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rebranding



atualização na estratégia de marca ou na sua identidade visual

rebranding



Estratégia da marca

Identidade da marca
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NUTRICIONISTA



NUTRICIONISTAPERSONAL PSICÓLOGO
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Crie um comitê de direção multifuncional interno para tomar decisões e recrute 
a ajuda de especialistas em marcas para liderar a equipe durante o processo


O relançamento da marca deve acontecer primeiro internamente, com seus 
maiores embaixadores da marca como seu público-alvo principal


O relançamento deve ser uma grande celebração - conte a história, descreva os 
benefícios, traga sua agência e tenha muitos alimentos e itens promocionais 
para as pessoas usarem. Eles vão adorar!


Com os embaixadores de sua marca já "por dentro", lance um teaser 
publicamente sobre algo grande acontecendo em sua organização


O relançamento externo acontece por último! Envie um e-mail para seus 
clientes e clientes, um grande comunicado à imprensa, convide a mídia (se eles 
ainda não sabem) uma grande explosão de e-mails e use as redes sociais para 
comemorar a mudança e por que isso os beneficia
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1

2

3

4

5

rebranding

respeitoso



internas

FUSÃO / 
AQUISIÇÃO

DESCONEXÃO 

ESCOPO DO 
NEGÓCIO

ENVELHECIMENTO

OWNERSHIP CONCORRENTES

MUDANÇA NO 
TARGET

ESTRATEGIA DE 
MARCAS

AJUSTE DE 
MENSAGEM

1

2
3

4

5

1

2
3

4

5

DIFICULDADE 
OPERACIONAL

MOTIVAÇÕES

externas





internas

FUSÃO / 
AQUISIÇÃO

DESCONEXÃO 

ESCOPO DO 
NEGÓCIO

ENVELHECIMENTO

OWNERSHIP CONCORRENTES

MUDANÇA NO 
TARGET

ESTRATEGIA DE 
MARCAS

AJUSTE DE 
MENSAGEM

1

2
3

4

5

1

2
3

4

5

DIFICULDADE 
OPERACIONAL

MOTIVAÇÕES

externas





internas

FUSÃO / 
AQUISIÇÃO

DESCONEXÃO 

ESCOPO DO 
NEGÓCIO

ENVELHECIMENTO

OWNERSHIP CONCORRENTES

MUDANÇA NO 
TARGET

ESTRATEGIA DE 
MARCAS

AJUSTE DE 
MENSAGEM

1

2
3

4

5

1

2
3

4

5

DIFICULDADE 
OPERACIONAL

MOTIVAÇÕES

externas





internas

FUSÃO / 
AQUISIÇÃO

DESCONEXÃO 

ESCOPO DO 
NEGÓCIO

ENVELHECIMENTO

OWNERSHIP CONCORRENTES

MUDANÇA NO 
TARGET

ESTRATEGIA DE 
MARCAS

AJUSTE DE 
MENSAGEM

1

2
3

4

5

1

2
3

4

5

DIFICULDADE 
OPERACIONAL

MOTIVAÇÕES

externas





internas

FUSÃO / 
AQUISIÇÃO

DESCONEXÃO 

ESCOPO DO 
NEGÓCIO

ENVELHECIMENTO

OWNERSHIP CONCORRENTES

MUDANÇA NO 
TARGET

ESTRATEGIA DE 
MARCAS

AJUSTE DE 
MENSAGEM

1

2
3

4

5

1

2
3

4

5

DIFICULDADE 
OPERACIONAL

MOTIVAÇÕES

externas





internas

FUSÃO / 
AQUISIÇÃO

DESCONEXÃO 

ESCOPO DO 
NEGÓCIO

ENVELHECIMENTO

OWNERSHIP CONCORRENTES

MUDANÇA NO 
TARGET

ESTRATEGIA DE 
MARCAS

AJUSTE DE 
MENSAGEM

1

2
3

4

5

1

2
3

4

5

DIFICULDADE 
OPERACIONAL

MOTIVAÇÕES

externas

















internas

FUSÃO / 
AQUISIÇÃO

DESCONEXÃO 

ESCOPO DO 
NEGÓCIO

ENVELHECIMENTO

OWNERSHIP CONCORRENTES

MUDANÇA NO 
TARGET

ESTRATEGIA DE 
MARCAS

AJUSTE DE 
MENSAGEM

1

2
3

4

5

1

2
3

4

5

DIFICULDADE 
OPERACIONAL

MOTIVAÇÕES

externas





internas

FUSÃO / 
AQUISIÇÃO

DESCONEXÃO 

ESCOPO DO 
NEGÓCIO

ENVELHECIMENTO

OWNERSHIP CONCORRENTES

MUDANÇA NO 
TARGET

ESTRATEGIA DE 
MARCAS

AJUSTE DE 
MENSAGEM

1

2
3

4

5

1

2
3

4

5

DIFICULDADE 
OPERACIONAL

MOTIVAÇÕES

externas



com saber no quê 
mexer?



Zeitgeist
Termo alemão cuja tradução significa espírito da época, espírito do 

tempo ou sinal dos tempos. Significa, em suma, o conjunto do clima 

intelectual e cultural do mundo, numa certa época, ou as características 

genéricas de um determinado período de tempo

CULTURA



Algumas acharam a perfeição da simplicidade desde o começo e 
pouco mudaram. Outras, lutaram desde sempre para promover 
mudanças significativas diante novos desafios e valores.

Com o passar das décadas, as marcas 
lutaram para manter seus logos 
atualizados, modernos e até a frente 
de seu tempo.

ZEITGEIST



desenhos complexos 
saem de moda
A passagem dos anos 1930 para os anos 1940 
é marcada pela simplicidade e pelo fim dos 
desenhos muito detalhados e complexos

anos 30 e 40

A kodak passa do seu símbolo confuso de 1907 para um 
mais moderno em 1935. A volkswagen abandona sua 
espiral de 1930 e cria o VW em 1939. A IBM abandona o 
seu logo de 1924 e muda para sua sigla, 1947,

ZEITGEIST



as serifas

saem da jogada
Entre os anos 1950 e 1960, os logotipos 
abandonaram os tipos serifados e passaram a 
usar sans serif. A passagem de letras cursivas no 
estilo assinatura para fortes tipos trouxe mais 
força e impacto.

anos 50 e 60

ZEITGEIST

anos 50 e 60



espaços negativos

Os logos dos anos 1970 trouxeram mais elegância aos 
símbolos, que ficaram mais afiados. E o uso do espaço 
negativo se tornou um hit. Em 1971, Shell e Kodak fizeram 
uma mudança, adicionando linhas e ângulos. A Shell criou 
raios solares em sua concha, enquanto a Kodak imaginou 
um flash no espaço negativo do seu logo.

anos 70 e 80

logos elegantes, 
lustrosos e afiados

Em 1972, a IBM apresentou seu logo com linhas horizontais 
brancas gostando as letras, formando um espaço negativo. 
A Pepsi fez o mesmo, em 1973, nas bordas. Em 1978, foi a 
vez da Volkswagen.

ZEITGEIST



o pop

e o 3D
Entre 2000 e 2005, o 3D invadiu os logos e logotipos, 
dando uma roupagem pop e moderna às marcas. Em 2000, 
a Chevrolet e BMW fizeram um redesign e criaram logos 
espaciais e arredondados, com claro efeito de volume e 
solidez. Em 2003, foi a vez da Ford. Em 2005, da Pepsi.

anos 90 e 2000

Mas os programas de computador ainda estavam, se 
desenvolvendo, assim como o entendimento dos 
designers na área. Resultado: muitos logos 3D com 
aparência falsa e amadora.
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uma nova

mudança
Hoje, algumas tendências se misturam. Há muitos logos 
planos, que trabalham com o minimalismo. Outros, 
combinam o 3D com o design plano. Outros ainda usam o 
espaço negativo e também trocadilhos visuais. A IBM 
manteve suas linhas negativas. A Kodak assumiu tipos sans 
serif. O Walmart optou por um logo 2D. Já a Pepsi misturou 
aspectos do 3D com o plano.

atualidade

ZEITGEIST



CURADORIA DO CONHECIMENTO

conhecer: Brand New

underconsideration

Maior referência de rebranding, comparativos e análises de marcas que 

passaram por rebranding.


Você pode se inscrever no mailing ou se inscrever (pago) e inclusive enviar 

seus comparativos para análise ou analisar as marcas de outros designers


https://underconsideration.com/
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