma renovacdo na marca, reformulacao de ideias, reposicionamento no mercado, sendo
um processo com objetivos diferenciados, desde o acompanhamento as mudancas e as
necessidades dos consumidores, busca por nova identidade, melhoria na reputacdo da
empresa, dentre inimeras outras possibilidades.

Todos os entrevistados participaram diretamente do processo de rebranding da
instituicdo e consideram que esse processo tenha impactado, positivamente a instituicao,
tendo deixado a marca da instituicdo mais moderna. Assim, a mudanca na logomarca da
empresa e nas embalagens, tinha como objetivo tornar a empresa mais moderna visualmente
falando. Para Rosa (2016), a marca precisa se adaptar a sociedade e aos consumidores e na era
da globalizacdo, com o desenvolvimento digital, o design de um produto e de uma marca pode
ser algo estratégico para a conquista de um cliente.

Todos os colaboradores se disseram satisfeitos em representar a marca da empresa e
afirma que esta também é vista de forma positiva pela maioria da sociedade. A instituicdo ja
possuia uma marca consolidada no mercado, sendo a lider de venda de muitos produtos de
frigorifico em todo o Estado, mas diante da necessidade de modernizacao viu no rebranding a
possibilidade de inovar, o que gerou resultados positivos tanto dentro como fora da
instituicdo. Segundo Ferreira (2023), essa estratégia acompanha a propria evolugdo do
mercado, levando as marcas a alcancarem uma nova perspectiva frente aos consumidores, a
tornarem-se mais atrativas, interessantes e a chamar a atencao para seus produtos, gerando

assim, um reposicionamento da instituicdo no mercado.
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Indagados sobre qual sua opinido dos entrevistados sobre os pontos positivos e

negativos em relacdo a marca da empresa, as respostas estdo contidas no quadro 4.

Quadro 4. Principais pontos Positivos e Negativos em Relacdo a Marca da Empresa.

Entrevistado Resposta

1 A logomarca tem uma presenca forte, representa qualidade e confianga,
encontrando um produto no mercado o consumidor tem a garantia que
esta levando um produto de 6tima procedéncia
2 A marca tem destaque nacional, lider do agronegdcio, compromisso com
a sustentabilidade, valoriza seus colaboradores e busca sempre ouvir 0
consumidor de forma que amplie seu portifolio de produtos
3 A empresa tem construido sua marca ao longo dos anos, investindo em
tecnologia, modernidade, preocupando-se com seu impacto social e com
isto, ganhou forca no mercado nacional, crescendo anualmente.

Org: Autor, 2025.

Os colaboradores demonstram ter uma visdo bastante positiva da marca da instituicéo,
que tem crescido ao longo dos anos dentro de seu mercado de atuacéo e parte desse processo
se deve ao marketing da instituicdo, a busca por uma marca, um visual mais moderno, uma
participacdo consciente na sociedade e 0 acompanhamento de suas necessidades. Assim, 0
rebranding de acordo com Ferreira (2023) possibilitou a reconstrucdo dessa marca, 0 que néo
é algo fécil, principalmente para uma instituicdo ja ha muito tempo no mercado, mas que pode
trazer uma nova roupagem, uma nova perspectiva que age sobre a clientela e demonstra
criatividade, inovacdo, investimento, ousadia e preocupacdo da empresa em acompanhar as
tendéncias de mercado e as mudangas sociais.

De acordo com todos os entrevistados, a empresa conseguiu um relacionamento
diferenciado com o consumidor através do processo de rebranding. Esse é apenas um dos
varios beneficios possibilitados por esse processo, uma vez que as pesquisas analisadas
demonstram que esse processo traz nova identidade visual a empresa, muitas vezes, criando
uma nova imagem frente ao publico, chamando a atencao para seus produtos e servicos. Boff
(2021) considera que o rebranding € uma estratégia interessante, pois possibilita que a marca
se reposicione no mercado e tenha uma percepcao diferenciada pelo consumidor, por isto, tem

se tornado uma pratica cada vez mais adotada pelas empresas.
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5. CONCLUSOES

Uma marca mesmo sendo forte no mercado, precisa acompanhar as tendéncias que
existem nesse meio. Em muitos casos, modificar sua imagem, suas embalagens, logo, etc. é
uma forma da empresa demonstrar maior modernidade e atender as mudancas sociais, que
fazem com que os consumidores sejam cada vez mais exigentes e busquem instituicdes
criativas e modernas.

O rebranding é um processo que tem se popularizado entre as empresas, isto porque
¢ visto como uma estratégia que possibilita que a instituicdo consiga reposicionar sua marca
no mercado e ganhar uma nova percep¢do dos consumidores. Modificando sua logo,
embalagens, entre outras questdes, essa pratica adotada por muitas instituicbes gera novas
perspectivas a empresa, fazendo de sua marca algo mais moderno e proximo das necessidades
e exigéncias do mercado.

Analisando especificamente a instituicdo que fez parte dessa pesquisa, observa-se
que o rebranding foi uma estratégia para modernizar a imagem da empresa, para gerar uma
nova visdo sobre os produtos e fortalecer a marca diante da clientela e também da
concorréncia. Analisando a visdo dos envolvidos na construcdo e pratica desse processo, 0
rebranding, alcancou seus resultados e gerou reposicionamento da instituicdo no mercado,
dando a ela um ar de modernidade e chamando a atencdo do publico para seus produtos, que

ja sdo bastante conhecido e tem ganho ainda mais mercado, anualmente.
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ANEXO

Questionério aplicado a empresa

1. Funcgdo:
2. Tempo de atuacdo na empresa: () até 5anos ( ) de 5a 10 anos () mais de 10 anos
3. Vocé sabe por que a empresa iniciou o processo de rebranding? ( ) Sim () Ndo. Em

caso positivo, explique:

4. Qual era o principal objetivo do rebranding na empresa? ( ) N&o sei. Caso saiba,

justifique sua resposta:

5. Vocé participou do processo de rebranding da empresa: () sim, diretamente () ndo

6. Vocé considera que o processo de rebranding impactou a empresa? ( ) sim, positivamente
() sim, negativamente () n&o trouxe impactos

7. Vocé considera que o processo de rebranding deixou a marca da empresa mais moderna?
()Sim () Nao

8. A nova marca construida para a empresa a deixou:

() mais moderna ( ) mais confiavel ( ) mais inovadora.

9. Como vocé se sente ao representar a marca dessa empresa?

( ) Satisfeito ( ) Insatisfeito ( ) Indiferente

10. Como vocé percebe a marca da empresa no mercado?

( ) é vista de forma positiva pela maioria da sociedade

( ) ndo tem uma boa imagem junto a sociedade

() estéa se fortalecendo ao longo do tempo
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11. Em sua opinido quais Sdo 0s Seus principais pontos positivos e negativos em relacdo a

marca da empresa?

12. Através do rebranding a empresa conseguiu:
() novo nome

() nova filosofia operacional

() relacionamento diferenciado com o consumidor
() outras acOes

Quais?




