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RESUMO 
O presente estudo teve como objetivo analisar os impactos das estratégias de rebranding na 
Minamel, a partir das percepções da diretoria e dos consumidores. A Minamel é organização 
familiar do setor alimentício que passou recentemente por um processo de fusão e pela 
reformulação de sua identidade de marca. A pesquisa caracterizou-se como um estudo de caso 
único, de abordagem qualitativa e descritiva, sustentado por análise documental e por 
entrevistas semiestruturadas com dois diretores da empresa e com dez consumidores no ponto 
de venda, com os dados tratados por meio de análise de conteúdo e triangulação 
metodológica. Os resultados indicam que o rebranding foi conduzido de forma evolutiva, 
preservando o reconhecimento histórico da marca ao mesmo tempo em que atualizou sua 
identidade visual e verbal para transmitir modernidade, naturalidade e confiança. Do ponto de 
vista interno, verificou-se maior engajamento e senso de pertencimento dos colaboradores; do 
ponto de vista externo, a nova embalagem foi avaliada positivamente por 90% dos 
consumidores entrevistados, associada a atributos de modernidade e qualidade, e a alteração 
do formato e da cor da embalagem esteve relacionada a crescimento expressivo nas vendas 
em algumas linhas de produto. Conclui-se que o rebranding da Minamel constituiu um 
processo estratégico que ultrapassou a dimensão estética, fortalecendo a cultura 
organizacional, o posicionamento mercadológico e a competitividade da marca no varejo, 
ainda que os resultados, em termos de generalização, permaneçam restritos ao contexto 
específico da empresa e de sua praça de atuação. 
 
Palavras chave: Rebranding. Identidade de marca. Gestão de marcas.  
 
ABSTRACT 
The present study aimed to analyze the impacts of rebranding strategies at Minamel based on 
the perceptions of the company’s management and consumers. Minamel is a family-owned 
company in the food industry that recently underwent a merger and reformulated its brand 
identity. The research was designed as a single-case study with a qualitative and descriptive 
approach, supported by document analysis and semi-structured interviews with two company 
directors and ten consumers at the point of sale. The data were analyzed using content 
analysis and methodological triangulation. The results indicate that the rebranding was 
conducted as an evolutionary process, preserving the brand’s historical recognition while 
updating its visual and verbal identity to convey modernity, naturalness, and trust. From an 
internal perspective, greater employee engagement and a stronger sense of belonging were 
observed. From an external perspective, the new packaging was positively evaluated by 90% 
of the consumers interviewed and was associated with attributes of modernity and quality. 
Furthermore, changes in the packaging format and color were associated with significant sales 
growth in some product lines. It is concluded that Minamel’s rebranding constituted a 
strategic process that went beyond the aesthetic dimension, strengthening the organizational 
culture, market positioning, and brand competitiveness in the retail sector, although the 
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findings, in terms of generalizability, remain limited to the specific context of the company 
and its market area. 
 
Keywords: Rebranding. Brand Identity. Brand Management. 
 
1 INTRODUÇÃO 

 

O rebranding, processo que envolve a renovação da identidade visual e do 

posicionamento estratégico de uma marca, tem se consolidado como ferramenta essencial 

para as empresas que buscam se adaptar às dinâmicas do mercado contemporâneo. Este 

estudo trata do rebranding realizado por uma empresa familiar do setor alimentício que passou 

recentemente por um processo de fusão, tendo como objetivo dar maior significado à marca, 

tornando-a mais forte, inovadora e adequada às novas tendências de mercado. Segundo 

Risuenho (2008), a intensificação da concorrência provocada pela globalização fez com que 

as marcas ganhassem posição de destaque no mercado, conquistando espaços anteriormente 

inimagináveis dentro das organizações, o que as tornou uma das principais preocupações das 

empresas em busca de diferenciação em cenário cada vez mais competitivo - movimento que 

intensificou a atenção ao processo de criação e gestão de marcas, conhecido como branding. 

Essa necessidade de mudança reflete, ainda, as expectativas de consumidores cada vez 

mais exigentes, que buscam marcas alinhadas a seus valores e capazes de se posicionar 

claramente em relação a questões socioambientais e de sustentabilidade. Para Perez (2008), os 

gestores de marca enfrentam hoje múltiplas variáveis que, embora já existissem no passado, 

careciam de espaço e consciência social suficientes para exigir um posicionamento 

comprometido com o bem-estar, o meio ambiente e a qualidade de vida das pessoas. Segundo 

Porto et al. (2024), para que uma marca se torne sólida e marcante na mente do público-alvo, 

é fundamental que o branding ou rebranding se concentre em aspectos visuais e estratégicos 

que evidenciem sua identidade e a diferenciem no mercado - o logotipo, nesse sentido, ocupa 

papel essencial como primeiro ponto de contato visual, comunicando de forma clara os 

valores e a essência da marca, ao passo que a identidade visual como um todo (logotipo, 

cores, símbolos e tipografia) é vital para expressar esses valores de maneira uniforme, 

fortalecendo o reconhecimento, a conexão emocional e a fidelidade do consumidor (Porto et 

al., 2024).  
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É nesse cenário de transformações que se insere a Minamel, empresa objeto deste 

estudo, cuja análise do impacto das estratégias de rebranding permite compreender como 

essas mudanças influenciam a percepção dos consumidores e os indicadores de desempenho 

no mercado interno, fornecendo subsídios relevantes para práticas de gestão e marketing. A 

partir deste contexto, a presente pesquisa tem como objetivo analisar os impactos das 

estratégias de rebranding na Minamel, a partir das percepções da diretoria e dos 

consumidores. 

A justificativa do estudo ampara-se na crescente relevância do rebranding como 

estratégia empresarial diante das transformações constantes no comportamento do consumidor 

e nas dinâmicas do mercado. Em cenário competitivo marcado pela busca por autenticidade, 

inovação e engajamento, compreender como as empresas reformulam o valor de suas marcas 

torna-se fundamental para manter sua relevância e fortalecer sua posição, uma vez que as 

marcas bem-sucedidas no século XXI devem se destacar por meio de gestão estratégica 

eficaz, que integre ações de marketing a iniciativas de desenvolvimento, mensuração e 

administração das marcas (Kotler; Keller, 2018). 

 A escolha da Minamel como objeto de estudo mostra-se pertinente em razão de sua 

recente fusão com outra organização familiar, o que representa oportunidade singular de 

analisar o rebranding não apenas como ferramenta estética, mas como processo estratégico 

capaz de integrar culturas empresariais, resgatar valores históricos e alinhar a comunicação 

institucional a novos direcionamentos organizacionais. Segundo Kotler e Keller (2018), as 

estratégias de revitalização de marca se distribuem em um espectro contínuo, que varia de um 

retorno completo à identidade original até uma reinvenção total, sendo o principal desafio 

promover mudanças suficientes para atrair novos consumidores sem comprometer a 

fidelidade dos clientes já existentes - processo que, independentemente da abordagem 

escolhida, costuma começar pelo produto. O estudo contribui, assim, para a área de marketing 

ao oferecer análise prática sobre os impactos do rebranding na percepção do consumidor e nos 

indicadores de desempenho, podendo auxiliar gestores e acadêmicos a compreender os fatores 

críticos de sucesso desse tipo de iniciativa, especialmente em empresas de pequeno e médio 

porte que enfrentam desafios semelhantes em processos de reposicionamento de marca. 

A estrutura do presente estudo é composta por esta Introdução, Referencial Teórico, 

Metodologia, Resultados e Considerações Finais. 
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2 MARCA, BRANDING E REBRANDING 

 

A compreensão do rebranding requer a definição de marca e branding, conceitos que 

fundamentam a análise das estratégias adotadas pela Minamel e de seus impactos. A marca é 

central para a identificação e percepção de uma organização. Kotler (2008, p. 15) a define 

como “um nome, termo, símbolo, desenho ou combinação desses elementos que deve 

identificar os bens ou serviços de uma empresa ou grupo de empresas e diferenciá-los dos da 

concorrência”. Contudo, a marca não se limita aos aspectos visuais ou tangíveis. Para 

Semprini (2006), ela possui três dimensões interdependentes, semiótica, relacional e 

evolutiva, constituindo um signo complexo que comunica significados, valores e identidade e 

é constantemente reinterpretado pelo público. De modo semelhante, Keller (2009) destaca que 

seu valor reside nas associações construídas na mente dos consumidores, abrangendo 

elementos simbólicos, emocionais e relacionais. 

Na dimensão semiótica, a marca transmite promessas, identidade e valores por meio 

de sua identidade visual, composta por símbolos, logotipos e cores, e das narrativas que 

desenvolve (Semprini, 2006). Holt (2004) complementa essa perspectiva ao afirmar que 

marcas icônicas emergem quando incorporam narrativas culturais significativas, tornando-se 

símbolos que ressoam com experiências coletivas do público. Nesse processo, a essência da 

marca é construída progressivamente por escolhas e ações estratégicas coerentes, que exigem 

gestão cuidadosa de seus discursos (Semprini, 2006). Aaker (1996) corrobora essa perspectiva 

ao destacar que marcas fortes são construídas a partir de uma identidade consistente, mas 

suficientemente flexível para se adaptar às mudanças do ambiente e às preferências dos 

consumidores. 

Na dimensão relacional, destaca-se a importância da consistência nos discursos e na 

comunicação com o público, de modo que a marca reflita seus valores em todos os pontos de 

contato, da comunicação interna ao atendimento ao cliente, contribuindo para a construção de 

confiança (Semprini, 2006). Kapferer (2008), ao propor o Prisma da Identidade de Marca, 

também considera o relacionamento uma das seis dimensões essenciais para a construção de 

marcas sólidas e coerentes. Na dimensão evolutiva, Semprini (2006) ressalta a necessidade de 
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adaptação constante da marca ao contexto, o que pode envolver mudanças na postura, nos 

valores e no posicionamento diante de novas demandas sociais. 

A partir da compreensão sobre marca, branding pode ser definido como o conjunto de 

ações voltadas à gestão das marcas (Martins, 2006) e à criação de estruturas mentais que 

organizam o conhecimento dos consumidores, facilitando decisões e agregando valor à 

empresa (Kotler, 2003). Embora suas raízes remontem à Europa medieval, quando artesãos 

marcavam suas criações para proteger sua reputação e os consumidores, atualmente as marcas 

exercem funções essenciais, agregando valor à experiência dos consumidores e ao valor 

econômico das empresas (Kotler; Keller, 2018). 

Couto (2024) destaca que o branding influencia o sucesso ou fracasso das empresas ao 

moldar sua reputação e relacionamentos, exigindo alinhamento entre identidade, ações e 

comunicação. Mafra e Schroeder (2018) acrescentam que uma marca cumpre seu papel 

quando é percebida como relevante pelo público, influenciando escolhas, fidelização e 

decisões de compra por meio de conexões emocionais e funcionais. 

Quanto ao rebranding, Couto (2024) o define como estratégia necessária diante de 

transformações significativas na marca, como identidade ultrapassada, perda de conexão com 

o público ou mudanças no cenário competitivo. Muzellec e Lambkin (2006) caracterizam-no 

rebranding (“re” - refazer e “brand” - marca) como mudanças substanciais em elementos 

centrais da identidade, como nome, logotipo ou  slogan, diferenciando-o de ações superficiais 

de reposicionamento ou revitalização, com o objetivo de reformular a percepção da marca e 

alinhá-la a novos valores e demandas competitivas. 

Muzellec e Lambkin (2006) classificam o rebranding em dois tipos: evolutivo, 

marcado por mudanças graduais na marca, e revolucionário, caracterizado por alterações 

profundas para transformar rapidamente sua percepção. Stuart e Muzellec (2004) apontam 

nome, logotipo e slogan como variáveis centrais, sendo a alteração dos três indicativa de 

rebranding revolucionário, enquanto a modificação de um ou dois caracteriza o rebranding 

evolutivo. 

 

2.1 POSICIONAMENTO DE MARCA E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 
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Um posicionamento de marca eficaz requer a análise dos concorrentes e dos 

públicos-alvo, considerando suas estratégias, objetivos, forças e fragilidades, bem como a 

dinâmica competitiva do setor (Kotler; Keller, 2018). Ries e Trout (2000), pioneiros no 

conceito, reforçam que o posicionamento consiste em ocupar um espaço distintivo na mente 

do consumidor, por meio de uma proposta única e relevante.  

Kotler e Keller (2018) destacam que o posicionamento deve estabelecer associações 

relevantes por meio de pontos de diferença, atributos únicos e valorizados, e pontos de 

paridade, atributos necessários à legitimidade e confiabilidade da marca. Aaker (1996) 

acrescenta que uma identidade sólida requer associações significativas e diferenciadoras que 

favoreçam o reconhecimento e a fidelidade, enquanto Kapferer (2008) ressalta a necessidade 

de alinhar o posicionamento à identidade da marca, garantindo consistência entre sua 

essência, comunicação e percepção no mercado. 

O comportamento do consumidor é central para o posicionamento de marca, pois 

compreender a percepção e escolha de produtos permite criar associações relevantes e 

estratégias de diferenciação. Segundo Solomon (2011), esse comportamento abrange 

processos mentais e emocionais em todas as fases de compra, exigindo um posicionamento 

que considere fatores racionais, simbólicos e afetivos.  

Segundo Schiffman e Kanuk (2010), variáveis culturais, sociais, motivacionais e 

experienciais moldam atitudes perante marcas, exigindo posicionamento alinhado ao perfil do 

público. Esse campo multidisciplinar integra Psicologia, Sociologia e Antropologia para 

interpretar respostas a estratégias mercadológicas mediante conceitos como motivação, 

percepção e cultura (Lacerda, 2007). Objetivamente, Abdala (2008) define a área como o 

estudo das decisões e ações individuais, elemento essencial para compreender hábitos de 

consumo e potencializar estratégias empresariais. 

 

2.2 CASOS EMPÍRICOS 

 

A literatura recente sobre rebranding oferece casos empíricos que auxiliam na 

interpretação do processo da Minamel. O estudo sobre a CIMED analisa como a gestão 

estratégica de marca influencia o comportamento do consumidor ao construir vínculos 

emocionais e simbólicos além da identificação do produto. Esse reposicionamento fortaleceu 

a marca principal em detrimento da comunicação por produtos, alinhando a empresa a 
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padrões internacionais de inovação, confiança e saúde, mediante abordagem qualitativa 

descritiva baseada em análise documental e entrevista com o CEO (Marques, 2022). O estudo 

revela três estratégias centrais de rebranding: reforço da marca corporativa, definição de DNA 

institucional e personificação da marca. A pesquisa conclui que a mudança respondeu 

estrategicamente às exigências do mercado e dos consumidores, fortalecendo o 

posicionamento competitivo e gerando valor simbólico e mercadológico duradouro (Ferreira, 

2024).  

Delapedra e Silva (2021) analisaram a estratégia de marketing de múltiplos casos de 

empresas mostrando como o posicionamento da marca se alinhava aos diversos stakeholders, 

mostrando que empresas mais bem-sucedidas levam em consideração as múltiplas demandas 

de clientes, sociedade, acionistas, etc, para posicionar seus valores e princípios estratégicos de 

posicionamento. 

Furlanetto (2024) analisou o reposicionamento da Granado Pharmácias, empresa 

tradicional brasileira fundada no século XIX. Fundamentado em Aaker (1998), Keller (2009) 

e Kotler (2018), o estudo qualitativo descritivo utilizou levantamento bibliográfico, análise 

documental e questionário com o público consumidor. O reposicionamento preservou a 

tradição histórica enquanto modernizou a linguagem visual e expandiu o portfólio, 

demonstrando que integrar a valorização histórica à comunicação contemporânea mantém 

marcas tradicionais relevantes no mercado (Furlanetto, 2024). 

​ Por fim, o estudo sobre o rebranding da Algar Telecom destaca que alterações de 

marca causam impactos significativos em consumidores e organizações. Baseado no modelo 

de Muzellec e Lambkin (2006), o trabalho analisou necessidade, objetivos e implementação 

mediante triangulação de dados com entrevistas, análise documental e registros corporativos 

submetidos à análise de conteúdo e amostragem em cadeia (Kappel et al., 2015). Os 

resultados apontaram que a mudança na estratégia corporativa motivou o rebranding para 

refletir uma nova identidade e revolucionar a marca, ressaltando a gestão interna e o 

engajamento dos colaboradores como fatores críticos de sucesso. 

 
 
3 METODOLOGIA 
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​ Esta pesquisa qualitativa e descritiva prioriza a profundidade analítica e a 

subjetividade em detrimento da generalização estatística (Marconi; Lakatos, 2010), 

observando e analisando fenômenos sem manipulação (Gil, 2002). Metodologicamente, 

adotou-se o estudo de caso único focado na Minamel, empresa familiar do setor alimentício 

que passou por rebranding após fusão. Conforme Gil (2002), o estudo de caso convém à 

investigação aprofundada de fenômenos contemporâneos em contexto real, permitindo 

compreender os impactos do reposicionamento de marca no comportamento do consumidor e 

nos resultados institucionais. 

A coleta de dados utilizou técnicas complementares: análise documental e entrevistas 

semiestruturadas. A análise documental examinou relatórios internos, comunicações oficiais, 

campanhas publicitárias e redes sociais, permitindo resgatar o histórico da marca e as 

modificações do rebranding (Marconi; Lakatos, 2010). As entrevistas semiestruturadas com 

perguntas abertas garantiram flexibilidade na apreensão de opiniões e significados (Gil, 2002) 

sobre o reposicionamento pós fusão. O estudo investigou a percepção de dois diretores da 

empresa e dez consumidores no ponto de venda mediante roteiros específicos para cada 

grupo. 

 

Os diretores da empresa entrevistados foram o sócio e diretor comercial (38 anos, 

graduado em Administração pela UEM, MBA pela FGV/ISAE e 22 anos na empresa) 

denominado neste estudo de Entrevistado 1, e o diretor de marketing (36 anos, graduado em 

Publicidade pela Unisul, especialista em Design pela UFSC e 4 anos na empresa) 

Entrevistado 2. O Quadro 1 apresenta o perfil sociodemográfico dos dez consumidores 

abordados no ponto de venda. 
Quadro 1 - Perfil dos consumidores  

Nome Idade Escolaridade Profissão 

Consumidor 1 21 Graduanda Estudante 

Consumidor 2 44 Superior completo Gestor 

Consumidor 3  44 Superior completo Fisioterapeuta 

Consumidor 4 41 Superior completo Gestor de RH 

Consumidor 5  35 Pós-graduação Mestre em tecnologia de alimentos 

Consumidor 6 30 Superior completo Analista de laboratório 
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Nome Idade Escolaridade Profissão 

Consumidor 7 21 Graduando Assistente administrativo 

Consumidor 8 68 Segundo grau Aposentada 

Consumidor 9 56 Superior incompleto Empresária 

Consumidor 10 29 Superior incompleto Motorista de Uber 
Fonte: Dados da pesquisa (2025). 

 

Os dados foram analisados mediante análise de conteúdo (Bardin, 1977) para 

interpretação sistemática e objetiva, identificando categorias temáticas e significados latentes. 

O estudo adotou triangulação metodológica integrando diferentes fontes de dados, o que 

favorece a validade e reduz vieses do pesquisador (Denzin; Lincoln, 2006). A abordagem 

garantiu profundidade analítica sobre o rebranding da Minamel, oferecendo contribuições 

acadêmicas e práticas para a gestão de marcas. 

 

 
4 RESULTADOS 

 

4.1 MOTIVAÇÕES E NATUREZA DO PROCESSO DE REBRANING NA PERCEPÇÃO 

DA DIRETORIA 

 

​ Os entrevistados destacam que a principal motivação para o rebranding foi a 

necessidade de diferenciação da Minamel em relação a marcas concorrentes, cujas identidades 

visuais apresentavam forte similaridade. Segundo o Entrevistado 1, a empresa identificou a 

importância de transmitir modernidade, pureza e autenticidade por meio de sua imagem, de 

modo a refletir valores já associados ao produto, mas que não estavam suficientemente 

expressos no design anterior, o que evidencia um ponto central nas teorias de rebranding, 

pois, conforme Couto (2024), a atualização da identidade de marca é essencial quando há 

descompasso entre a imagem percebida e os novos valores ou estratégias organizacionais. 

​ O Entrevistado 2 complementa que o principal desafio do rebranding foi “preservar o 

reconhecimento da marca, sem perder a conexão com a tradição que ela carrega”, 

preocupação em consonância com o que Aaker (1996) denomina “consistência adaptativa”,  

princípio que defende a manutenção da essência da marca mesmo diante de mudanças em sua 
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identidade visual ou posicionamento. Observa-se, assim, que a Minamel conduziu um 

processo de rebranding evolutivo, conforme a tipologia de Muzellec e Lambkin (2006), 

caracterizado por mudanças graduais e estratégicas, e não por uma ruptura completa. 

 

4.2 ELEMENTOS DE IDENTIDADE MODIFICADOS E REPOSICIOMENTO 

 

​ O rebranding da Minamel pode ser compreendido não apenas como mudança estética, 

mas como reposicionamento simbólico e estratégico, uma vez que a reformulação visual, que 

incluiu novo logotipo, cores e identidade verbal, teve como objetivo transmitir modernidade e 

autenticidade, valores alinhados ao novo posicionamento da marca. Segundo Kotler e Keller 

(2018), o reposicionamento eficaz depende da capacidade de a marca ocupar novo espaço na 

mente do consumidor, com diferenciais claros e coerentes com suas promessas.  

​ À luz das três dimensões de Semprini (2006), a Minamel fortaleceu sua dimensão 

semiótica ao reformular elementos visuais e discursivos; na dimensão relacional, buscou 

estreitar o vínculo com os consumidores por meio de comunicação mais afetiva, evidenciada 

nas campanhas publicitárias e na presença digital; e, na dimensão evolutiva, demonstrou 

capacidade de adaptação ao contexto contemporâneo e às novas expectativas do público. 

​ Quanto aos elementos especificamente alterados, a análise das entrevistas indica que a 

Minamel se concentrou nas dimensões “cultura” e “relacionamento” do Prisma da Identidade 

de Marca de Kapferer (2008), que também compreende físico, personalidade, reflexo e 

autoimagem, buscando expressar valores como sustentabilidade, qualidade e brasilidade em 

todos os pontos de contato com o público.  

​ O Entrevistado 2 destacou que “a nova identidade visual foi pensada para refletir o 

propósito da marca, que é oferecer produtos naturais, com qualidade e origem confiável”, o 

que reforça a necessidade de alinhamento entre propósito e identidade, aspecto defendido por 

Aaker (1996) e Keller (2009), para quem marcas fortes são aquelas capazes de transmitir uma 

promessa clara e consistente ao longo do tempo. Para Ries e Trout (2000), o posicionamento 

de marca deve sempre se basear na ocupação de um espaço distintivo na mente do 

consumidor; nesse sentido, o novo posicionamento da Minamel buscou destacar a 

naturalidade e a confiança como atributos centrais, funcionando como pontos de diferença 

(Kotler; Keller, 2018) em relação aos concorrentes diretos. 
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4.3 COMUNICAÇÃO RESULTADOS DO REBRANDING PERCEBIDOS PELA 
DIRETORIA 
 

​ De acordo com os Entrevistados a comunicação do rebranding foi estruturada em duas 

etapas principais: interna e externa. No âmbito interno, a empresa promoveu evento de 

lançamento e ações de engajamento com os colaboradores, de modo a fortalecer o 

entendimento sobre o novo posicionamento da marca e sua importância estratégica. No 

âmbito externo, segundo o Entrevistado 1, as ações envolveram participação em feiras 

nacionais, elaboração de catálogos, materiais promocionais e campanhas de ponto de venda 

(PDV), que possibilitaram ampla divulgação do novo conceito de marca. A consistência entre 

discurso e prática destacada por pelo Entrevistado 1 constitui aspecto-chave na gestão de 

marca: segundo Semprini (2006), a coerência entre os discursos da marca e as experiências 

oferecidas é o que gera confiança e fidelidade, coerência que, no caso da Minamel, se 

manifesta tanto na estética dos produtos quanto nas ações de comunicação e sustentabilidade. 

Os resultados decorrentes do rebranding foram considerados altamente positivos pela 

diretoria (Entrevistados 1 e 2). No ambiente interno, observou-se maior engajamento dos 

colaboradores e fortalecimento do senso de pertencimento à marca, o que reforça a dimensão 

interna da identidade de marca descrita por Kapferer (2008), na qual a coerência entre 

discurso e prática organizacional é essencial para gerar identificação entre os membros da 

empresa. Segundo Igor, a empresa passou a ser percebida internamente como dinâmica e em 

constante evolução, percepção alinhada à visão de Aaker (1996), para quem marcas fortes 

mantêm identidade consistente, mas suficientemente flexível para se adaptar às mudanças do 

ambiente. 

Em termos de mercado, o novo posicionamento proporcionou aumento na visibilidade 

e na credibilidade da marca: de acordo com Luciano, apenas a alteração do formato e da cor 

da embalagem resultou em crescimento significativo nas vendas, chegando a dobrar em 

algumas linhas de produto — constatação que encontra respaldo em Kotler e Keller (2018), 

que apontam o design e a embalagem como elementos estratégicos de comunicação e 

diferenciação, capazes de influenciar diretamente a percepção de valor e a decisão de compra. 

O rebranding fortaleceu, ainda, o relacionamento com distribuidores e representantes 

comerciais, além de atrair novos clientes, o que reflete a dimensão relacional da marca 
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descrita por Semprini (2006); os consumidores passaram a perceber a Minamel como marca 

de maior valor agregado, demonstrando disposição para pagar mais pelo produto em função 

da diferenciação visual e simbólica do novo design, percepção consistente com o conceito de 

valor de marca (brand equity) de Keller (2009). O processo trouxe, também, desafios 

significativos: para o Entrevistado 2, o principal deles foi a busca por fornecedores capazes de 

atender às novas especificações técnicas das embalagens e tampas, além da necessidade de 

adequação dos processos produtivos e logísticos. Conforme Muzellec e Lambkin (2006), o 

rebranding exige mudanças estruturais e operacionais que devem se refletir em toda a cadeia 

de valor da organização.  

Superadas essas etapas, a empresa direcionou esforços para a inovação contínua e a 

ampliação do portfólio, com a criação de novas linhas, como kits de floradas e produtos 

diferenciados, a exemplo do mel com pimenta, movimento que se enquadra no que Aaker 

(1996) denomina extensão estratégica de marca. Os Entrevistados destacam que, no médio e 

longo prazo, a empresa pretende consolidar sua liderança por meio da gestão de categoria e da 

educação do varejista, evidenciando postura de branding proativo (Couto, 2024) voltada à 

manutenção da identidade visual, ao fortalecimento do canal comercial e à presença 

consistente no ponto de venda, aspectos que reforçam a coerência e a continuidade defendidas 

por Kapferer (2008) como pilares de uma identidade de marca duradoura. 

 

4.5 PERCEPÇÃO DOS CONSUMIDORES NO PONTO DE VENDA 

 

A pesquisa junto aos consumidores buscou compreender a percepção sobre as 

mudanças na identidade visual e na embalagem da marca, a partir da apresentação, no ponto 

de venda, das embalagens antiga e nova dos principais produtos comercializados pela 

Minamel. A Figura 1 apresenta um comparativo de tais embalagens. 

 
Figura 1 - Embalagens  

Embalagens Antigas Embalagens Novas 
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Fonte: Catálogo da Minamel (2025). 
 

Ao comparar a nova embalagem com a versão anterior, houve consenso por 90% dos 

consumidores de que a mudança representou avanço significativo: a identidade anterior foi 

descrita como “apagada” e “tradicional”, enquanto a nova foi avaliada como mais moderna, 

atrativa e comunicativa. Tais percepções corroboram o que Muzellec e Lambkin (2006) 

caracterizam como rebranding evolutivo, no qual a atualização de elementos visuais busca 

reforçar relevância e competitividade sem romper com o histórico simbólico da marca. 

Quanto ao impacto na decisão de compra, 70% dos consumidores afirmaram que a nova 

embalagem chama mais atenção e desperta curiosidade, o que pode favorecer a 

experimentação do produto; alguns participantes destacaram, contudo, que o preço ainda 

exerce influência predominante sobre a escolha final, revelando que a decisão de compra 

resulta de múltiplos fatores, combinando dimensões emocionais e racionais de acordo com o 

apontado por Schiffman e Kanuk (2010). 

​ Quanto à mensagem transmitida pela nova identidade visual, as respostas evidenciam 

associações com inovação, modernidade, naturalidade e confiança, palavras como “inovação”, 

“segurança” e “natureza” apareceram de forma recorrente, com 80% de similaridade entre as 

respostas, refletindo que o novo design conseguiu comunicar atributos coerentes com os 

valores esperados de uma marca de mel, coerência apontada por Kapferer (2008) como um 

dos pilares da identidade de marca. Nas sugestões de melhoria, os entrevistados apontaram 

principalmente a necessidade de ampliar a divulgação da marca e realizar ações de degustação 

nos pontos de venda, além de ajustes pontuais em cores e tamanhos de embalagens, 

engajamento que reforça o que Couto (2024) denomina branding participativo, no qual o 

consumidor não é apenas receptor, mas também coautor da percepção e da evolução simbólica 

da marca. 

​ A Figura 2 apresenta como eram vistos antigamente os produtos Minamel no PDV e 

como são vistos atualmente. 
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Figura 2 - Disposição dos Produtos Minamel no PDV  

Disposição Antiga Disposição Atual 

Fonte: Arquivos da Minamel (2026). 
 

No que se refere à clareza e atratividade, 90% consumidores ressaltaram que o novo 

design se destaca nas gôndolas por apresentar layout limpo e cores chamativas, o que facilita 

a identificação do produto e desperta o interesse visual. 

Termos recorrentes como “moderna”, “clean”, “sofisticada” e “atual” evidenciam uma 

associação entre estética aprimorada e percepção de qualidade, indicando que o rebranding 

contribuiu para um reposicionamento simbólico da marca no ponto de venda. Essa leitura está 

em sintonia com Semprini (2006), que explica que a marca comunica significados por meio 

de sua dimensão semiótica, na qual elementos visuais e narrativos constroem promessas e 

valores que se conectam emocionalmente ao público. 

Sob a ótica teórica, esses achados confirmam os pressupostos de autores como Kotler 

e Keller (2018), que destacam o papel do design e da embalagem como elementos estratégicos 

de branding capazes de comunicar os valores e a proposta de valor da marca de forma 

imediata ao consumidor. Além disso, conforme Aaker (1996) e Keller (2009), a identidade 

visual atua como um dos pilares da construção de valor de marca (brand equity), 

influenciando diretamente as percepções de qualidade, confiança e diferenciação. As 

respostas dos entrevistados corroboram também as ideias de Schiffman e Kanuk (2010) sobre 

o comportamento do consumidor, ao demonstrarem que fatores simbólicos e estéticos 

impactam o processo de decisão de compra, ainda que coexistam com variáveis racionais, 

como o preço. 

De modo geral, observou-se que a nova identidade visual foi avaliada de forma 

amplamente positiva pelos consumidores participantes da pesquisa. A maioria destacou que as 

principais mudanças percebidas se concentram no formato da embalagem, na cor mais 
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vibrante (laranja) e no design mais moderno e atrativo. Esses elementos foram reconhecidos 

como fatores que conferem à marca uma aparência mais sofisticada e diferenciada em relação 

aos concorrentes diretos. Essa percepção confirma o que Kotler e Keller (2018) descrevem 

sobre o papel do design como ferramenta de diferenciação e de construção simbólica da 

marca, influenciando diretamente o reconhecimento e o valor percebido pelo consumidor. 

Assim, verifica-se que o reposicionamento visual da Minamel está alinhado com os 

fundamentos teóricos de marketing e branding, atuando como um vetor de fortalecimento da 

identidade e da competitividade da marca no ambiente de varejo. 

 

5 DISCUSSÃO 

 

Os resultados obtidos permitem compreender o rebranding da Minamel a partir da 

confluência entre as perspectivas teóricas de gestão de marca e as percepções concretas de 

diretores e consumidores. A opção por um processo evolutivo e não revolucionário, na 

tipologia de Muzellec e Lambkin (2006), revela escolha estratégica deliberada: ao preservar 

elementos de reconhecimento histórico da marca ao mesmo tempo em que atualiza sua 

identidade visual e verbal, a Minamel buscou equilibrar a necessidade de diferenciação frente 

à concorrência com a manutenção da fidelidade dos consumidores já conquistados, conforme 

o espectro de revitalização de marca descrito por Kotler e Keller (2018).  

Essa opção dialoga diretamente com o conceito de “consistência adaptativa” de Aaker 

(1996), citado explicitamente pelo diretor de marketing da empresa (Entrevistado 2), 

evidenciando que a literatura de branding não apenas descreve, mas também orienta, na 

prática, as decisões estratégicas de empresas familiares em processo de reposicionamento. 

A análise dos elementos modificados confirma que o rebranding da Minamel não se 

limitou à dimensão estética, ultrapassando o logotipo e a paleta de cores para atingir 

dimensões mais profundas da identidade de marca. Ao concentrar esforços nas dimensões 

“cultura” e “relacionamento” do Prisma de Kapferer (2008), a empresa buscou consolidar 

valores como sustentabilidade, qualidade e brasilidade, o que se articula à dimensão semiótica 

de Semprini (2006), segundo a qual a marca comunica significados por meio de símbolos e 

narrativas, e à perspectiva de Keller (2009) sobre o valor de marca como conjunto de 

associações construídas na mente do consumidor.  
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O fato de os consumidores associarem espontaneamente a nova identidade a atributos 

como inovação, naturalidade e confiança, em proporção de 80% de similaridade nas respostas, 

indica que essas associações estratégicas planejadas pela gestão foram efetivamente 

internalizadas pelo público, resultado que corrobora a afirmação de Aaker (1996) e Keller 

(2009) de que a identidade visual constitui pilar central da construção do brand equity. 

Do ponto de vista da comunicação, a distinção entre as etapas interna e externa do 

lançamento do rebranding, relatada pelos diretores (Entrevistados), ilustra a importância da 

coerência entre discurso e prática destacada por Semprini (2006), uma vez que a empresa não 

apenas comunicou externamente sua nova identidade por meio de feiras, catálogos e 

campanhas no PDV, como também investiu no engajamento interno dos colaboradores, 

fortalecendo o que Kapferer (2008) descreve como dimensão interna da identidade de marca. 

Esse duplo movimento, de dentro para fora e de fora para dentro, sugere que o sucesso do 

rebranding evolutivo depende tanto da adesão simbólica dos públicos internos quanto da 

percepção positiva dos públicos externos, hipótese sustentada pelos resultados relatados: 

maior senso de pertencimento entre colaboradores e maior reconhecimento e disposição de 

compra entre consumidores. 

Os dados quantitativos obtidos junto aos consumidores no ponto de venda, 90% de 

avaliação positiva sobre o avanço da nova embalagem e 70% de percepção de que ela 

influencia a decisão de compra, devem ser interpretados à luz do que Schiffman e Kanuk 

(2010) descrevem como a combinação entre fatores emocionais e racionais no comportamento 

do consumidor, ou seja, embora o design tenha se mostrado determinante para despertar 

atenção e curiosidade, o preço permanece como variável relevante na decisão final de compra, 

o que relativiza, sem invalidar, o impacto do rebranding sobre o comportamento efetivo de 

compra. Esse achado dialoga também com os pontos de diferença e de paridade descritos por 

Kotler e Keller (2018) que afirmam que a naturalidade e a confiança, destacadas pela nova 

identidade visual, funcionam como pontos de diferença que distinguem a Minamel de seus 

concorrentes diretos, ao passo que o preço permanece como ponto de paridade relevante, ou 

seja, um atributo que a marca não pode negligenciar independentemente de sua diferenciação 

simbólica. 

Em síntese, o caso Minamel corrobora a literatura consultada sobre rebranding 

evolutivo, evidenciando que mudanças bem planejadas na identidade visual e verbal de uma 
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marca, quando ancoradas em coerência entre propósito, discurso e prática, tendem a gerar 

resultados positivos tanto na esfera simbólica (reconhecimento, credibilidade, engajamento) 

quanto na esfera mercadológica (vendas, relacionamento com distribuidores, diferenciação 

competitiva). Ao mesmo tempo, os resultados reforçam que o rebranding não substitui outras 

variáveis relevantes do composto mercadológico, como o preço, devendo ser compreendido, 

conforme Couto (2024), como parte de um processo contínuo e participativo de construção de 

significado e valor simbólico, e não como solução isolada para os desafios de posicionamento 

competitivo de uma marca. 

 
6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O objetivo deste trabalho foi analisar os impactos das estratégias de rebranding na 

Minamel, a partir das percepções da diretoria e dos consumidores. De acordo com os 

resultados encontrados, esse objetivo foi plenamente alcançado: as análises permitiram 

compreender que o processo de rebranding da Minamel foi conduzido de forma estratégica e 

coerente, promovendo renovação visual e simbólica da marca sem romper com sua história e 

essência. 

Os resultados obtidos a partir das entrevistas com os diretores e consumidores 

demonstram que o rebranding impactou positivamente tanto o público interno quanto o 

externo. Internamente, a empresa passou a ser percebida como mais moderna, inovadora e 

integrada, fortalecendo o engajamento dos colaboradores e o senso de pertencimento à marca. 

Externamente, os consumidores reconheceram avanços significativos na clareza, na 

atratividade e na modernidade da nova identidade visual, associando-a a valores como 

naturalidade, qualidade e confiança; observou-se, ainda, aumento na visibilidade da marca, no 

volume de vendas e na diferenciação competitiva, evidenciando que o rebranding contribuiu 

para reposicionar a Minamel de forma consistente e eficaz no mercado. 

​ Do ponto de vista gerencial, os resultados desta pesquisa indicam que o rebranding 

deve ser entendido como processo estratégico, e não apenas estético. Para gestores e 

profissionais de marketing, recomenda-se que qualquer mudança na identidade de marca seja 

pautada por profundo entendimento de seus valores, propósito e público-alvo. No caso da 

Minamel, a experiência reforça a importância de alinhar o discurso visual à proposta de valor 
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e de comunicar as mudanças de forma integrada a colaboradores e consumidores, de modo 

que gestores que pretendam implementar estratégias semelhantes devem priorizar o 

planejamento, a coerência e a consistência entre identidade, propósito e posicionamento. 

Em relação às limitações do estudo, destaca-se que a pesquisa abordou número 

reduzido de consumidores e se restringiu a um único município, o que limita a generalização 

dos resultados; além disso, por se tratar de estudo de caso, as conclusões refletem o contexto 

específico da Minamel, não podendo ser aplicadas de forma ampla a outras organizações. 

Ainda assim, os achados fornecem subsídios relevantes para a compreensão dos efeitos do 

rebranding em empresas de pequeno e médio porte. Como sugestões para pesquisas futuras, 

recomenda-se a ampliação da investigação para outras cidades ou regiões, a fim de identificar 

possíveis similaridades e diferenças nas percepções dos consumidores sobre o rebranding da 

Minamel, bem como estudos comparativos com outras marcas do mesmo segmento, que 

podem enriquecer o entendimento sobre estratégias de reposicionamento de marca e seus 

impactos no comportamento do consumidor e no desempenho organizacional. 
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