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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar o processo de rebranding da marca piauiense de moda
praia Sol & Bronze, que passou a se chamar Solam1, evidenciando a percepg¢ao das clientes sobre a
mudanga. A fundamentacdo tedrica apoia-se em Almeida (2014) e outros autores, discutindo tipologias
de rebranding, motivacdes, elementos da identidade visual e riscos, além da importancia do registro de
marca no INPI e das tendéncias pos-pandemia, caracterizadas pela valorizagdo estética e pela
digitalizacdo. A metodologia utilizada foi um estudo de caso com abordagem qualitativa e quantitativa.
Os dados foram obtidos por meio de entrevista semiestruturada com a gestora da marca e de questionario
aplicado as clientes, sendo posteriormente analisados de forma integrada. Os resultados demonstram
que o rebranding ocorreu devido a indisponibilidade do nome no INPI e a necessidade de reposicionar
a marca para transmitir feminilidade, sofisticacdo e exclusividade. As mudangas envolveram nome
fantasia, logotipo, paleta de cores, embalagens, comunicagdo e ambientacdo da loja, realizadas de forma
empirica, mas alinhadas as etapas estratégicas propostas por Magro (2019). Todas as clientes
perceberam as alteracdes e as avaliaram positivamente em comparagao a identidade anterior, ressaltando
maior percep¢do de modernidade, coeréncia e confianga, além do aumento da motivacdo de compra e
unanimidade na recomendacdo. O novo posicionamento também atraiu consumidores de classes mais
altas e ampliou o alcance etario. Conclui-se que o rebranding da Solamu reposicionou a marca de modo
consistente, fortalecendo valor simbdlico e comercial. O caso evidencia que, mesmo em pequenas
empresas, um rebranding planejado pode transformar desafios em oportunidades de consolidagdo e
crescimento.

Palavras-Chave: Rebranding, Marca, Identidade Visual, Moda Praia.

RESUMEN

El objetivo de este articulo es analizar el proceso de rebranding de la marca piauiense de moda playa
Sol & Bronze, que pasé a denominarse Solamu, destacando la percepcion de las clientas frente al
cambio. La base tedrica se apoya en Almeida (2014) y otros autores, quienes abordan tipologias de
rebranding, motivaciones, elementos de identidad visual y riesgos, ademas de la relevancia del registro
de marca en el INPI y de las tendencias pospandemia, caracterizadas por la valorizacion estética y la
digitalizacion. La metodologia empleada fue un estudio de caso con enfoque cualitativo y cuantitativo.
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Los datos se recolectaron mediante una entrevista semiestructurada con la gestora de la marca y un
cuestionario aplicado a clientas, analizados de manera integrada. Los resultados muestran que el
rebranding fue motivado por la indisponibilidad del nombre en el INPIy por la necesidad de reposicionar
la marca para transmitir feminidad, sofisticacion y exclusividad. Los cambios abarcaron nombre
comercial, logotipo, paleta de colores, empaques, comunicaciéon y ambientacion de la tienda, ejecutados
de forma empirica pero alineados con las etapas estratégicas propuestas por Magro (2019). Todas las
clientas percibieron las modificaciones y las evaluaron de manera positiva respecto a la identidad
anterior, destacando mayor percepcion de modernidad, coherencia y confianza, junto con mayor
motivacion de compra y unanimidad en la recomendacion. El nuevo posicionamiento también atrajo
consumidores de clases mas altas y amplio el rango etario. Se concluye que el rebranding de Solamu
reposicion6 la marca de manera coherente, fortaleciendo su valor simbdlico y comercial. El caso
demuestra que, incluso en pequefias empresas, un rebranding planificado puede convertir desafios en
oportunidades de consolidacion y crecimiento.

Palabras clave: Rebranding, Marca, Identidad Visual, Moda de Playa.

ABSTRACT

This article aims to analyze the rebranding process of the beachwear brand Sol & Bronze, from Piaui,
Brazil, renamed Solamu, highlighting customer perceptions of this change. The theoretical foundation
draws on Almeida (2014) and other authors, discussing rebranding typologies, motivations, visual
identity elements, and risks, as well as the importance of trademark registration at INPI and post-
pandemic trends marked by aesthetic appreciation and digitalization. The methodology consisted of a
case study with both qualitative and quantitative approaches. Data were collected through a semi-
structured interview with the brand’s manager and a questionnaire administered to clients, later analyzed
integratively. The results show that the rebranding was motivated by the unavailability of the original
name at INPI and the need to reposition the brand in order to convey femininity, sophistication, and
exclusivity. The changes encompassed brand name, logo, color palette, packaging, communication, and
store design, carried out empirically but aligned with the strategic steps proposed by Magro (2019). All
clients noticed the modifications and evaluated them positively when compared to the previous identity,
emphasizing stronger perceptions of modernity, coherence, and trust, in addition to greater purchase
motivation and unanimous recommendation. The new positioning also attracted higher-income
consumers and expanded the age range of customers. It is concluded that the rebranding of Solamu
consistently repositioned the brand, strengthening both symbolic and commercial value. The case
demonstrates that, even in small businesses, a carefully planned rebranding can transform challenges
into opportunities for consolidation and growth.

Keywords: Rebranding, Brand, Visual Identity, Swimwear.

1. INTRODUCAO

Em um cendrio pds-pandemia marcado por transformagdes aceleradas no
comportamento do consumidor e na forma como as marcas se posicionam, o rebranding tornou-
se uma ferramenta estratégica essencial para empresas que desejam manter sua relevancia e
competitividade. A crescente valorizagdo da estética, da comunicagdo institucional e da
identidade simbolica das marcas exige que as organizagdes renovem nao apenas sua imagem
visual, mas também seu discurso, valores e conexdo com o publico. O rebranding passou a
representar uma oportunidade promissora para pequenas empresas que desejam se reposicionar
no mercado e alcancar novos patamares de profissionalizagdo e crescimento.

Como destaca Sasso (2023), até mesmo negocios de pequeno porte podem conquistar

vantagens competitivas sustentaveis quando aplicam estratégias bem estruturadas de branding.
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O rebranding, nesse caso, pode representar um ponto de virada, capaz de diferenciar a empresa
no mercado e fortalecer o vinculo com o publico-alvo. Bencke (2022) refor¢a que a redefini¢ao
da identidade de marca, incluindo nome, linguagem visual e tom de voz, pode ampliar
significativamente o alcance e a conexdo com novos publicos, especialmente quando bem
alinhada as expectativas sociais e digitais do consumidor contemporaneo.

E nesse panorama que se insere a trajetéria da Sol & Bronze, marca piauiense fundada
em 2012 como uma pequena loja de bairro no Parque Piaui, zona sul de Teresina (PI), com um
espaco de 6 m?. Iniciando com producdo artesanal e atendimento personalizado, a empresa se
destacou pela oferta de pecas de moda praia sob encomenda. Em 2014 o espaco foi ampliado e
passou a oferecer também pecas prontas, mantendo o foco na personalizagcdo e qualidade. No
entanto, diante das mudangas no mercado e da necessidade de registrar a marca no INPI,
processo que revelou a indisponibilidade do nome original, a empresa viu-se desafiada a
repensar sua identidade. O que poderia ser um obstaculo, acabou se tornando uma oportunidade:
nasceu entdo a Solamu, fruto de um processo de rebranding, que envolveu mudanga de nome,
logotipo, identidade visual, linguagem de comunicagao, posicionamento de mercado e perfil do
publico-alvo.

Diante disso, este artigo tem como objetivo analisar o processo de rebranding da marca
Sol & Bronze, atual Solamu, enfocando especialmente a percepcao dos clientes diante dessa
mudanga. Parte-se da hipotese de que a nova identidade ndo apenas modernizou a imagem da
marca, mas também fortaleceu sua relacio com o publico, agregando valor simbolico e

ampliando seu alcance no mercado da moda praia.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Rebranding e Tipos

O rebranding € o processo de ressignificagdo da imagem de uma empresa ou produto,
com o objetivo de modificar a percepcao do publico sobre a marca (Patel, 2025). Almeida
(2014) classifica esse processo em quatro niveis estratégicos, que variam conforme a
intensidade das mudangas na identidade visual: adequagdo, evolugdo, transformagdo e
substituigao.

O rebranding por adequagdo, ou incremental, consiste em pequenas alteracdes para
modernizar a marca sem romper com sua identidade original, ajustando visual, posicionamento
ou comunica¢do. Muitas vezes, o publico quase ndo percebe a mudanga, como no caso da Pepsi,
que atualiza seu logotipo mantendo a esséncia. Mudancgas no discurso também sdo comuns,
como marcas de cigarro adicionando alertas de satide ou cervejas alterando o estilo publicitario
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(Garcia, 2025; Mancini, 2022).

O rebranding evolutivo caracteriza-se por mudangas visuais significativas, porém
preservando elementos reconheciveis da marca, como cores ¢ simbolos. As alteracdes sao
graduais, facilitando a adaptagdo natural do ptblico. Um exemplo ¢ a Apple, que mantém sua
identidade visual, atualizando-a para acompanhar inovagdes (Sensio, 2025).

O rebranding por transformagdo ou radical envolve uma reformulacdo profunda,
abrangendo nome, logotipo, identidade, slogan, valores, tom de voz e posicionamento. A marca
se reinventa com nova proposta, como o Ponto Frio que virou “Ponto”, adotando uma imagem
moderna e digital (Inovacao Sebrae, 2024; Pecanha, 2025).

Finalmente, o rebranding por substitui¢do ocorre em fusdes ou aquisi¢des, criando uma
nova identidade para representar a unido. Pode incluir combinagdo de nomes, uso parcial de
simbolos ou criacdo total de uma nova marca, como na fusao entre TAM e LAN que gerou a
LATAM (Almeida, 2014).

2.2 Motivacoes para o Rebranding

Segundo Miller e David (2009, apud Carvalhinho, 2016), o rebranding pode ser
motivado por diversos fatores, como a necessidade de reposicionamento no mercado, fusdes ou
aquisi¢des, crises de imagem, mudangas no publico-alvo ou o desejo de modernizar a marca
para torna-la mais atual e competitiva. Outras razdes incluem a busca por diferenciacdo,
construcao de uma identidade tnica e reconhecivel, fortalecimento da reputagdo e aumento do
valor percebido. Além disso, impedimentos legais, como a indisponibilidade de registro no
INPI, também podem levar a criacdo de uma nova identidade.

2.3 Elementos Envolvidos no Processo de Rebranding

A identidade visual ¢ o conjunto de elementos graficos que torna uma marca
reconhecivel, transmitindo sua personalidade e diferenciando-a no mercado. Isso inclui
logotipo, simbolo, tipografia, cores, entre outros (ADG, 2000). Enquanto a identidade
representa como a marca se v€, a imagem corresponde a forma como o publico a percebe. Por
isso, a identidade deve ser Unica, coerente, consistente e adaptavel.

Em processos de rebranding, a identidade visual assume papel estratégico ao traduzir
graficamente a nova missdo, visdo e posicionamento da marca. Cada componente deve
comunicar com clareza os valores da empresa e gerar conexao com o publico.

Entre os principais elementos que compdem essa construcdo, destacam-se alguns
aspectos fundamentais:

O nome fantasia ¢ a forma pela qual a empresa ¢ conhecida publicamente e pode ser
registrado no INPI, sendo usado estrategicamente para facilitar o reconhecimento e a
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divulgagdo (Torres, 2024);

O logotipo ¢ a representagao grafica do nome da marca, enquanto a logomarca combina
esse nome com um simbolo; ambos devem ser originais e transmitir a personalidade da marca
(ADG, 2000; PAIVA, 2005);

O slogan ¢ uma frase curta e impactante que resume o posicionamento da marca,
reforcando sua proposta e persuadindo o consumidor (ADG, 2000);

As cores exercem forte influéncia na percep¢ao do consumidor, despertando emogdes
especificas, e a escolha da paleta deve refletir os valores da marca, promovendo identificagdo
emocional com o publico (Zylberglejd, 2017);

As embalagens e o ambiente fisico comunicam visualmente os valores da marca; a
embalagem pode influenciar a percepcao de qualidade e exclusividade, enquanto o ambiente
fisico deve proporcionar uma experiéncia sensorial alinhada a proposta da empresa (Packgate,
2024; Oliveira, 2021);

Por fim, o tom de voz e o estilo de comunicagdo refletem a personalidade da marca na
maneira como ela se expressa, sendo importante que o tom (seja formal, leve, divertido, entre
outros) seja bem definido para garantir consisténcia e aproximar a marca do seu publico
(Scherma, 2024; Sebrae, 2023).

2.4 Tipologias da Marca

A marca ¢ mais do que um simbolo visual; ela representa a promessa da empresa, seus
valores, reputacao e o relacionamento com seus publicos. As marcas podem ser classificadas
em diferentes tipologias conforme sua forma de representagdo: nominativa, quando ¢ composta
apenas por uma palavra; figurativa, quando utiliza simbolos, desenhos ou imagens; mista,
quando combina elementos verbais e visuais; e tridimensional, quando o proprio formato do
produto representa a marca. Essas categorias evidenciam que a construcao da identidade visual
deve considerar aspectos estéticos estratégicos, alinhando forma e significado (Torres, 2024).

2.5 Riscos e Caminhos para um Rebranding Estratégico

Segundo Magro (2019), mudar a percep¢ao que as pessoas tém de uma marca envolve
riscos importantes. Um deles € a alienagao dos clientes principais, ja que, ao alterar a promessa
ou identidade da marca, o publico fiel pode deixar de se identificar com a nova proposta,
afetando as vendas. Outro risco esta relacionado a politica de pregos: a nova identidade pode
diminuir a percep¢ao de valor, dificultando a manutencdo dos precos e impactando a
lucratividade. Além disso, mudancas feitas por motivos equivocados, como questdes
operacionais ou comerciais que nao envolvem realmente a marca, podem tornar o rebranding
ineficaz ou até prejudicial. Também ¢€ relevante considerar o desgaste natural da marca ao longo
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do tempo, que, se ndo for atualizada continuamente, pode perder relevincia e se tornar
antiquada, muitas vezes sem que isso seja percebido a tempo.

Outro ponto de ateng¢do € o risco juridico relacionado a protecao da marca. A auséncia
de registro no Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) pode comprometer o
posicionamento no mercado e expor a empresa a disputas legais. Sem esse registro, a marca
pode ser utilizada indevidamente por terceiros, prejudicando sua exclusividade e
reconhecimento. Além de prevenir conflitos, o registro viabiliza o licenciamento, o uso em
franquias, serve como garantia em negociagdes e assegura protecao judicial (Acmarcas, 2025;
Sebrae, 2025).

Para minimizar os riscos de um rebranding mal planejado, ¢ fundamental seguir um
método estruturado que envolve quatro etapas principais, segundo Magro (2019). A primeira ¢
o planejamento, que consiste em definir objetivos, recursos e etapas antecipadamente,
permitindo avaliar o progresso e medir os resultados antes, durante e apds a mudanga,
assegurando uma transicdo alinhada a estratégia do negécio. Em seguida, o diagndstico, que
requer uma analise profunda da marca para identificar os verdadeiros motivos da mudanga,
como perda de relevancia ou alteracdo no publico-alvo, considerando percepg¢dao do mercado,
desempenho, tendéncias e concorréncia.

Com base nesse diagnostico, ocorre a etapa de criagdo, onde a marca ¢ reformulada
estrategicamente: missdo, visdo, posicionamento e promessas de valor sdo revisados, € a
identidade visual e verbal ¢ atualizada para expressar coeréncia e clareza, tornando a marca
mais relevante e reconhecivel. Por fim, a implementagao transforma o planejamento em agdes
concretas, abrangendo a preparacao, lancamento e acompanhamento da nova marca. Essa fase
exige comunicacdo clara, coordenagdo eficiente e engajamento interno para garantir que todos
os pontos de contato estejam alinhados a nova identidade. Quando bem executada, a

implementagdo fortalece a visibilidade, valor e aceitagdo da marca no mercado.

3. METODOLOGIA
Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso, com abordagem qualitativa e

quantitativa, tendo como foco o processo de rebranding de uma empresa especifica: a Sulamu

(antiga Sol&Bronze). O campo de pesquisa € a propria empresa e seus sujeitos sao a gestora da

marca € uma amostra de seus clientes. Para a coleta de dados, foram utilizados dois

instrumentos distintos: uma entrevista semiestruturada assincrona, composta por perguntas

abertas e fechadas, aplicada a gestora Irla Soares, atual consultora financeira da empresa, por

meio digital, com respostas enviadas por escrito e por audios; € um questionario com 7
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perguntas fechadas, elaborado no Google Formulérios e distribuido virtualmente aos clientes.
Como procedimento, os dados obtidos foram organizados, transcritos e analisados
qualitativamente, no caso da entrevista, com base na andlise de contetido, € quantitativamente,

no caso do questiondrio, por meio da observagdo das frequéncias das respostas.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Motivacoes para o rebranding da Solamu (antiga Sol & Bronze)

A necessidade de rebranding da Sol & Bronze surgiu quando a empresa tentou registrar
sua marca no INPI e descobriu que o nome original j& estava em uso. Como relata a diretora

comercial financeira e da marca Irla Soares:

“A gente tentou fazer o registro de marca com o nome Sol & Bronze, porém
ele ndo estava mais disponivel. Al foi que surgiu a necessidade da mudang¢a do nome

e a gente sentiu, juntamente com isso, a necessidade de fazer logo o rebranding da

»

marca inteira.’
Esse caso reforga o alerta de Torres (2024) sobre a importancia de verificar a
disponibilidade do nome antes do registro, pois a auséncia dessa checagem pode resultar em
mudancas forcadas, como ocorreu com a marca. Embora tenha sido um desafio inicial, essa
situagdo se transformou em oportunidade para a empresa repensar sua identidade e
comunicagdo. Além disso, segundo Irla, a pandemia teve papel crucial nesse processo, ja que o
aumento do consumo digital evidenciou a necessidade de reposicionamento da marca.
Ao questionar as motivagdes que levaram a empresa mudar ndo somente 0 nome € o

logotipo, mas construir uma nova identidade de marca mais completa, ela respondeu:

“Eu acho que é um pouco de tudo, tanto ganhar espaco no mercado. Porque
como a gente saiu de um mundo normal para um mundo mais pandémico, as pessoas
comegaram a valorizar mais o visual e a estética, a forma como uma empresa se
posiciona. Entdo isso se tornou mais importante do que era antes, ter uma identidade
unica e reconhecivel. [...] Trazer uma comunicagdo que gere mais conexdo com o
cliente, gerar confianca e mostrar a qualidade do produto que a gente tem para os

>

nossos clientes.’

Essa declaracdo evidencia que o rebranding foi impulsionado pela necessidade de
fortalecer a presenca da marca no mercado, tornando sua identidade visual mais clara, Gnica e
reconhecivel. Destaca-se que, ap6s a pandemia, os consumidores passaram a valorizar mais a
estética e o posicionamento das empresas, tornando essencial uma comunicagdo visual que
transmita profissionalismo, confianga e conexdo com o cliente. Assim, a mudanga ndo se

limitou a0 nome ou logotipo, mas buscou refletir de forma mais fiel os valores da empresa e a
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qualidade dos produtos oferecidos.

4.2 Rebranding da marca Sol & Bronze em Solamu

4.2.1 Mudanca do Nome Fantasia e Registro da Marca

O primeiro elemento alterado no processo de rebranding foi o nome fantasia, que passou
de Sol & Bronze para Solami. Embora ambos os nomes possuam uma relagcdo simboélica com
o universo da moda praia, com o nome anterior remetendo diretamente ao bronzeado e a
exposicao solar, Solamu trouxe uma identidade mais singular. Como explica Irla Soares: " —
Queriamos permanecer com o 'sol’ no nome para levar com a gente uma parte da sol e bronze,
porem tinha que ter um significado. Juntamos palavras que compoem o ambiente da praia e
criamos o nome com significado em cada letra."

O significado por tras do nome Solamu ¢ explicado pelas iniciais: S — Sol; L — Leveza,
A — Amor; M — Mar; U — Unica. O nome reflete leveza, feminilidade e exclusividade,
alinhando-se a proposta de moda autoral e ao estilo das cole¢cdes da marca. Segundo a sdcia,
cada pega da Solamu ¢ criada com muito amor, € a marca representa algo unico, pois, ao
contrario da Sol & Bronze, o nome Solamu foi registrado no INPI, garantindo exclusividade e
protecao juridica.

4.2.2 Redesign do Logotipo e Linguagem Visual

Outro passo importante no processo do rebranding da marca, foi a criagdo de um
logotipo que juntamente com o nome fantasia trouxesse exclusividade e elegincia para a marca.
O logotipo original da Sol & Bronze unia sol e mar em um brasdo com cores preta e dourada,
que comunicavam sofisticacao, transmitindo uma estética tradicional, rigida e elitizada, mais
voltada a um publico que associa o bronzeamento e o luxo a status social (Imagem la). No
entanto, apesar da intengdo original de estilizar a letra “S” como simbolo do sol, o resultado
final foi um logotipo com uma forte carga de masculinidade. A prépria diretora comercial
financeira e da marca, Irla Soares, comentou que enxergava a identidade visual como “muito
masculina, muito escura”, e que isso nao refletia o verdadeiro espirito da marca. Segundo ela:
“— A identidade ndo tinha muito a ver com o que a gente vendia de fato. [...] Sempre achei
muito masculino, muito escura [...] e eu queria trazer isso [feminilidade] pra ela.”

Essa desconexdo entre a imagem da marca e sua proposta, que sempre foi voltada a
moda praia feminina, refor¢ou a necessidade de uma nova linguagem visual. A nova identidade
da Solamu buscou trazer mais feminilidade, leveza e sensibilidade, com um logotipo simbdlico
e organico (Imagem 1b). A identidade gira em torno de linhas continuas que formam
simultaneamente a letra “S”, uma cauda de sereia e representacdes do sol e da agua (Imagem
2), que reforcam a conexao com a natureza e o universo feminino de maneira contemporanea.
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A paleta de cores suaves (rosados, terrosos e azulados) rompe com a sobriedade do preto e

dourado, trazendo sensagdes de acolhimento, frescor, bem-estar e leveza.

Imagem 1: Logotipo da Sol&Bronze (a) e o logotipo da Solamu (b)

Fonte: Propria (2025)

Figura 2: Elementos do Logotipo da Solamu

Fonte: Propria (2025)

As cores sao essenciais para a identidade visual e influenciam a percepg¢do do publico.
No caso da Sol & Bronze, o preto transmitia sofisticacdo e poder, enquanto o dourado remetia
a valor, a brilho e requinte. Contudo, essa combinagao limita-se ao universo da moda praia, pois
o preto, apesar de forte e prestigiado, pode evocar frieza, rigidez e distanciamento emocional,
pois as pessoas intuitivamente o associam ao medo, a escuridao e, em contextos biblicos, até ao
pecado, dificultando a conexdo com o publico ligado ao lazer e a leveza do verdo (Francia,
2021). Essa contradicdo se acentua ao analisarmos os elementos graficos do logotipo: o sol
nascente e as ondas sugerem calor, liberdade, natureza e bem-estar, simbolos diretamente
associados ao estilo de vida praiano. Porém, esses icones tropicais entram em conflito com a
paleta de cores sobria e austera, causando uma dissonancia visual que compromete a harmonia
entre forma e significado e enfraquece a comunicacio dos valores da marca.

Diante disso, o rebranding da Sol & Bronze adotou uma nova paleta de cores suaves e
acolhedoras, com tons pastel e terrosos claros, que ajudam a construir uma imagem mais
sensivel, natural e alinhada ao universo da moda praia. A nova paleta de cores da Solamu inclui
tons como Scallop Shell (#FBD8C9), Honey Yellow (#CA9455), Icy Morn (#B0D3D1) e Peach
Beige (#D3A297), que evocam calor, conforto, frescor e elegancia, criando uma comunicagao
visual fluida e emocionalmente proxima ao publico.

Ao observar o logotipo da Solamu (Imagem 2), percebe-se que os elementos graficos,
como as linhas orgénicas que remetem a formas naturais e fluidas, além dos simbolos praianos,
como a cauda de sereia, o sol e a 4gua (referéncia ao mar), estdo perfeitamente alinhados com
a paleta de cores escolhida, pode-se afirmar que se complementam de maneira harmonica e
coerente. Os tragos suaves e curvos reforcam a sensacao de liberdade, leveza ¢ a conexao
harmoniosa entre o corpo e o ambiente praiano.
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4.2.3 Embalagens e Experiéncia de Marca

As mudangas visuais também afetaram as embalagens da marca. Na fase Sol & Bronze,
ja havia preocupagdo com a apresentacao, usando sacolas personalizadas em plastico e papel,
alinhadas a identidade visual (Imagem 03a). Segundo Alberto (2020), a embalagem ¢ um canal
importante para se destacar, causar impacto visual e criar conexdo emocional com o
consumidor.

Com o rebranding, a Solamu aprimorou essa estratégia, adotando sacolas de papel em
tons suaves ¢ introduzindo a “Bikini Bag”, que alia funcionalidade e estética (Imagem 03Db).
Essas escolhas reforcam o papel da embalagem como ferramenta de diferenciagdo, refletindo
os valores e estilo de vida da marca, o que Alberto (2020) chama de “efeito espelho”. A propria
diretora comercial financeira e da marca Irla Soares destaca essa evolu¢do, ao afirmar que “—a
embalagem se tornou padrado (pra fixar na mente da cliente e mesmo que ndao vejam a logo, ja
sabem de onde é), sacola de papel com material mais bem acabado, fosco e com hot stamping”.
O que reforca a percepcao de que a embalagem passou a carregar atributos simbolicos da marca,
facilitando o reconhecimento mesmo na auséncia explicita do logotipo. O uso de materiais
sofisticados e acabamentos como o hot stamping reforca a percepcao de qualidade, alinhando
a embalagem a proposta premium da Solamu (Imagem 3).

Imagem 3: Embalagens antes e depois do rebranding da marca Sol&Bronze

{8 solemd’

Fonte: Propria (2025)
4.2.4 Transformagdo do Espaco Fisico
O rebranding também impactou o espago fisico da marca e a comunicag@o com o cliente
(Imagem 4).

Imagem 4: Fachadas antes e depois do rebranding da Sol&Bronze

Fonte: Propria (2025)

Antes, a fachada da loja era simples, com visual tradicional e baixa personalizacao,
passando a imagem de um comércio local voltado para praticidade e pregos acessiveis (Imagem
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4a). Esse cendrio esta alinhado a percepcdo descrita por Irla Soares: “— Antes, uma loja de
bairro, que tem pegas baratas, ndo tem comunica¢do com o cliente, porém foi a partir dai que
podemos melhorar”. Sua observagdao evidencia a auséncia, naquele momento, de uma
identidade bem definida e de estratégias de comunicagdo estruturadas, o que limitava o
posicionamento da marca no mercado.

Apods o rebranding, o ambiente da Solamu tornou-se mais sofisticado, elegante e
estrategicamente planejado. A fachada, os manequins, as texturas e a iluminagao criam uma
atmosfera de exclusividade que reforca o valor agregado da marca. Essa ambientacdo esta
alinhada a nova personalidade da marca, descrita por Irla: “— Uma marca elegante, madura e
bem posicionada no mercado e com valor agregado ao produto”.

4.3.5 Profissionalizacao do Marketing e da Comunicagao

Com a nova identidade visual mais sofisticada, o rebranding da Sol & Bronze para
Solamu exigiu mudangas na comunicagao e marketing. Nesse contexto, Irla Soares destaca uma
mudanca significativa: “— Hoje, temos uma pessoa especializada somente no marketing da
marca”. Essa afirmagdo evidencia o amadurecimento da gestdo e a compreensao de que o
marketing estratégico ¢ um dos pilares do reposicionamento de marca. A presenca de um
profissional revela um avango importante na profissionalizacdo das a¢des de comunicagdo,
refletindo diretamente na constru¢do de uma marca mais coerente e competitiva no mercado.

Antes, a comunicac¢do era “mais espontanea” e “muito amadora”, com a propria Irla
produzindo contetidos baseados em gostos pessoais, sem alinhamento com a identidade da
marca: “— Era algo mais espontaneo. [...] Vimos a importancia dessa comunica¢do pelo
Instagram, mas mesmo assim permanecia algo ainda muito espontaneo e muito amador. Era
sempre eu, Irla, que fazia essas postagens [...] algo de acordo ao que eu achava bonito, mas
ndo era com a identidade da marca em si.” O que revela um dos principais desafios enfrentados
por marcas em processo de crescimento: a confusdo entre gosto pessoal € comunicagdo
institucional. Ela também relata resisténcia com a identidade visual anterior: “— Eu nunca gostei
das cores, entdo era até um pouco dificil ter uma criatividade para isso [postagens no
Instagram]”, mostrando a desconexao que comprometia a consisténcia e engajamento.

A evolugdo dessa comunicagdo pode ser claramente percebida no ambiente digital,
especialmente no perfil oficial da Solamu no Instagram. A atual estética do feed, caracterizada
por uma paleta de cores sofisticada, tons terrosos, iluminacgao suave e imagens cuidadosamente
produzidas, demonstra intencionalidade e alinhamento com o novo posicionamento da marca
(Imagem 5a). O contetido agora transmite uma imagem profissional, harmdnica e alinhada a
proposta premium que a Solamu deseja comunicar.
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Imagem 5: Fred do Instagram da Solamt e a nova linha de postagem

Fonte: Propria (2025)

4.2.6 Representatividade e Conexao com o Publico

A marca também avanca em sua proposta de representatividade, as campanhas recentes
passaram a incluir modelos com diferentes biotipos, idades e perfis, reforcando a mensagem de
que a Solamu veste todos os corpos e que todas as pessoas podem se sentir bonitas e confiantes
com suas peg¢as (Imagem 5b). Como destaca a diretora comercial financeira e da marca Irla
Soares:

“— Mudamos as modelos e como elas se comunicam e a postura nas redes
sociais para trazer mais identidade a marca. Até mesmo para as clientes se
identificarem com o biotipo e com a personalidade da influencer. Porque, para nos,
ndo faz sentido ter uma modelo que se comunique de forma diferente. Temos a pessoa
da marca como uma pessoa mais madura, elegante e classica. Trazemos esse tipo de
modelo para nossa marca, ndo uma pessoa que ndo tem uma comunica¢do tdo

assertiva com o perfil do cliente”.

Essa fala revela que a proposta de representatividade da Solamt ndo estd apenas
relacionada a diversidade fisica, mas também a constru¢do simbdlica de uma personalidade de
marca coerente com seu publico-alvo, valorizando maturidade, elegancia e sofisticagdo para
aumentar a identificagdo com suas consumidoras.

4.3.7 Redefinicao de Publico-Alvo

Irla Soares ressalta que o rebranding também contribuiu para uma altera¢ao no perfil do
publico atendido. Antes, a marca atendia majoritariamente consumidores das classes B e C;
apds a mudanca de nome, identidade visual e localizacdo, passou a atingir principalmente as
classes A e B. Embora o foco continue em mulheres maduras, houve expansao para um publico
mais jovem, impulsionada pela adaptagao do mix de produtos, com tamanhos menores € pegas
ajustadas a diferentes biotipos.

4.4 Dificuldade da Transicao da Marca

A transi¢do de Sol & Bronze para Solamu foi um processo de rebranding transformador,
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realizado de forma empirica, mas alinhado as etapas estratégicas propostas por Magro (2019):
planejamento, diagndstico, criagdo e implementacdo. Apesar disso, a empresa enfrentou
dificuldades para comunicar a nova identidade com o publico.

A reformulagdo da marca envolveu mudancas significativas na identidade visual,
linguagem, escolha de modelos e materiais, com o objetivo de refletir uma nova proposta
estética e simbdlica. Segundo a socia Irla Soares, houve um investimento substancial para
fortalecer essa nova fase: “— mudou também comunicagao, marketing, tudo; investimento em
muitas coisas”. Apesar do esfor¢o, parte do publico ndo reconheceu de imediato a nova marca,
exigindo acdes adicionais para esclarecer a mudanga e reconquistar a clientela. Como relata
Irla: “— reconquistar algumas clientes explicando pra elas a mudancga, comunicando com mais
clareza ou até mesmo pessoalmente”.

A implementagdo da nova identidade ocorreu principalmente pelas redes sociais e por
meio de materiais promocionais impressos. Ainda que as dificuldades iniciais tenham exigido
ajustes, os clientes gradualmente compreenderam que a esséncia da marca havia sido mantida:
“— os clientes entenderam que a historia da loja continua com a nova marca”. Isso evidencia
que, mesmo diante de mudangas visuais € nominais, o valor simbolico foi preservado.

Ao refletir sobre o processo, Irla reconhece que uma estratégia de comunicagdo mais
bem estruturada poderia ter facilitado a transi¢do: “— teria procurado uma outra empresa pra me
ajudar na comunicacdo da mudang¢a de marca [...] talvez deveriamos ter primeiro langado o logo
pra irem se adaptando e posteriormente o nome”. Merrilees e Miller (2008) enfatizam que o
sucesso de um rebranding esta diretamente relacionado a implementacdo metodica da
estratégia, com atenc¢do especial a um programa de gerenciamento de mudanga bem estruturado.
Isso inclui manter os stakeholders, especialmente os clientes, informados e engajados durante
todas as etapas da transformacdo. A auséncia de uma consultoria especializada ou equipe
dedicada ao marketing estratégico pode comprometer essa integracdo, gerando ruidos na
comunicagdo e exigindo esfor¢os adicionais para reconquistar a confianga e o reconhecimento
do publico-alvo.

4.5 Impactos estratégicos e percepcio do publico

Os beneficios percebidos pela transi¢do da marca Sol&Bronze para Solamu foram
diversos. As mudangas abrangeram desde o logotipo € embalagens até a ambientacao das lojas
e a comunicacdo com o cliente. Essa reformulagdo gerou uma experiéncia mais sofisticada e
personalizada: “—a gente oferece dgua, café [...] temos um protetor para experimentar biquinis
com conforto [...] nossas consultoras entendem sobre o produto, conseguem comunicar de
forma clara”, evidenciando a busca por um atendimento diferenciado, agregando valor a marca.
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A estratégia de marketing foi revista com a contratacdo de uma profissional
especializada, permitindo maior intencionalidade na produgao de conteudo digital. Isso resultou
em maior engajamento, atragdo de clientes e clareza no posicionamento da marca.

A expansdo da marca ocorreu como consequéncia natural do processo de rebranding.
De uma unica loja com fabrica, a empresa avangou para mais duas filiais, mantendo o mesmo
padrdo estético e de atendimento. A primeira, inaugurada em 2021, estd localizada no Grande
Dirceu; a segunda, aberta em 2023, no Shopping Riverside. Paralelamente, a linha de produtos
foi ampliada para incluir moda infantil, resort e acessorios, consolidando o conceito de uma
“mala de praia completa”.

A respeito a percepgao do publico, 100% das clientes notaram mudangas na identidade
visual da Solamu (Grafico 1).

Grifico 1: Vocé percebeu alguma mudanga na identidade visual da marca Solamu (ex: logo, cores, embalagens,

comunicagdo)?

® Sim
® Mo
N30 tenho certeza

Fonte: Propria (2025)

«

Irla Soares destaca: “— A gente recebeu muitos feedbacks presenciais das clientes que
iam a loja e viam a mudanga, viam a reestrutura¢do da marca, as mudangas que fizemos no
logotipo, na identidade visual”’. Evidenciando que o rebranding atingiu seu principal objetivo:
ser percebido e reconhecido pelo publico, passo fundamental para consolidar um novo
posicionamento

Além disso, todas as clientes avaliaram a nova identidade visual como “muito melhor

do que antes”, evidenciando a eficacia do rebranding (Grafico 2).

Grafico 2: Como vocé avalia a nova identidade visual da Solam0?

@ Muito melhor do que antes
@ Um pouco melhor
lgual & anterior
@ Um pouco pior
@ Muito pior

Fonte: Propria (2025)
Esse resultado revela uma aceitagdo unanime e muito positiva da nova identidade visual
da Solamu, mostrando que as mudangas superaram as expectativas das consumidoras ao
transmitir uma imagem mais elegante, coerente e refinada. Essa avaliagdo reforca que o

rebranding foi bem-sucedido ndo apenas no aspecto estético, mas também simbolico, ao
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transmitir sofisticagdo, exclusividade e conexdo emocional com o publico. O fato de nenhuma
cliente considerar a nova identidade inferior a anterior evidencia uma transformagao que
respeitou a esséncia da marca ao mesmo tempo em que a reposicionou claramente.

Esse cenario confirma a relevancia de alinhar identidade visual aos valores do publico-
alvo e demonstra que, quando bem planejado, o rebranding pode fortalecer significativamente
o vinculo entre marca e cliente. Como afirma Magro (2019) “uma mudan¢a de marca deve
ajudar uma empresa a realinhar a maneira como esta visualiza seu progresso no futuro e a,
definitivamente, reconectar as pessoas, 0 negocio e a marca’.

A percepcao de modernidade e atratividade € um dos principais indicadores de sucesso
em um processo de rebranding. Na terceira questio do questiondrio, 92,3% das clientes
concordaram totalmente que o novo visual da Solamt é mais moderno e atrativo, enquanto

7,7% concordaram parcialmente, confirmando a eficacia da mudancga (Grafico 3).

Grafico 3: O novo visual da marca parece mais moderno e atrativo?

@ Concordo totalmente

A @ Concordo

N&o sei dizer
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Fonte: Prépria (2025)

Nao houve manifestagdes de discordincia ou duvida, o que refor¢a o acerto da nova
proposta estética da marca. Essa unanimidade favoravel indica que o rebranding conseguiu
reposicionar visualmente a Solamu dentro do mercado de moda praia como uma marca mais
contemporanea e alinhada as tendéncias do mercado de moda praia.

A motivagdo de compra estd diretamente relacionada a forma como o consumidor
percebe valor e identidade em uma marca. No caso da Solamu, 92,3% das clientes afirmaram
estar “‘com certeza” mais motivadas a comprar apds o rebranding, 7,7% nao souberam opinar,
e nenhuma respondeu negativamente (Grafico 4). Esses dados indicam que a nova identidade

visual aumentou a atratividade comercial da marca.

Grafico 4: Vocé se sente mais motivada a comprar produtos da Solamtl apds a mudanca de identidade da marca?

@ Sim, com certeza

@ Sim, um pouco
N&o sei dizer

@ Mo muito

@ De jeito nenhum

Fonte: Propria (2025)

r

Esse efeito positivo ¢ sustentado pela literatura. Bencke (2022) destaca que uma

identidade visual bem trabalhada fortalece a conexdo emocional com os consumidores,
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tornando a experiéncia de compra mais envolvente. Magro (2019) refor¢a que alinhar a marca
ao futuro desejado e aos seus valores reconecta sua esséncia as expectativas do publico,
aumentando a adesdo. No caso da Solamu, a percepcao de modernidade, sofisticacdo e
coeréncia visual parece ter despertado maior desejo de pertencimento e engajamento, fatores
fundamentais para a motiva¢ao de compra em um mercado competitivo como o da moda praia.

Além disso, a coeréncia entre identidade visual e produtos ¢ crucial para fortalecer a
imagem e a confianca do consumidor. A pesquisa mostra que 69,2% das clientes consideraram
a nova identidade “muito coerente” com os produtos, ¢ 30,8% avaliaram como “coerente”
(Gréafico 5), sem avaliagdes negativas, confirmando que o rebranding alinhou eficazmente os

elementos visuais (como cores, logotipo, embalagens e comunica¢do) a proposta da marca.

Grafico 5: Como vocé avalia a coeréncia entre a nova identidade visual e os produtos oferecidos pela Solamt?

@ Muito coerente
@ Coerente

N&o sei dizer
@ Pouco coerente
@ Mada coerente

Fonte: Propria (2025)

A coeréncia percebida pelas consumidoras indica que a Solamu construiu uma
linguagem visual que traduz adequadamente os atributos dos seus produtos (como sofisticagao,
feminilidade e exclusividade), gerando consisténcia entre 0 que a marca comunica € o que
entrega. Esse alinhamento fortalece a credibilidade, fideliza o publico e consolida a identidade
da marca.

A confianga ¢ fundamental em mercados competitivos como o da moda praia. Dados do
Grafico 6 mostram que 92,3% das clientes passaram a considerar a Solamu mais confidvel apos

o rebranding, enquanto 7,7% discordaram dessa avaliagdo.

Grifico 6: Com a nova identidade, vocé considera a Solamu uma marca mais confiavel do que antes?

A ® Sim
@ Nao
N&o sei dizer

Fonte: Propria (2025)

Embora 7,7% das entrevistadas tenham respondido negativamente, a maioria positiva
demonstra que o rebranding da Solamu fortaleceu atributos intangiveis como credibilidade e
sensagdo de seguranca. Irla Soares destaca que o novo padrao estético e simbolico da marca
influenciou a confianga do consumidor: “ —a embalagem sofisticada, o atendimento de
exceléncia, tudo isso gera confiancga e refor¢a o valor da peca”.
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A percepcao de confiabilidade esta ligada a forma como a marca expressa seu valor por
meio de elementos visuais e simbodlicos. Andrade (2023) destaca que uma identidade visual
coerente gera credibilidade ao transmitir profissionalismo e organizacao, projetando seriedade
e solidez. Essa coeréncia facilita o reconhecimento e cria uma confianca emocional que
fortalece o vinculo com o publico e incentiva o consumo.

O Grafico 7 refor¢a o sucesso do rebranding: 100% das entrevistadas afirmaram que
“com certeza recomendariam” a Solamu, evidenciando um fortalecimento do marketing boca a

boca, uma forma auténtica e eficaz de divulgagao.

Grafico 7: Vocé recomendaria a Solamu para outras pessoas ap6s a mudanga de marca?

@ Com certeza recomendaria
@ Provavelmente recomendaria
Talvez recomendaria

@ Provavelmente ndo
recomendaria

@ D= jeito nenhum recomendaria

Fonte: Propria (2025)

Santiago, Arruda, Dantas e Oliveira (2014) afirmam que o marketing boca a boca
desempenha um papel essencial na divulgacao e no fortalecimento das marcas, pois reflete
diretamente a opinido genuina dos consumidores, sem a interferéncia de intermediarios. Os
autores destacam que a eficdcia dessa estratégia estd na veracidade das informacdes
compartilhadas, sendo ineficaz, e até prejudicial, que empresas paguem por recomendacgoes, ja
que isso pode comprometer a confianca do publico em relagdo a marca. No caso da Solamu,
esse tipo de engajamento voluntario contribui significativamente para o fortalecimento da

imagem da marca no mercado, aumentando sua credibilidade, alcance e potencial de fidelizagao

5. CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo analisar o processo de rebranding da marca Sol
& Bronze, que passou a se chamar Solamu, com foco na percepgdo dos clientes diante dessa
transformacdo. Partindo da hipdtese de que a mudanca foi bem recebida e contribuiu para
fortalecer a imagem e o posicionamento da empresa, os resultados obtidos confirmaram essa
expectativa.

O rebranding da Solamu pode ser classificado como transformador, por envolver
alteragdes profundas e estratégicas que abrangeram ndo apenas o nome fantasia e o logotipo,
mas também a identidade visual, o ambiente fisico, o tom de voz e a comunica¢do com o
publico. A nova marca adota uma tipologia mista, por integrar linguagem verbal e visual de

forma coesa e simbolica, alinhada ao universo da moda praia.
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A conducdo do processo esteve em conformidade com o modelo de rebranding
estruturado proposto por Magro (2019), passando pelas etapas de planejamento, diagndstico,
criacdo e implementacdo. Ainda que desenvolvido de forma empirica, o rebranding da Solamu
seguiu uma logica estratégica, o que aumentou as chances de sucesso na transi¢do e
reposicionamento da marca.

Do ponto de vista dos consumidores, os dados coletados apontam para uma recepgao
extremamente positiva: 100% das respondentes perceberam as mudangas visuais e as avaliaram
como superiores a identidade anterior. A nova imagem foi associada a modernidade,
sofisticacdo, coeréncia e confianca. Além disso, houve aumento da motivacdo de compra,
fortalecimento da identificagdo com a marca e unanimidade na recomendacdo da Solamu a
outras pessoas.

A relevancia desta pesquisa reside na sua contribuicao pratica para o campo do branding,
ao demonstrar que empresas de pequeno porte também podem obter resultados expressivos por
meio de um rebranding bem executado. Ao alinhar identidade, estética e valores, a Solamu nao
apenas ressignificou sua presenga no mercado, mas também consolidou uma marca mais forte,
coerente e preparada para crescer. Assim, a pesquisa confirma a hipotese inicial e evidencia que
o rebranding, quando planejado com intencionalidade e sensibilidade, ¢ capaz de transformar

desafios em oportunidades de reposicionamento e expansao de marca.
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