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RESUMO

A facilidade de acesso a informacdo e o surgimento de muitos concorrentes no mercado
modificaram a relagdo marca x consumidor (KOTLER, 2010). Diante de um novo cenario de
consumo, paralelo a modernidade liquida de Bauman (2001), as empresas precisaram se adaptar
a um mundo em constante mudanga, principalmente com o grande avancgo na tecnologia e
popularidade e influéncia das redes sociais. Assim, uma das marcas mais tradicionais do varejo
no Brasil realizou um rebranding: o antigo Pontofrio, agora Ponto, buscou se fortalecer no
mercado digital e atingir o publico mais jovem. O presente trabalho analisara as causas,
mudangas, métodos e efeitos do rebranding da marca Ponto, passando pelas mudangas em seu
nome, identidade visual, logomarca, tom de voz, entre outros. Através de uma revisdo
bibliografica e andlise de engajamento antes e depois da reformulacgao, foi feito um estudo de
caso com o Ponto. Os principais autores estudados foram Kotler, Aaker, Bauman, Carrera,
Merrilees e Miller.

Palavras-chave: publicidade; rebranding; pontofrio; brand; identidade visual.
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1. INTRODUCAO

A facilidade de acesso a informacéo e o surgimento de muitos concorrentes no mercado
modificaram substancialmente a relacdo marca x consumidor na atualidade (KOTLER, 2010).
Diante de um novo cendrio de consumo, paralelo a modernidade liquida (BAUMAN, 2001), as
empresas precisaram se adaptar a um mundo em constante mutagcdo. Uma das principais
alteracdes no mercado como um todo foi o grandioso avanco na tecnologia, principalmente a
colossal popularidade e influéncia das redes sociais.

Diante desse cenario, uma das marcas mais tradicionais do varejo no Brasil precisou se
adaptar a nova realidade. Através de um rebranding, a empresa mudou toda a sua identidade:
0 antigo Pontofrio, passou a se chamar Ponto. Além da simplificacdo do nome, elementos como
cores, fontes tipograficas e tom de voz também foram transformados. O uso do mascote “Pin é
outro ponto a ser mencionado, uma vez que caracteriza uma tendéncia mercadoldgica atual.
Junto a isso, as lojas fisicas do Ponto foram reformuladas com a nova identidade. O Ponto
atualizou sua comunicacdo no mundo digital, e visou 0 rejuvenescimento da marca,
acompanhando tendéncias do mercado, como a utilizacdo de memes em suas redes sociais, por
exemplo. Isso, como uma forma de buscar uma marca que fosse simbolo do contemporaneo, da
tecnologia e da inovacdo. Na figura abaixo podemos observar a alteracdo da marca que sera

analisada neste trabalho:

Figura 1 - Antes e Depois da logo do Ponto

pontofrio‘

Depois

ponlo:

Fonte: https://gkpb.com.br/63737/novo-logo-pontofrio/

A reformulagcdo do Pontofrio para Ponto foi extremamente importante para a sua

reinsercdo e estabilizacdo da empresa no mercado, ja que a maneira como uma marca €


https://gkpb.com.br/63737/novo-logo-pontofrio/
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concebida pelo pablico é uma das maiores — se ndo a maior — preocupacdo empresarial no
momento. Ela define se as pessoas irdo comprar os produtos de uma empresa ou nao,
relacionando-se diretamente com o lucro gerado. Consequentemente, é imprescindivel o
cuidado em ter uma marca coerente com as expectativas da coletividade, e que consiga acessar
seus compradores.

Através de um estudo de caso da marca Ponto serd analisado, mais especificamente, o
que &, para gque serve e quais sdo as consequéncias de um reposicionamento de marca no
mercado, especialmente de varejo. Para melhor compreendermos o rebranding da marca Ponto,
serdo abordados tdpicos gerais que tratam de identidade visual, e da concepcdo que a marca
tem de si mesma, analisando: tom de voz, brand, brand equity e branding, além da conceituagéo
e andlise da importancia do rebranding em si. Dentre o0s principais autores revisados para esse
topico citamos VAZQUEZ (2007), STRUNCK (2003), FOLGUEIRA & RUIZ, PEREZ (2004),
AAKER (1991), MERRILEES & MILLER (2008).

Em seguida, a concorréncia varejista do Ponto sera exposta, através de seus concorrentes
diretos. A importancia do rebranding do Ponto serd foco de andlise, tratando da
contextualizacdo historica da marca e indicando a causa do seu surgimento e as mudancas ao
longo do tempo. Explicitados os motivos, o rebranding do Ponto serd examinado através da
abordagem do comportamento do consumo na sociedade contemporanea frente a fragilidade da
marca (SEMPRINI, 2006). As principais mudancgas no rebranding do Ponto seréo apresentadas
com foco na logo, no mascote, nas redes sociais, na peca televisiva e na identidade visual do
Ponto. A partir de uma revisdo bibliogréafica, utilizaremos conceitos de marca a partir de
AAKER (1991) e KOTLER (2017). Essa revisdo pretende apontar a importancia do processo
de rebranding, desde as suas causas até os seus efeitos, com base no mercado varejista. Todo o
estudo considerard a importancia das constantes transformacGes sociais no processo do
rebranding, provocadas pela incerteza e inconstancia da sociedade, a serem analisadas
principalmente a partir da perspectiva de BAUMAN (2001). Por fim, a analise do rebranding
do Ponto apontard o sucesso dos seus objetivos, através de uma analise do engajamento de
trafego organico no site da marca.

A metodologia utilizada na pesquisa consistiu em uma revisdo bibliografica de artigos,
livros, trabalhos, reportagens e entrevistas que abordam rebranding, branding, redesign,
reformulacdo de marca e identidade visual, a fim de embasar teoricamente as mudancas

observadas na marca, e especialmente do Ponto.
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2. CONCEITOS DE MARCA

2.1 Identidade visual

Segundo a Associacgédo dos Designers Gréaficos (2000, p.59), identidade visual pode ser
definida como “conjunto sistematizado de elementos graficos que identificam visualmente uma
empresa, uma instituicdo, um produto ou um evento, personalizando-os, tais como um logotipo,
um simbolo grafico, uma tipografia um conjunto de cores”. Designer e autor do livro “Como
Criar Identidades Visuais para Marcas de Sucesso”, STRUNCK (2003, p.57) define identidade
visual como "conjunto de elementos gréficos que irdo formalizar a personalidade visual de um
nome, ideia, produto ou servigo". O autor ainda cita situacdes onde é possivel identificar uma
identidade visual, como quando um nome ou ideia é representado visualmente sempre sob uma
mesma forma; ou quando uma empresa apresenta uma mesma imagem em seus uniformes,
veiculos e impressos. CAMEIRA (2013, p.36) conclui que entre diversas fontes consultadas
para a definigdo de identidade visual — incluindo as citadas acima — pode-se caracterizar como
“algo de natureza fisica e tangivel, percebido e decodificado pelo sentido da visdo”.

Para melhor compreender o conceito de identidade visual, é preciso entender o contexto
na qual ela esté inserida: a identidade da marca. Segundo VAZQUEZ (2007), na identidade da
marca tem-se uma area denominada interna e outra denominada externa. A interna é a
identidade conceitual da marca, ou seja, 0 que ela é, para quem ela é, onde se quer chegar. Ja a
parte externa diz respeito a identidade visual, ao aspecto fisico da marca, suas caracteristicas
visuais. Pode-se dizer que a identidade visual é a materializacao da identidade conceitual. Entre
o0s constituintes da identidade visual, pode-se citar o logotipo, cores, simbolos e tipografia
(Associagdo dos Designers Graficos, 2012). Como Vazquez fala em seu livro Identidade de

marca, Gestdo e Comunicacdo (2007):

A identidade é a concepcédo que a marca tem de si mesma; a imagem é a maneira pela
qual o publico concebe a marca. A identidade se constroi internamente; a imagem,
externamente. A identidade é objetiva; a imagem é subjetiva e simbdlica. A imagem
se configura com base na identidade; a identidade precede a imagem. A identidade e
a imagem de marca diferem em forma e contelido, porém, o vinculo entre elas é a

comunicacdo. (VAZQUEZ, 2007, p. 209)

A identidade da marca é o pilar da marca e a base onde ela é construida: em suma, é o
que a marca significa, e consequentemente, as acles a serem seguidas a partir disso. Diante de
tamanha importancia, esta identidade deve seguir alguns critérios, como ser unica e

intransferivel, atemporal e constante (sem “prazo de validade”), consistente e coerente, objetiva
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e adaptavel (VAZQUEZ, 2007). Ha de se destacar o ultimo quesito no presente trabalho, razéo
primal do rebranding (adaptar-se ao publico-alvo).

Sendo a identidade visual um dos principais constituintes da identidade da marca (e
sendo este o pilar de toda a evolucdo da marca), a construcdo de uma identidade visual adequada
estd diretamente relacionada com o potencial e efetivo sucesso que uma marca pode ter. Se
pensarmos nas grandes marcas de hoje, serd impossivel ndo perceber sua identidade visual de
forma geral e seus constituintes individualizados, que sdo diferentes de outras marcas e
remetem apenas a si mesma. Ao longo deste trabalho, os principais constituintes da identidade

visual serdo melhor explicitados, com destaque para o logotipo e as cores que o compde.

2.2 Logotipo

A definicdo técnica de logotipo, segundo a Associacdo dos Designers Graficos (2000,
p.69), ¢ de uma “forma grafica especifica para uma palavra, de modo a caracteriza-la como uma
personalidade propria”, ou mesmo como uma “marca comercial de uma empresa constituida
por uma ou mais palavras ou por um grupo de letras grafadas em desenho e estilo
caracteristicos”. Ja STRUNCK (2003) define logotipo como a forma particular de se escrever
um nome composto por letras, sendo obrigatério para uma marca. Se um nome é sempre
representado por um mesmo tipo de letra, tem-se entdo um logotipo. O autor ainda cita que as
letras podem ser de um alfabeto ja existente, modificadas ou desenhadas. Em LOZANO (2018),
uma definicdo mais geral e direta é creditada a Real Academia de Ingenieria (Real Academia
de Engenharia), que define um logotipo como qualquer sinal grafico que permite identificar
uma empresa, produto comercial, projeto - ou, de forma geral, qualquer entidade pablica ou
privada.

Em seu livro "Design Brand Identity”, WHEELER (2013) explica o que chama de
sequéncia de cognicdo: a ordem dos fatores que levam nosso cérebro a interpretar e lembrar
estimulos visuais - nesse caso, o logotipo de uma marca. Primeiro, o cérebro reconhece e lembra
das formas, sem necessidade de um significado relacionado. N&o é necessario ler para
identificar as formas, mas o contrario sim. Por isso a leitura é um passo posterior a identificagdo
da forma. O segundo passo é a identificacdo das cores. A razéo para isso esta relacionada as
emoc0des que as cores podem nos aflorar, o que pode fazer com que associemos esta cor/emocao

amarca. Por fim, as palavras - sendo 0 nome da marca - podem ser interpretadas e memorizadas.
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Figura 1 - exemplificacdo da sequéncia de cogni¢do: forma => cores => palavras.

------ > . H&R BLOCK

Fonte: WHEELER; Design Brand Identity (2013).

Segundo ARAUJO (2021), o logotipo (sendo um nome ou um acrénomo) deve ter
aparéncia e sentido tdo bem planejados e originais que podem ser identificar e diferenciar
instantaneamente uma marca, em circunstancias heterogenias e de forma universal. Um caso

de sucesso pode ser representado na imagem abaixo:

Figura 2 - representacdo da marca Coca-Cola em diferentes culturas, com diferentes alfabetos.

Fonte: FARINA; PEREZ & BASTOS; Psicodinamica das cores em comunicacao (2006).

O nome da marca nao esta representado por letras do alfabeto latino/romano, mas a
identidade visual da marca automaticamente remete ao seu nome. N&o € preciso |é-lo, apenas
com os elementos visuais se sabe qual é a marca.

KAPFERER (2000) vai além e defende que a marca ndo somente deve ser reconhecida
pelos seus logotipos e simbolos, mas que deve ser reconhecida neles, de forma intrinseca. O
logotipo carrega e traduz a personalidade do negdcio e instiga a identificacdo do publico para
com a marca (BOFF, 2021).

E importante salientar que os logotipos ndo sdo sindnimos de simbolos. Segundo
STRUNCK (2003), simbolos sdo sinais graficos que identificam uma marca, produto ou ideia.
Nesse sentido, qualquer desenho pode ser um simbolo se for entendido como a representacédo

de algo. Eles ndo precisam de letras, apenas precisam remeter a uma marca, produto, ideia, etc.
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Figura 3 - simbolos e logotipos de algumas marcas.

SiMBOLO LOGOTIPO
VARIG
EMBRAER

SUL AMERICA
GRANADO

BrasilTelecom

natura

Fonte: STRUNCK; Como Criar lIdentidades Visuais para Marcas de Sucesso (2003).

O autor ainda diferencia simbolos de signos: enquanto os simbolos envolvem emogdes
e experiéncias relacionadas a uma marca, 0s signos, apesar de também serem desenhos, sdo
desapegados de sentimentos, e tem por objetivo transmitir mensagens diretas, podendo estar
restritos a uma cultura, ser internacionais ou universais. Por exemplo, desenhos utilizados em
placas de sinalizacdo ndo tém funcdo de despertar sentimentos ou remeterem a experiéncias,

mas sim indicar uma regra ou informacao.

2.3 Tom de voz

Segundo FOLGUEIRA & RUIZ (2020, p.2), o tom de voz é o modo que as marcas se
expressam e se comunicam. Ao contrario do que a forma literal da expressao pode sugerir, ndo
engloba apenas os aspectos verbais, mas também os aspectos visuais e as atitudes de uma
empresa para com seu publico. A unido desses fatores — definidos como tom de voz - irdo
moldar como o publico enxerga a marca; publico este que analisard 0 que a marca diz
(remetendo aos seus valores) e 0 modo que diz (linguagem). Ainda segundo as autoras, “o tom
de voz deve conter todos o0s recursos linguisticos necessarios para demonstrar a atitude da
empresa em qualquer mensagem, atraves de qualquer canal de comunicacdo da marca e

continuamente ao longo do tempo”.
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Nesse contexto, seria dificil, por exemplo, imaginar a Netflix, em suas redes sociais,
tratando as pessoas como ‘“senhor(a)” e usando de uma linguagem extremamente formal. De
modo semelhante, mas em um cenario contrario, ndao seria comum (ou mesmo apropriado) se o
Baker McKenzie, um dos maiores escritorios de advocacia do mundo, se comunicasse em seu
site com girias, linguagem informal e memes. O tom de voz de uma marca est4 atrelado ao que
ela é e para quem ela é.

Para assegurar que o tom de voz de uma marca seja corretamente seguido pelos seus
funcionarios, FOLGUEIRA & RUIZ (2020) dizem que uma matriz de mensagens é
determinante para mostrar quais mensagens e valores uma marca deve transmitir. Essa matriz
seria composta por mensagens padréo que tem por objetivo ensinar os funcionarios a seguir o
tom de voz da empresa em suas comunicagdes e contetidos. O sucesso de uma matriz de
mensagens se da quando o tom de voz ¢ seguido e adaptado em cada canal e com data publico,
sem perder sua esséncia.

Exemplificando o tom de voz, FOLGUEIRA & RUIZ (2020) discorrem sobre a marca
Dove: uma marca que vai contra uma forte corrente social e incentiva mulheres a verem a beleza
como simbolo de confianca, e ndo como frustracdo e preocupacdo. Segundo as autoras, uma
das chaves do sucesso da marca se d& em aplicar de forma sélida um tom de voz Unico e
reconhecivel, que sdo a “cara” da marca: positivas, encorajadoras, homogéneas. Fortalecendo
os valores que prega, a Dove ainda dispensou modelos em suas campanhas e focou na
autoestima de meninas e mulheres.

Em seu Manual de Marca, a Oi (2016), uma das maiores operadoras de
telecomunicacdes do Brasil, expbe as informag6es sobre seu préprio tom de voz, informando e
justificando o mesmo. O guia traz os elementos da identidade da marca, tais como logomarca,
elementos basicos, estilo fotografico, grafismos, icones, entre outros, a se destacar o que sera
focado neste texto: o tom de voz. No guia, este elemento conta com o0s topicos "Nosso tom de
voz", "Sobre o que falamos"”, "Como falamos e escrevemos”, "Como ndo falamos" e uma aba
apenas para exemplos, mostrando a comunicacédo e tom de voz em relacdo a "Oi Total", "Teaser
SMS", "Comunicagédo Interna”, "SAC", "Post Facebook" e "Chat Online". Segundo a propria

marca, “o guia da exemplos de aplicacdo para orientar todos aqueles envolvidos em sua gestdo”.



Figura 4 - aba ”Nosso Tom de Voz

NOSSO TOM DE V0Z

NOSSO TOM DE VOZ

Palavras sdo ferramentas poderosas para

a construgdo da nossa marca. Por isso @
importante que a gente se expresse de uma
maneira Unica.

0 tomn de voz da Qi inspira e orienta o nosso
|eito de falar e de escrever em comunicagdes
para todos os pablicos, internos e externos. Ele
transmite o nosso posicionamento e tem como
base nossas qualidades e personalidade.

SOBRE 0 OUE FALAMOS COMO FALAMOSEE

SCREVEMOS  COMO NAQ FALAMOS  EXEMPLOS

Somos sociaveis, simpaticos € envolventes,
valorizamos a troca. Mostramos que ouvimos
de verdade, que somos racionais e por isso
olhamos a situagao por diversos &ngulos,
sempre nos colocando no lugar do outro.
Usamos a linguagem do dia a dia, escrevendo
e falando de um Jeito facil.

A Di é entusiasmada e otimista. Queremos
passar a idela de gue estamos sempre prontos
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Somos arrojados e incansavels no desafio
de instigar. A gente se expressa com uma
pergunta em mente: da pra falar de um

outro jeito?

Ainteragdo acontece muitas vezes por meio
de nossas palavras. Porisso, inspiramos as
pessoas também com o nosso jeito de falar,
fazendo valer o propdsito de pontencializar
conexoes que impulsiopnam pessoas.

para ajudar na evolugéo das pessoas e da

A 0i @ urna marca antenada, gue escuta sociedade, de um jeito construtivo

aS pessoas e participa da conversa. A gente
se comunica de maneira agil e objstiva,
transmitindo seguranga a partir de uma
atitude confiante.

Fonte: ”Manual de Marca: guia de identidade visual e verbal®, Oi (2016).

2.4 Brand, Brand Equity e Branding

A American Marketing Association (AMA) estabelece o conceito de marca como “um
nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos mesmos, que pretende
identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles
dos concorrentes” (AMA, 1960, p.91). Ja na perspectiva de JONG (1991) descrita por PEREZ
(2004, p.11), a marca é descrita como: "Um simbolo € o meio mais essencial pelo qual a
empresa se manifesta visualmente”. A autora, entdo, juntando as duas defini¢des cria uma nova
interpretacdo: “A marca € uma conexdo simbolica e afetiva estabelecida entre uma organizagéo,
sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para qual ela se destina”.

A consolidacdo da marca acontece no periodo pos-primeira guerra Mundial, quando o
capitalismo também tem sua expansao. No Brasil, a consolidagdo da marca acontece no fim dos
anos 80, quando empresas multinacionais de consumo de massa chegam no pais, como destaca
PEREZ (2004). A autora disserta sobre a marca estar presente em praticamente todos os
momentos da nossa vida, na comida que comemos, a roupa gque vestimos entre outros. Lemos
e entendemos sobre marcas constantemente, existindo, inclusive, uma fidelidade do
consumidor com certas marcas.

Todos esses aspectos constituem o que chamamos de brand. Dito isso, € nitida a

importancia de uma marca bem desenvolvida e o quanto isso é atrelado ao sucesso dela.
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J& o conceito de branding, segundo PAVITT (2003) consiste em atribuir um nome ou
reputacdo para uma pessoa ou algo, como uma empresa. Podemos entender o branding, entéo,
como uma gestdo do brand, pensando em estratégias, e atividades que otimizariam a marca de
Seus concorrentes.

O principal objetivo dessa gestdo do brand é atingir o Brand equity, descrito por
AAKER (1991, p.15) como “um conjunto de ativos e passivos vinculados a uma marca, nome
e simbolo, que adicionam ou subtraem do valor proporcionado por um produto ou servico a

uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”.

O autor agrupa esse conjunto de ativos em cinco categorias:
e Lealdade a marca
e Conhecimento do nome da marca e simbobo
e Qualidade percebida
e Conjunto de associacOes de marca

e Outros ativos de marca (patentes, marcas registradas)

Figura 5 - Brand Equity

Fonte: AAKER, David A.,

Nova lorque, Free Press

Managing Brand Equity — Capitalizing on the value of a brand name, 1991,
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A partir disso, podemos entender que a marca e o valor da marca — brand equity —estéo
diretamente ligados ao sucesso de uma empresa, considerando a diferenciacdo entre 0s
concorrentes. A imagem que a empresa tem na memoria do consumidor é essencial quando
falamos sobre o valor da mesma, ja que a memoria da massa de consumidores definira aimagem

geral da marca (positiva ou negativa) e designara assim, o valor da marca.

2.5 Rebranding

O rebranding, est4 constantemente atrelado a conceitos como renovagdo de marca,
atualizacdo, reformulacdo, reinvencdo, renomeacdo, reposicionamento MERRILEES &
MILLER (2008), etc. O rebranding pode trazer mudancas radicais MILLER; MERRILEES &
YAKIMOVA (2013), ocorrendo em trés niveis dentro de uma organizacéo: a nivel corporativo,
a nivel estratégico de negdcios ou a nivel de produto GOl & GOI (2011), embora o presente
trabalho foque no nivel corporativo.

As razdes para o rebranding sdo inUmeras e das mais variadas, dependendo do objetivo
da marca, dos consumidores, do ambiente e/ou da competicdo. Segundo DUNCAN (apud GOI
& GOlI, 2011), o rebranding pode ser feito para: acompanhar as mudancas nas necessidades
dos consumidores, quando relacionado a globalizagdo; voltar a moda ap6s um periodo de
estagnacdo ou mesmo de queda; acompanhar uma mudanca rapida no ambiente ou sobreviver
a um ambiente competitivo; bloquear ou manobrar concorrentes; estabelecer uma nova
identidade apds fusdo ou aquisicdo de outra marca; melhorar a reputacdo de uma marca;
aproveitar novas oportunidades ou midias, como a Internet; entre outros.

Segundo MERRILEES & MILLER (2008), a estrutura de um rebranding corporativo
inclui quatro principais fatores: primeiro, o foco no grau de intensidade da alteracdo da marca
— 0 que sera mudado? Como? A mudanga serd brusca? Ou pode nem ser notada? Segundo, ha
o fator de justificativa para o rebranding: estes podem ser atrelados aos beneficios da mudanca
e aos custos envolvidos. O terceiro fator € um programa de gerenciamento de mudanca bem
estruturado, a fim de obter a adesdo das pessoas envolvidas e combater uma possivel resisténcia
interna & mudanga. Por fim, um fator primordial € manter os stakeholders a par de toda a
mudanca gerada pelo rebranding. Sem duvidas, diante das grandes mudancas, as empresas
devem implementar metodicamente sua estratégia de rebranding. Uma empresa com alto nivel
de integracdo e coordenagdo em seu marketing mix (“conjunto de ferramentas que a empresa
usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”, segundo KOTLER, 1998, p.

97), tem maiores chances de sucesso em seu rebranding.
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3. ANALISE DA CONCORRENCIA

3.1 Concorréncia

Segundo KOTLER & KELLER (2012, p. 10), “A concorréncia abrange todas as ofertas
e os substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar”. Logo, a empresa
possui concorréncia com outras lojas de varejo que também vendem mdveis e eletrodomésticos,
tendo como uma das principais concorrentes a varejista Magalu (dona da loja virtual Netshoes),
que inclusive, ganhou o Ranking Ibevar — FIA 2020 de Exceléncia em Varejo, na categoria de
“moveis e eletrodomésticos”, concorrendo com a rede Via Varejo. A Magalu também venceu
a Via Varejo na categoria “comércio eletronico”.

Os principais concorrentes do Ponto tradicionalmente foram Carrefour, Casa & Video,
entre outros, que compartilhavam o mesmo nicho de clientes, focados em vendas de produtos
para casa, sobretudo eletrodomésticos. No entanto, a gama de concorrentes comegou a aumentar
com empresas adentrando o nicho de acdo do Ponto, a exemplo de Shopee e Mercado Livre -
com plataformas onde outras empresas e vendedores autbnomos vendem todo tipo de produto
(incluindo eletrodomésticos e eletroeletrdnicos) -, ou mesmo a Americanas S.A. (que antes da
fusdo se chamava B2W), holding das lojas Shoptime, Submarino e Americanas.

As lojas da Americanas S.A., historicamente, se limitavam a nichos especificos: a
Submarino em livros, games e informatica; a Shoptime em itens domésticos no geral (incluindo
eletrodomeésticos); enquanto a Americanas sempre foi mais generalista, englobando os nichos
citados mas ndo se limitando a eles, ao incluir outros itens como papelaria, brinquedos,
alimentos, etc. No entanto, com a expansdo do Marketplace, as lojas aumentaram seus nichos
de venda, aumentando a competicao entre lojas do varejo - mesmo aquelas que ndao costumavam
sobrepor suas categorias de produtos. Hoje, pode-se comprar uma calga em qualquer uma das
lojas citadas: Ponto, Casa & Video, Americanas, Submarino, Magalu, Carrefour, Casas
Bahia... Com a possibilidade de revendedores utilizarem a plataforma das empresas, de forma
generalizada, criou-se um ambiente em que as empresas disputam os clientes potenciais para
todos os tipos de produto, consequentemente, as lojas viraram concorrentes mais proximas,
muitas vezes compartilhando mesmo sellers. Hoje, as principais concorrentes do Ponto séo as
empresas Americanas S.A e Magalu.

H4&, também, a concorréncia do Ponto com as Casas Bahia, mas esta € interna, ja que as

duas pertencem a mesma rede varejista (Via Varejo).
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3.1.1. Logos das Concorrentes

A importancia da imagem é citada por NOTH, SANTAELLA (1998), a0 mencionar que
a mesma esta presente em todo o momento, em varios aspectos da vida. Ela menciona a imagem
do mundo das ideias de Platdo, a representacdo no mundo dos sonhos estudado por Freud até a
idolatria e proibicdo de imagens existente em religides. Dito isso, podemos dimensionar o
guanto a imagem movimenta o0 mundo desde os tempos mais antigos. O logotipo é uma imagem
de suma importancia, e € uma das imagens que podem definir pré-conceitos sobre algo. Além
disso, estd em constante modernizacdo e rejuvenescimento, como serd observado nas marcas
concorrentes do Ponto.

Segundo KOTLER (2005, p. 48), com a constante mudanca do mercado e tecnologia,
as estratégias de marketing ficam ultrapassadas mais rapidamente, precisando de renovacao e
atualizacdo. Para ele, s6 restardo as marcas que constantemente melhorarem seus valores
oferecidos, ndo se acomodando com as estratégias bem-sucedidas no passado.

Outro ponto a ser levado em consideracdo: as diversas aplicacdes das logomarcas. Se
uma logo foi criada antes da internet, por exemplo, ela ndo possuia a demanda de aplicacédo
digital, necessitando de uma renovacao. Além disso, a tendéncia ao minimalismo e jovialidade
é clara quando observamos a evolucao delas. Observa-se também a Lei da unificacdo de Gestalt
descrita por GOMES (2008), no tocante ao equilibrio, harmonia e simetria das imagens. No
final do século XX, o fisico Ernst Mach (1838-1916) e o psicélogo Chrinstiam von Ehrenfels
(1859-1932), desenvolveram estudos sobre as sensacdes (fator psicoldgico) de espaco-forma e
tempo-forma (fator fisico). Os dois sdo considerados os precursores da Psicologia da Gestalt.
Os psicologos Kurt Koffka (1886-1940), Wolfgang Kohler (1887-1967) e Max Werteimer
(1880-1943), baseando-se nesses estudos psicofisicos, desenvolveram a Teoria de Gestalt, na
qual possui essa lei mencionada anteriormente e outras como fechamento e unidade. Essa teoria

sera mais aprofundada quando tratado do rebranding do Ponto, mais adiante.
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e Magalu:

Figura 6 - Logo antiga da Magazine Luiza

magazineluiza

Fonte: https://logodownload.org/magazine-luiza-logo

Figura 7 - Logo nova da Magalu

Fonte: https://www.magazineluiza.com.br

Para a reformulacéo da logo, foi criada uma paleta tipografica com trés familias?, cada
uma com uma intencdo, digital ou ndo. A principal foi a Magalu Titulos, usada como diz o
nome, em titulos e topicos que precisem de grande atencdo. Versaletes sdo utilizados para
manter a informalidade pretendida pela empresa, junto com seu tamanho vertical reduzido.
Também foi criada a Magalu Textos, para descri¢des e textos que precisem ser mostrados, logo
ela foi pensada para possuir uma melhor legibilidade em letras pequenas. A Gltima é a Magalu
Submarcas, usada para manter o tom de voz da marca em outras submarcas que estdo presentes
na empresa. Observa-se uma reducdo no nome, acompanhando a tendéncia minimalista de
reduzir Pontofrio a Ponto. Do ponto de vista grafoldgico, nota-se a mudanca na fonte da logo.
Além disso, observa-se o arredondamento das letras, tendéncia essa que sera repetida em
praticamente todas as marcas no decorrer do tempo, como veremos adiante; esta é uma
estratégia utilizada para deixar a empresa mais irreverente e jovem. A fonte anterior, com letras
guadradas, passa uma mensagem mais séria e atrai um publico que ja ndo é o publico-alvo da
marca.

H&, também, o acréscimo de cores (as sete do espectro de cores visivel aos olhos
humanos), deixando a logomarca mais colorida e descontraida. Quando falamos de cores e seus
impactos no visual da marca, FARINA; PEREZ & BASTOS (2006) afirmam que:

1 Disponivel em <https://fabiohaagtype.com/magalu/> Acesso em: 03 dez 2022.


https://www.magazineluiza.com.br/
https://fabiohaagtype.com/magalu/
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“Sobre o individuo que recebe a comunicagao visual, a cor exerce uma agao triplice: a
de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor € vista; impressiona a retina. E
sentida: provoca uma emocdo. E é construtiva, pois, tendo um significado préprio, tem
valor de simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem prdpria que
comunique uma ideia." FARINA; PEREZ & BASTOS (2006, p. 13).

Dito isso, a presenga de novas cores foi uma adi¢cdo pensada e elaborada para estimular
novas impressdes a quem vé. FARINA; PEREZ & BASTOS (2006) apontam que o azul como
fundo tem a intencdo de associar a marca a sofisticacdo e a destacar o elemento principal, no

caso o letreiro "Magalu”.

e Americanas:
Figura 8 - Logo antiga das Lojas Americanas

LOJAS AMERICANAS

Fonte: https://logospng.org/logo-lojas-americanas/

Figura 9 - Logo nova da Americanas

damericanas

Fonte: https://www.americanas.com.br/

Figura 10 - Nova logotipo no formato reduzido - icon

Fonte: https://www.americanas.com.br/

Por mais que a mudanca da logo seja bem mais sutil que a mudanca observada na logo
da Magalu, também ficam claras as tendéncias ja mencionadas, como: a abreviagdo do nome,
com a retirada da palavra “Lojas”; o arredondamento da fonte grafica e sua escrita em forma
minuscula. A substituicdo da familia Helvetica para Helvetica Neue (helvetica neue thin,
helvetica neue light, helvetica neue regular, helvetica neue médium e helvetica neue bold)

acompanha a movimentacgdo da marca Americanas S.A. que foi fruto de uma fusdo com a B2W.
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Com essa troca tipogréafica, a familia remete-se a original com tragos limpos e fortes. Mas,
agora, tende a ter mais coeréncia, unidade, equilibrio e fluidez entre as letras. Para tipografia
de textos de apoio, utiliza-se a Roboto — fonte bem conhecida e de uso frequente — por ter boa
legibilidade e uma extensa familia, permitindo que haja uma variedade e versatilidade para a
criagédo de pecas.

Como opgdo, também ¢ utilizada a logo mais reduzida, representada apenas pelo “a”
minusculo, porém mantendo as faixas acima e abaixo da letra, mantendo a identidade visual
proposta pela logo principal, desde a antiga.

Sobre o vermelho, cor caracteristica dessa marca, FARINA; PEREZ & BASTOS (2006, p.
99) descrevem a cor vermelha como: "[...] a cor do amor e do erotismo. Como cor da atracdo e
da seducdo se materializa nos labios vermelhos.” Também discorre sobre a cor possuir grande
poténcia caldrica, elevando a tensdo muscular e a pressdo sanguinea, se concretizando como
uma cor extremamente forte e intensa, quente e excitante para o olhar causando impeto de

atencdo e aprovagao ao que essa cor estiver destacando.

¢ Casas Bahia

Figura 11 - Logo antiga da Casas Bahia

CASAS

' y DEDICAGAO
TOTAL A
“VOCE
=

Fonte: https://boulevardshoppingbauru.com.br/lojas/casas-bahia.htm

Figura 12 - Logo nova da Casas Bahia

CASAS
BAHIA

Fonte: https://www.parqueshoppingsulacap.com.br/lojas/276/casas-bahia

Além das duas citadas concorrentes externas do Ponto, sua concorrente interna, Casas
Bahia também acompanhou a tendéncia minimalista, eliminando texto, textura e tamanho da

logo, e mantendo, as cores e a ordem em que elas aparecem - uma faixa vermelha em cima e o


https://boulevardshoppingbauru.com.br/lojas/casas-bahia.htm
https://www.parqueshoppingsulacap.com.br/lojas/276/casas-bahia
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resto azul, com o0 nome em branco. Observa-se, também, o conceito de simplicidade (GOMES,
2008) que se refere a essa técnica visual livre de informagdes secundérias e reduzida ao minimo.

Quanto a tipografia, podemos observar que houve uma manutencdo da mesma,
ajustando apenas suas proporcdes verticais e horizontais, assim como o negrito, mais presente
no anterior. Analisando as cores utilizadas, podemos juntar as defini¢cdes de FARINA; PEREZ
& BASTOS (2006) explicitadas para as concorrentes anteriores: azul (Magalu) e o vermelho
(Americanas), buscando uma mistura de sofisticacdo com a intensidade presente na cor
vermelha.

E importante destacar também, o surgimento do Flat Design, que segundo
NASCIMENTO (2018), é:

(...) conhecido também como Design Plano, € uma tendéncia visual aplicada em layouts
e interfaces digitais. Sua maior caracteristica é a eliminacdo de qualquer detalhe que
ndo seja estritamente necessario como sombras e texturas. Outro fator é que so se
utilizam cores sélidas nos projetos e a visdo de seus itens é sempre frontal ou lateral,
ou seja, 2D. (NASCIMENTO, 2018. p 14).

4. O REBRANDING DO PONTO

4.1 Histéria do Ponto

O Pontofrio — agora Ponto — foi fundado em 1946 por Alfredo Jodo Monteverde, um
imigrante romeno que se naturalizou brasileiro no mesmo ano da fundagéo da rede varejista.
Anteriormente, ele ndo trabalhava com eletrodomésticos, mas na &rea de atacado. No entanto,
frente ao processo de urbanizacao no Brasil e a constante adicao de novos produtos no consumo
da populacdo, Monteverde iniciou a venda de eletrodomésticos com a importacdo de mil
geladeiras da marca que daria nome a sua rede varejista: "Cold Spot" - no portugués, "Ponto
Frio".

Na Rua Uruguaiana 134, no centro do Rio de Janeiro, a primeira loja do Pontofrio foi
inaugurada, tornando-se referéncia na venda de geladeiras, fogBes e maquinas de costuras
importadas. A partir dai, com a importagdo de eletrodomésticos e moveis, o Pontofrio
possibilitou que brasileiros tivessem acesso ao conforto e tecnologia que somente eram
alcancéveis em outros paises. O Pontofrio foi a primeira rede de eletrodomésticos a investir
intensamente em marketing e propaganda, inclusive na televisdo, iniciando suas campanhas
ainda na década de 1950. Ate os dias de hoje, a rede prioriza em suas lojas a venda de moveis,

eletrodomésticos e eletronicos.
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Na década de 1970, foi inaugurada a primeira loja fora do Rio de Janeiro, em Brasilia.
Seguiram-se Goias, Minas Gerais, S&o Paulo e regido sul do pais: em 1992, a rede ja estava em
trés diferentes regides do pais, dando continuidade ao seu processo de expansao, inclusive
comprando a concorrente Casas Buri. A expansdo ndo era somente territorial, mas também
tecnoldgica, onde em 1996 o site da rede foi langcado, com informacfes sobre a empresa e 0s
produtos. O Pontofrio foi um dos pioneiros na rede varejista do pais a utilizar vendas a distancia.
Em 2000, apos ja ter aberto mais 28 lojas nas regides Sul e Sudeste, se destacou como a rede
do setor com maior nimero de lojas na regido Sul, ao adicionar 81 pontos de venda da rede
Disapel.

A rede ja estava alcancando tantos territorios que foi preciso inaugurar mais dois novos
centros de distribuicdo e logistica (Sdo Paulo e Rio Grande do Sul), a fim de conferir maior
agilidade as entregas. Em 2003, nos primeiros meses do ano ja haviam sido abertas mais oito
lojas no estado de S&o Paulo, e mais um “Mega Store” no Rio de Janeiro.

Em dezembro de 2007, apds passar por uma reestruturacdo, a acionista majoritaria

tentou vender a empresa, mas desistiu, em razao da queda do preco das acdes.
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Figura 13 - Linha do tempo com os principais acontecimentos da histéria do Pontofrio
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Fonte: http://marcasmemoraveis.meioemensagem.com.br/wp-content/uploads/2016/08/PontoFrio.pdf

Em 2009, a rede foi comprada pelo Grupo P&o de Acucar (GPA), e em 2010 iniciou 0
processo de fusdo com a Casas Bahia, fazendo parte da divisdo Via Varejo. Esta divisao do
GPA, que detém os direitos do Pontofrio (além das Casas Bahia), teve diversos prejuizos com
a loja antes do rebranding da marca, segundo o Jornal Tribuna do Parand, da UOL (2015). Em
2015, a Via Varejo teve uma queda de 24,6% em seu terceiro trimestre de vendas, quando
comparado ao mesmo periodo no ano anterior. Se considerarmos todas as lojas, a receita liquida
continua em queda, com 22,7% de diminui¢&o no periodo indicado.

Tal cenario resultou no fechamento de 28 lojas do Pontofrio, que geraram o deficit no
terceiro trimestre do ano em relacdo ao mesmo trimestre de 2014. Além destas, trés lojas das
Casas Bahia foram fechadas pelo mesmo motivo. A reestruturagcdo da empresa ndo parou por
ai, menos 36 lojas do Pontofrio foram convertidas em lojas Casas Bahia no ano de 2015
(TRIBUNA PR, 2015), mostrando que o decrescimento nos lucros da empresa era

majoritariamente do Pontofrio.


http://marcasmemoraveis.meioemensagem.com.br/wp-content/uploads/2016/08/PontoFrio.pdf
http://marcasmemoraveis.meioemensagem.com.br/wp-content/uploads/2016/08/PontoFrio.pdf
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N&o houve grandes mudangas no cenario do Pontofrio, com o passar dos anos. Em 2020,
foram fechadas mais 21 lojas do Pontofrio, com sé 195 lojas abertas. A titulo de comparacéo,
quando comprada pelo Grupo Pao de Acucar, em 2009, haviam 455 lojas do Pontofrio, bem
mais que o dobro (O GLOBO, 2021).

Em 23 de abril de 2021 a empresa passa por um rebranding, passando a se chamar
somente Ponto.

4.2 Contextualizacdo do rebranding

Por mais que o Pontofrio ja tivesse feito mudancas sutis na logo, na tentativa de
modernizacdo, as mudancas ndo foram tdo significativas quanto as realizadas na renovacgéo da
identidade visual da marca. Destacam-se a simplificacdo da imagem, sem o fundo vermelho e
com a utilizacdo de letras minusculas na fonte. O mesmo foi observado nas logos concorrentes

mencionadas anteriormente (Magalu e Americanas).

Figura 14 - Logo antiga do Pontofrio

PONTO )FRIO

Fonte: https://essaseoutras.com.br/ponto-frio-celulares-modelos-para-comprar-online-precos-e-descontos/

Figura 15 - Logo nova com expansao da possibilidade de compras on-line

pontofrio‘

Fonte: https://logodownload.org/ponto-frio-logo/

Alguns acontecimentos contextualizam a necessidade dessas mudancas. Na década de
2010, houve uma expansao das possibilidades de compra on-line: sua facilidade, praticidade e
comodidade fizeram com que esse método de aquisicdo aumentasse exponencialmente. Em
funcdo disso, o modelo de compra tradicional, presencial, ja vinha perdendo espaco e
precisando fazer a transi¢do para o e-commerce, a fim de continuar relevante no mercado.

Além disso, com o inicio da pandemia da Covid-19, em 2020, a situacédo das lojas fisicas
de varejo se agravou ainda mais. De acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica), o comércio varejista no Brasil teve uma queda de 16,8% em abril de 2020. Essa
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queda, provocada pela pandemia do novo coronavirus, foi a mais intensa no pais em 20 anos.?
Isso fez com que as empresas afetadas acelerassem o processo de transi¢cdo para o mercado on-
line, percebendo a necessidade do rebranding para seu estabelecimento no mercado.

“As marcas sdo como seres vivos e atravessam diferentes épocas e geragdes. A
impermanéncia esta presente no quotidiano e quando uma marca escolhe o canal digital, este
paradigma torna-se ainda mais presente e importante” (ROSA, 2016, p.148). Essa afirmagéo
demonstra a relacdo direta entre a volatilidade e a evolu¢do dos produtos e marcas no nosso
tempo. No mundo em constante (e rapida) mudanca, o processo do design aparece como pilar
na evolucdo e desenvolvimento da marca na era digital. Segundo o autor, se a marca ndo se
adaptar a inconstante sociedade e seus consumidores, se ndo seguir as tendéncias do design e
exigéncias do mercado, ela ndo evolui. E a forma de compreender os consumidores e as
mudancas no mercado esta no design, em sua forma orientada para 0 neg6cio, onde é necessario
que este seja colocado como principal ponto estratégico e primordialmente no centro das
atencoes

O tema da volatilidade foi magistralmente tratado por BAUMAN (2001). O autor
compara a modernidade com um liquido pois, assim como o estado fisico, 0 mundo moderno —
em suas relacdes sociais, econdémicas, de producdo e consumo — estd em constante mudanca,
devido as tensdes e forcas que agem sobre ele. Assim como os fluidos, 0 mundo néo se fixa no
espaco e ndo se prende no tempo, ndo se atém a formas e dimensdes espaciais, estando nao
somente propenso, mas pronto para a mudanca. A partir do préprio conceito de modernidade
liquida de Bauman, NEGRI (2015) conclui que a publicidade nos tempos atuais é feita para ser
esquecida e rapidamente trocada por outra.

A alta volatilidade do mundo digital tomou conta de todos os setores, inclusive o da
publicidade. Encarada como algo positivo, a impermanéncia das coisas deve ser aproveitada
para conhecer 0s consumidores da marca e entregar o que de fato eles querem ROSA (2016).

A propria ansiedade dos consumidores se tornou um estimulo ao mercado, que promete,
com seus produtos e servigos, extinguir esse sentimento. O produto comprado ndo somente
satisfaz os desejos dos consumidores, mas os incita a deseja-los. A promessa de satisfacdo ha
de continuar sedutora enquanto o consumidor ndo realizar seu desejo. E esta insatisfacdo
permanece, por exemplo, enquanto as marcas desvalorizam o0s produtos com novos

langamentos BAUMAN (2001). Tal proveito é especialmente conveniente quando ha uma

2 Disponivel em: https://censoagro2017.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-

agencia-de-noticias/releases/27962-em-abril-vendas-no-varejo-recuam-16-8 Acesso em: 23
de agosto de 2022


https://censoagro2017.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-noticias/releases/27962-em-abril-vendas-no-varejo-recuam-16-8
https://censoagro2017.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-noticias/releases/27962-em-abril-vendas-no-varejo-recuam-16-8
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tendéncia cada vez maior da utilizacdo on-line dos dispositivos méveis, num mundo em que a
informacdo eletronica chega em qualquer lugar a partir destes dispositivos LEMOS (2008).
Sendo assim, a todo momento o consumidor pode ser estimulado a desejar um produto ou
Servico.

Em seu trabalho "Impermanéncia e Interacdo: a chave para a evolucdo de uma marca,
face a volatilidade da era digital”, ROSA (2016) cita como exemplos as maiores empresas de
tecnologia dos altimos anos, tais como Google, Firefox, Facebook, Twitter e, de forma mais
aprofundada, a Apple. O autor afirma que o que une estas empresas € o fato de serem
impermanentes, pois estdo sempre mudando e evoluindo, nunca considerando a si mesmas
como um produto final; e que Steve Jobs sabia que ndo poderia evitar a mudanca e que
precisaria se adaptar a ela, seja na esfera tecnoldgica, do consumo ou mesmo dos seus
concorrentes.

Em razdo de fatores como: a crescente oferta de comunicagéo, o desenvolvimento de
contetdos segmentados, as necessidades imateriais das pessoas, a possibilidade de satisfacdo
pessoal na compra e a onipresenca do consumo, a influéncia das marcas no contexto pos-
moderno adentrou com papel fulcral nas esferas social, econémica, da comunicacdo e do
consumo, aumentando cada vez mais a sua influéncia e presenga na sociedade SEMPRINI
(2006). Em relagéo ao consumo, CARRERA (2018, p.74) ilustra as necessidades imateriais das
pessoas e a profunda internalizagdo do consumo na esfera social: “E por meio do consumo,
portanto, que os individuos encontram a materialidade da sua existéncia, transferindo para
objetos e marcas as significagdes necessarias a convivéncia social.”

A influéncia das redes sociais no processo de crescimento e identificacdo da marca (e
dos consumidores em relagcdo a ela) é mostrada com pesquisas empiricas no trabalho de
LOVETT et al. (2013). Uma marca bem falada, principalmente em redes sociais com
transmissdo da mensagem para muitas pessoas, como o Twitter, tem grande influéncia nesse
processo.

No contexto pos-moderno, o cliente passou a ter um papel ativo no contetudo das marcas:
ele ndo mais gosta de algo que recebe, mas decide o que quer receber de acordo com o seu
gosto, sendo considerados criadores do proprio contetdo KLIATCHKO (2008). Desse modo,
se 0 publico ndo gosta de algo, se vé no direito de criticar (muitas vezes em massa) a marca
que, por sua vez, deve se adaptar conforme a demanda do seu publico. Esta situacdo exemplifica
areferida “dualidade poder e fragilidade” no livro A Marca Pds-Moderna: Poder e Fragilidade
da Marca na Sociedade (2006), de Andrea Semprini. O autor expde sua visdo sobre a marca na

pos-modernidade, e mostra que, ao passo que as marcas nunca foram tdo desejadas, estas
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também nunca foram téo criticadas. Embora possua grande poder, uma marca esta propensa a
criticas; quanto maior o poder, maior o publico e maiores as chances de “ndo agradar” os
clientes; sendo assim, quanto maior for o poder, maior sera a fragilidade. Com o aumento da
presenca e influéncia no espaco social, as marcas assumem um papel central e estdo sujeitas a
fragilizacdo PLASCAK (2009). Essa visdo embasa a necessidade de constante atualizacdo e

renovagdo das marcas.

4.3 O rebranding

Em 2021, o rebranding do Pontofrio (agora Ponto) foi concretizado, buscando aumentar
a identificacdo de um publico mais jovem, segundo lica Sierra, diretora de marketing da Via
Varejo: “O publico que tem espirito mais jovem, vai se identificar com a marca. Vai ser um
lugar para trocar de TV, de smartphone, para fazer um upgrade nos produtos de tecnologia™3.
A VMLY&R, empresa americana de marketing e comunicacéo, foi a criadora da campanha de
apresentacdo do rebranding da marca, além de ter participado da construcdo da mesma
(VMLY &R Brazil, 2021). Outros colaboradores participaram da criagdo da nova marca, como
0 grupo de design de inovagdo da Croma e um time de profissionais da Via Varejo, englobando
diretores, redatores, designers, makers e antropdélogos, onde a criacdo foi feita pelo método
Design Sprint PROPMARK (2021).

Sobre a mudanca da marca, llca Sierra afirma: "Essa € uma mudanca muito importante
no Pontofrio. Demos um grande salto, a marca ficou mais jovem, mais moderna e inovadora. E
também trouxe mais protagonismo a uma personalidade descontraida, divertida, bem-humorada
e focada no digital."

De acordo com FARINA; PEREZ & BASTOS (2006), a identidade visual de uma
empresa ¢ a “declaragdo visual” do seu papel e missdao na sociedade. Logo, no processo de
rebranding, trata-se de um dos primeiros aspectos a ser repensado. Sobre a nova identidade
visual do Ponto, além da mudanca nas cores (branco e vermelho para preto, branco e laranja),
o layout tornou-se mais moderno e minimalista. As novas cores fazem referéncia ao pinguim —
majoritariamente preto e branco (corpo), com detalhes laranja (bico). A imagem do pinguim

que simbolizava a loja, agora foi simplificada e reduzida. O psicologo Bamz conduziu uma

3 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2021/04/23/em-
nova-fase-pontofrio-passa-a-se-apresentar-como-ponto.html Acesso em: 25 de outubro de
2022.

4 Disponivel em: https://valor.globo.com/empresas/noticia/2021/04/23/pontofrio-muda-de-nome-
para-ponto-greater.ghtml Acesso em: 03 out 2022


https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2021/04/23/em-nova-fase-pontofrio-passa-a-se-apresentar-como-ponto.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2021/04/23/em-nova-fase-pontofrio-passa-a-se-apresentar-como-ponto.html
https://valor.globo.com/empresas/noticia/2021/04/23/pontofrio-muda-de-nome-para-ponto-greater.ghtml
https://valor.globo.com/empresas/noticia/2021/04/23/pontofrio-muda-de-nome-para-ponto-greater.ghtml
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pesquisa, segundo FARINA; PEREZ & BASTOS (2006), sobre a relacdo cor/idade,
identificando que o laranja é o preferido dos 10 aos 20 anos, periodo esse, correspondente a

"imaginacdo, excitacao e aventura".

Figura 16 - Nova logo do Ponto com o rebranding

Fonte: https://gkpb.com.br/63737/novo-logo-pontofrio/

O novo logotipo conta com uma simbologia que se refere a simplicidade, a praticidade
e a objetividade, com slogans como "Direto ao ponto™ e "De ponto a ponto™. O icone do pinguim
se transformou, afinal, em um simbolo que representa o rosto do animal: “:>”.

Para a teoria de Gestalt, que entende a percep¢do da imagem como um processo
psicofisiologico, logo, a recepcdo da imagem pela retina é um estudo mais complexo do que a
recepcdo pura da imagem em si. “Nao vemos partes isoladas, mas relagdes. Isto é, uma parte
na dependéncia da outra parte. Para a nossa percep¢ao, que é resultado de uma sensacéo global,
as partes sdo inseparaveis do todo e sdo outra coisa que nio elas mesmas, fora desse todo. ”
GOMES (2008, p.19).

O autor também explica que organizar as partes isoladas de uma imagem afim de achar
um significado maior € um processo involuntario. Os estudos procuram entender o porqué de
algumas imagens cativarem mais o espectador do que outras. I1sso acontece porque o cérebro
procura entender os objetos relacionando-se diretamente com a vivéncia e memdria de cada
pessoa. Desse modo, cada pessoa terd uma percepcédo individualizada e Unica de cada forma,
variando de acordo com a sua experiéncia de vida. No novo logotipo do Ponto, podemos
observar alguns dos conceitos que GOMES (2008) discorre em seu livro, como a Lei de Gestalt

sobre unificacéo:

Uma unidade formal pode ser identificada em um Unico elemento, que se
encerra em si mesmo, ou como parte de um todo. Em uma conceituagdo mais
ampla, pode ser compreendida como o conjunto de mais de um elemento, que
configura o "todo" propriamente dito. Ou seja, 0 proprio objeto. (GOMES,
2008, p. 29)
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O logotipo é composto por unidades (dois circulos e um triangulo) que individualmente séo
figuras que fazem sentido por si s6, mas quanto juntas se complementam, formando uma

unidade.

Figura 17 - Simbolo do pinguim reduzido aos detalhes

Fonte: https://valor.globo.com/empresas/noticia/2021/04/23/pontofrio-muda-de-nome-para-ponto-
greater.ghtml

A lei do fechamento (Gestalt) parte do principio que a mente humana possui a tendéncia
de completar imagens — ou frases — sempre que houver elementos faltantes. Dessa maneira, 0
cerebro porta a capacidade de conseguir compreender imagens incompletas, de forma
inconsciente. “[...] obtém-se a sensacdo de fechamento visual da forma pela continuidade em
uma ordem estrutural definida, ou seja, por meio de agrupamento de elementos de maneira a
constituir uma figura total mais fechada ou mais completa.” GOMES (2008, p.32). Portanto,
quem olha para a figura constituida por unidades, consegue ver um pinguim que existe apenas
no imaginario de quem vé. Essa lei pode ser explorada de diversas formas, estimulando a
criatividade e a complexidade em pecas publicitarias, como fez o Ponto.

Por fim, a palavra “frio” deixou de fazer parte da marca, sendo representada pelo
pinguim estilizado e pelas novas cores primarias da marca. Houve uma mudanca significativa
na forma de comunicacdo verbal e escrita da empresa: antes, a marca possuia um tom de voz
mais formal, enquanto no rebranding, o tom ficou informal e irreverente, proprio para memes,
girias e muitos emojis. Com isso, a marca se conecta com um publico mais jovem comprador
da marca digital. Podemos observar em um fragmento da campanha retirado do site do Ponto,
um exemplo dessa comunica¢do mais jovem e com girias: “Vocé gosta de papo reto? Opa,

tamo junto! O Ponto ndo tem embromation, ndo te faz perder tempo. Se vocé quer um produto
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pra ontem, conta com a gente. Se vocé quer tudo direto, claro e simples, a gente nasceu um para

o outro.”.> Outro exemplo é um meme retirado do instagram do Ponto:

Figura 18 - Postagem retirada da rede social do Ponto

ninguém mandamensagem
e o

Fonte: https://www.instagram.com/pontofrio/

Além disso, o Ponto fortaleceu sua presenca nas redes sociais, inclusive em redes mais
novas, como o TikTok, que possui um publico jovem, sendo considerada a rede social da
geragdo Z. A plataforma de videos tem um limite de 15 segundos cada, conectando-se também

com os ideais de objetividade propostos pelo Ponto.

5 Disponivel : https://www.pontofrio.com.br/l/ponto.aspx Acesso em: 04 nov. 2022.


https://www.pontofrio.com.br/l/ponto.aspx
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Figura 19 - Postagem retirada da rede social do Ponto

al VIVO = 00:06 @ @ 23%0 )

£ Pontofrio a

@pontofrio @
49 486,7K 1.9M

Seguindo Saguidares Curtidas

v

Pontofrio mudou e agora ¢ Ponto £ #NoPonto

& pontofrio.com.br

HoréscoPIN

e I
KN
¥ i
g

i

MOMENTOS

B 476

Encontro oe Pessoas com no porta da minna caea
Probiema de Moméria Pt ns pessoas tarem
Moz eu esqueci. motiva pro beter palma?

b

Fonte: https://www.tiktok.com/@pontofrio

A empresa repaginou todas as lojas do Pontofrio do Brasil com a nova identidade visual
da marca, que teve seu interior reformado com a nova estética. Como uma agédo inédita da
companhia Via Varejo, mais de 160 lojas foram reinauguradas em um sé dia (EPOCA
NEGOCIOS, 2021), ratificando o esfor¢co e o comprometimento da marca com essa “nova
fase”. Os sites e aplicativos da marca ndo ficaram de fora, todos foram repaginados e

reorganizados no mesmo dia de langamento do Ponto, contando com a nova identidade visual.


https://www.tiktok.com/@pontofrio

37

Figura 20 - Loja fisica do Pontofrio antes do rebranding

Fonte: https://newtrade.com.br/tecnologia/oculos-inteligente-conecta-cliente-a-loja-
do-pontofrio/

Figura 21 - Loja fisica do Ponto depois do rebranding

Fonte: https://gvshopping.com.br/lojas/ponto-frio/


https://newtrade.com.br/tecnologia/oculos-inteligente-conecta-cliente-a-loja-do-pontofrio/
https://newtrade.com.br/tecnologia/oculos-inteligente-conecta-cliente-a-loja-do-pontofrio/
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Figura 22 - Site (parte de atendimento) do Ponto antes do rebranding

pontofrio)
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Fonte: https://baratodecelular.com.br/telefone-ponto-frio/

Figura 23 - Site (parte de atendimento) do Ponto depois do rebranding

Vem com a gentel! Faca seu atendimento aqui.

|\‘\: A . ‘_

Pedidos 2*Via Outras Solicitagoes
Acompanhar Pedido > 2" Via da Nota Fiscal » Renagaciar Divida >
Minha Entroga N30 Chagou » 2°Via do Bolata > Corsittsr Resenbolso >
Trocar / Cancelar Pedido > 2" Viado Carné > Atualizar Cadastro >

Fonte: https://www.pontofrio.com.br/

4.4 Mascotes

A criacdo de inUmeras estratégias de Marketing Digital e a utilizacdo das redes sociais
pelas marcas é inegavelmente uma das principais (se ndo a principal) tendéncias de mercado na
area de varejo. Segundo CARRERA: “ao empreender estratégias, inclusive de personificacao,
a marca constroi a sua personalidade em contato com as expectativas dos consumidores e das

suas interpretacdes” (CARRERA, 2016, p. 224).
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Talvez a primeira grande aparigao neste mercado no territorio nacional tenha sido a Lu
—a boneca virtual 3D da Magalu, que antes do rebranding se chamava Magazine Luiza. A Lu
da Magalu, além de mascote, serve como uma representante da marca, que “responde” aos
comentarios, duvidas e reclamac6es nas redes sociais e no proprio site da empresa. O grau de
semelhanga com uma pessoa real, em relagdo ao detalhamento grafico e a personificacdo
intencional do mascote, somado a interacdo quase que obrigatdria de todos os clientes com a
Lu, faz com que a loja seja praticamente um sinénimo da mascote: ndo se compra na loja, se
compra da Lu.

No Instagram da Magalu, a personagem Lu da nome & pagina, intitulando-se

influenciadora digital e anunciando produtos, como uma real criadora de conteudo.

Figura 24 - A personagem Lu d& nome a pagina, se intitula influenciadora digital

magazineluiza @  toviarmensagem  Segui
2,758 publicagdes €M seguidores 231 cegquindo
Ludo Magalu @

\'. £ Influendadera Vitual 3D

3 Digital do #Magalu
w Criadora de Conteudo
maga.lu/linkdabio

XX KX

Lu & Lancé. Niver Mag. Magalu Ga... Luem NYC Pix da Lu Caravana #ElasPodem

Fonte: https://www.instagram.com/magazineluiza/?hl=pt-br


https://www.instagram.com/magazineluiza/?hl=pt-br
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Figura 25 - A a personagem Lu é a primeira atendente virtual que os clientes tém contato.

-
Fale coma () X

Oi,eusoualu & Toaqui

para te ajudar! Me conta, o que
voca precisa? E s6 escolher
uma das opc¢oes ou digitar aqui
& mesmo:
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Trocas e cancelamento

Fonte: https://www.magazineluiza.com.br/

Em sequéncia, acompanhando as necessidades de mudanca do mercado, as Casas Bahia,
que assim como o Ponto é da Via Varejo, também modificou seu mascote — e cara da loja —
para gque seja mais moderno, e assim como a Lu, tridimensional. O novo personagem, o
adolescente chamado CB, substitui o antigo mascote “Baianinho” que aparenta ser uma versao
mais velha do atual mascote. CB, como a Lu, aparece em todos os lugares em que as Casas
Bahia estdo presentes: em comerciais e outras pecas publicitarias, respondendo a comentarios
nas redes sociais e se comunicando pelo site. O CB aumenta a aproximag&o com o publico mais
jovem, principalmente com os fds de futebol, na medida em que apresenta explicitas
semelhangas com o mais famoso jogador de futebol brasileiro dos ultimos anos, Neymar Jr.
Coincidentemente, as cores das Casas Bahia — azul, vermelho e branco — sdo as mesmas do

clube do astro, o Paris Saint-Germain, como podemos observar nas imagens abaixo:


https://www.magazineluiza.com.br/
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Figura 26 - O personagem CB da nome a péagina, da rosto a maioria dos destaques e apresenta
suas paixoes, todas presentes na cultura jovem atual
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Fonte: https://www.instagram.com/casasbahia/?hl=pt

Figura 27 - Referéncia proposital do CB ao Neymar Jr.

Fonte: https://www.instagram.com/casasbahia/?hl=pt (adaptado)

As cores e a predominancia das mesmas, juntas ao nimero 10, se assemelham muito

com a imagem de perfil das Casas Bahia, com o CB segurando a camisa, como se estivesse

numa apresentacao de clube de futebol.


https://www.instagram.com/casasbahia/?hl=pt
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A postagem feita no dia 10 de agosto de 2021, dia da contratacdo de Lionel Messi
(apelidado de La Pulga) pelo Paris Saint-Germain dizia ”Jogador caro! &3 O cara que faltava
pra completar o time de lendas ® PS: Pode ficar com a 10, La Pulga. Ta tranquilo! Eu fico com
a funcéo de carregar o time ©&”, faz uma clara referéncia a Neymar e ao estrelado time do PSG.

Por sua vez, o Pinguim do Ponto, principal imagem da marca, foi um dos pilares do
rebranding, mudando sua aparéncia e personalidade para se aproximar do publico-alvo. Uma
possivel exclusdo do Pinguim gerou uma grande rejei¢do popular. Se havia projetos para fazé-
lo, estes foram deixados de lado ap6s a reagdo do publico a ideia. No dia 1° de abril de 2021,
22 dias antes da mudanca de Pontofrio para Ponto, a empresa (ainda Pontofrio) postou em suas
redes sociais que o0 pinguim, antigo mascote, agora havia sido substituido pelo Paulo Farias
(PF).

Figura 28 - tweet anunciando a “demissdo” do pinguim.

PF O

@

Haoje, descobri os limites do humor. Depois do meu
Gltimo tweet, encerro meu ciclo como ADM das redes
sociais do Pontofrio. Ainda nao sei o que pensar
Espero falar com vocés em outras oportunidades,
Pinautas! Até logo!

Fonte: https://twitter.com/pontofrio
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Figura 29 - tweet apresentando Paulo Faria, novo representante da marca Pontofrio.

Paulo Farias, mas pode me
entrou na tendéncia de
virtuais e eu sou 0 novo representante

da marca!

Assiste o video pra saber mais sobre mim e bora trocar
uma ideia?

Fonte: https://twitter.com/pontofrio

O publico saiu em defesa do Pinguim, encerrando qualquer possibilidade de troca em
relagdo ao mascote da marca.



Figura 30 - Print mostrando a rejei¢céo do publico ao novo representante em um post do
Pontofrio no Facebook

Ponto
1 de abell de 2021 - Q Camila Peccin
Aham legal, interessante,
0Oi, genteee! Olha eu aqui de novo kkkk Devolve o pinguim, acha outra loja
fi .
Cheguei com a minha primeira #publi aqui no Piglac propag?nda s
% % Vai nas de 10 reais e seja feliz.

perfil do Pontofrio! La no Twitter me falaram que #voltapinguim
0 negdécio & comprar pelo app, entao fica a dica Os =
pra vocés baixarem nos seus celulares jaaat Curtir  Responder 12
“bampp A opgdo "Mais rajevantes” esta selecionada, ponanto,

algumas respostas podem ndo ser exibidas devido a0
filtro.

@% D 395 comentirios 8 compartilhamentos B P
Ponto @
Dalia, adorei saber que € uma
fa do Pontofrio, pode ficar
tranquila minha entrega vai
ficar ainda mais répida e meus
produtos sempre vao ter
aquelas ofertonas!
#PFresponde

Curtir Responder 13 .4

‘ Wesley Pereira
Pontofrio nao
queremos
entregas
rapidas,
queremos
pinguim. ®#D0 ¢

Curtir Responder 12

Fonte: https://www.facebook.com/Pontofrio/
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Figura 31 - Print mostrando a rejei¢cdo do publico ao novo representante em um post do
Pontofrio no Facebook 2

Ridley Scott ) a Royal Bono
Isso é pegadinha??22!!!! Por favor, Mas o pinguim {) t4 ai, enxerga
olha 0 nome desse cara: PAULO quem quiser. No quadro.

FARIAS!! Isso 13 é nome de gente?
Quero o pinguim de volta, a marca

8 e
Curtir Responder Wi <o

chama PONTO FRIO e me tira o 2 3 respostas
Pinguim!!? <= s () #voltapinguim 5
Wi 28 m Everton Nazaré
Curtir  Responder 132 oL Peticao para o Pinguim voltari!
R £ Autor Curtir Responder 12 4
Ponto @ i

Oi Ridley, sabe uma coisa X
engracada? O pinguim nao filtro
gos‘ta\{s dz f'rio, a estagéao o [y

preferi f dele era o verdo. ] ¥ e ®

SLANOTo. &Sm0 0. VeI Cria o0 link do abaixo assinado,

Me dé uma chance, vai? Se ent3o. Ele foi demitido por
quiser me conhecer melhor, justa causal

to super aberto a bater um : ®:
papo! #PFresponde Curtir  Responder -
Curtir Responder 13 = LR ‘ Jona(han_ Jg
- Pontofric isso que dar
e Gabriel Mtfe n3o alimentar o bicho
Pontofrio #PFéComida
Queremos a volta

do pingu OD 3 Curtir  Responder

Cutie  Rasponiter < Ver mais 2 respostas

ﬂ;‘ o e Ver mais comentarios 6 de 258

Pontofrio engragado
mesmo

https://www.facebook.com/Pontofrio/

Por fim, o Pontofrio expandiu-se digitalmente, transformando seu home para Ponto. Seu
mascote, antes 2D, numa versao virtual 3D, mais “jovem” e personificada, passou a se chamar
Pin. Da mesma forma que seus concorrentes, o pinguim esta em todos os lugares da empresa:
nos comerciais, pecas publicitarias, respondendo os clientes nas redes sociais e se comunicando

pelo site.

Figura 32 - O personagem Pin da nome e rosto a pagina.

pontofrio < Enviar mensagem Seguir

2,319 publicacées 1M seguidores 619 seguindo

Pin #AgorakPonto &)

Pontofrio mudou e agora é Ponto! Ponto € game over no que ta ultrapassado. Segue o
Pin #NoPonto

Baixe o APP &

bit.ly/3m85f1L

Atengao! #AgoratPo..,

Fonte: https://www.instagram.com/pontofrio/
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Figura 33 - O personagem da nome a pagina, e esta parcialmente presente na imagem de perfil e
na capa.

Pin do Ponto () &

@pontofrio

Pontofrio mudou e agora é Ponto! Ponto € game over no que ta ultrapassado. Segue
o Pin #NoPont 0

@

o 2 ‘ nO0OK
@ Brasil ¢’ pontofrio.com.br ngressou em outubro de 2008

42,3 mil Seguindo  351,6 mil Seguldores

Fonte: https://twitter.com/pontofrio
4.5. Tecnologia e comportamento

Com o imenso avanco da tecnologia, somos bombardeados por informacdes de todos 0s
lados. O consumo se tornou parte central em nossas vidas, sendo utilizado para determinar
reproducdes sociais e, inclusive, construcdes de identidades MELLO & FONSCECA (2008).
Neste ambito, ele pode ser definido como um mecanismo social produtor de sentido e de
identidades; ou mesmo como um pré-requisito para a reproducdo fisica e social de qualquer
sociedade humana BARBOSA & CAMPBELL (2006). Tal cenario so6 foi possivel a partir de

um processo que POOL (1983, apud Jenkins 2009) chamou de “convergéncia de modos”:

“Um processo chamado “convergéncia de modos” esta tornando imprecisas as
fronteiras entre os meios de comunicagéo, mesmo entre as comunicagfes ponto
a ponto, tais como o correio, o telefone e o telégrafo, e as comunicages de
massa, Como a imprensa, o radio e a televisdo. Um Gnico meio fisico — sejam
fios, cabos ou ondas — pode transportar servicos que no passado eram
oferecidos separadamente. De modo inverso, um servi¢co que no passado era
oferecido por um Unico meio — seja a radiodifuséo, a imprensa ou a telefonia —
agora pode ser oferecido de varias formas fisicas diferentes. Assim, a relagédo
um a um que existia entre um meio de comunicacdo e seu UsO estd se
corroendo” (Pool 1983, apud Jenkins 2009, p. 38)


https://twitter.com/pontofrio
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Ele completa:

“Houve uma época em que empresas publicavam jornais, revistas e livros e ndo faziam
muito mais do que isso; seu envolvimento com outros meios de comunicacdo era
insignificante”.

Sendo assim, com o avango das técnicas de comunicacgdo, o cliente passou a ter um
papel muito mais ativo na interagdo com a marca, fruto da convergéncia de modos que iniciou
0 rompimento de barreiras entre os meios. JENKINS (2009) aborda esta realidade quando usa
a expressao “cultura participativa”, indicando que esta contrapde as nogdes mais antigas da
comunicagdo, marcadas pela passividade dos espectadores (publico). Os papéis de produtores
e consumidores ndo sdo mais individualizados, mas interagem em papéis que se sobrepdem
segundo novas regras gue nem mesmo o autor considera. Tais regras incompreendidas véao de
encontro com as previsées de POOL (1983, apud Jenkins 2009), quando a transicdo midiatica
é notada por consequéncias e resultados imprevisiveis de decisdes estratégicas.

Este papel ativo dos consumidores tem sido explorado para aumentar a adeséo e
popularidade das marcas. Os profissionais da area de marketing buscam atrelar as interagdes
com os clientes a reputacdo da marca: o cliente ndo deve ser mais alguém que apenas compra
o0 produto, mas alguém que se relacione com a marca. Esta relacdo cliente-marca ndo é algo
visto individualmente, mas um investimento em massa. As marcas buscam entender seu publico
e reacdo a determinados contetdos, para que possam lapidar os padrfes de consumo e construir
uma “comunidade de marca” comprometida - sendo esta 0 meio mais seguro de aumentar a
fidelidade do consumidor (JENKINS, 2009).

Salientando o reconhecimento da participacao ativa dos consumidores, Jenkins cita:

“As midias corporativas reconhecem o valor e a ameaga da participacdo dos
fas. Produtores e anunciantes falam hoje das lovermarks reconhecendo a
importdncia da participacdo do publico em conteidos de midia. Os
consumidores estdo usando a net para se envolverem com o que admiram,
entendem esse como um espago democratico e de agdes coletivas”. (Jenkins,

2009, p. 235)

A maior interacdo entre os clientes e lojas nas redes sociais contribui para aumentar a
conexd@o de forma mais intima, buscando aumentar a fidelidade e gerar uma comunidade de

marca engajada.
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O uso de girias e emojis criam acesso principalmente ao publico mais jovem. Vale
lembrar que, nos anos de pandemia, a maior humanizacao dos mascotes pdde sensibilizar parte

do publico que ficou muitos meses sem grandes interacdes pessoais.

Visando se conectar ainda mais com o publico consumidor das tecnologias atuais, 0
Ponto anunciou a campanha Ponto Plus, através da qual o estimulo & compra de determinados
produtos da &rea da tecnologia permitiria 0 acesso gratis a plataforma de streaming Paramount+.

A campanha continua no ar até hoje.

Figura 34 - Imagem da campanha do Ponto com Paramount+

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VgG7a3cTKrg

No caso, a postura do pinguim nessa campanha vai ao encontro da frase de Roberto
Fulcherberguer, CEO da Via Varejo, sobre o rebranding da marca: “Estamos trazendo a marca

para um momento mais contemporaneo, vai ser a nossa marca descolada® (O GLOBO, 2021)5.

6 Disponivel em: < https://blogs.oglobo.globo.com/capital/post/varejista-ponto-frio-elimina-o-
frio-mas-mantem-vivo-o-pinguim.html> Acesso em 01 nov 2022.


https://blogs.oglobo.globo.com/capital/post/varejista-ponto-frio-elimina-o-frio-mas-mantem-vivo-o-pinguim.html
https://blogs.oglobo.globo.com/capital/post/varejista-ponto-frio-elimina-o-frio-mas-mantem-vivo-o-pinguim.html
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4.6 Peca Televisiva

Figura 35 - Imagem retirada do comercial televisivo (Pontofrio agora € Ponto)

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=qln0dK7DuSQ

Video: Pontofrio agora é Ponto

O plano de midia da nova marca foi bem intenso. A campanha televisiva teve inicio no
intervalo do Jornal Nacional e do Big Brother Brasil, na TV Globo, além de outras grades do
canal de grande audiéncia, como o Fantastico. A pega comega com um meme que se
popularizou recentemente na plataforma TikTok, tendo sua popularidade aumentada com 0 uso
frequente no programa Big Brother Brasil que reforca o comprometimento da campanha com
as tendéncias atuais. O meme usa 0 som de um piano dissonante, precedido de um estridente
"Oh, no! Oh, no! Oh, no, no, no, no, no!” que indica que algo inusitado esta prestes a acontecer
- nesse caso o0 rebranding da marca. A peca segue com artistas famosos do TikTok, entre eles
atores e influencers, anunciando a mudanca do Pontofrio para Ponto, de acordo com os formatos
de videos que eles gravam para 0s proprios canais na plataformas, como challenges (como se
chamam os desafios que sdo reproduzidos na plataforma) e outros. O audiovisual simula uma
apresentacdo divertida, moderna, engragada e dinamica, conversando com o slogan “Direto ao
Ponto” que é apresentado no final da pega. Outra questdo que pode ser salientada é a inclusdo
social na peca: 0 video conta com a presenca de pessoas negras e outras com Sindrome de

Down, cobranca que conversa com o publico mais jovem.

4.7 Redes Sociais

Nas redes sociais, 0 Ponto divulgou massivamente a nova mudanca. Primeiramente, foi
divulgada a pec¢a audiovisual que anuncia e explica 0 que mudou. No préprio dia 23 - dia do
lancamento -, a equipe de marketing digital do Ponto passou o dia comentando e interagindo

com o publico, principalmente no Twitter. Com girias, muitos emojis e memes, a equipe


https://www.youtube.com/watch?v=qln0dK7DuSQ
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procurou responder todas as duvidas, criticas e elogios feitos pelas pessoas, buscando desta
forma, se conectar com a populagdo e ocupar um espaco antes ndo ocupado.

O publico que consome através da modalidade digital, tende a ser diferente do publico
que vai a loja fisica comprar os objetos desejados, tanto no que diz respeito a classe social,
quanto a idade. O avanco da tecnologia e das midias sociais também é um fator que diferencia
o consumidor digital, ou como chamaremos aqui, consumidor tradicional. O consumidor digital
tende a estar presente em diversas redes sociais, além de estar ligado as tendéncias. Por
exemplo, o aplicativo chinés TikTok, que possuia 40% de suas inscri¢Bes totais no Brasil de
pessoas entre 16 e 24 anos, segundo levantamento realizado pela Kantar Ibope’, obteve um
crescimento de 24% entre pessoas de 35 a 55 anos, apenas nos dois primeiros meses de
pandemia do novo Corona virus, indicando que essa faixa etaria, assim como 0s mais jovens,
também estd mais conectada. O que demonstra que as empresas precisam estar preparadas para
esse publico.

De acordo com CARRERA (2018, p.22), o Ponto foi uma das primeiras a aderir a
estratégia da humanizacdo de marca no seu conteudo digital, e a incentivar para marcas
concorrentes. Como completa no trecho a seguir: “(...) diante da repercussdo positiva e da
ampliacdo do engajamento com essas estratégias, as marcas comecaram a acreditar que essa
seria a maneira mais eficaz de participar de sociabilidade permitidas pelos sites de redes
sociais".

A interacdo marca e consumidor expde um comportamento, por parte do consumidor,
que se relaciona com a construcdo de sua imagem social. Para além do simples ato de interagir
com uma marca, existem alguns possiveis significados para tal acdo, como buscar o
estabelecimento de forma participativa no ambiente social contemporaneo (CARRERA, 2018).
A marca, como ator social, nesse momento produz conteidos que interessam a quem estiver na
busca pela sociabilidade.

Posteriormente, com a intencdo de se manter nesse lugar, o0 Ponto usou layouts de
publicacdes que seguem a mesma identidade visual proposta, além da mudanca na comunicacéo

verbal e escrita descrita anteriormente. Podemos observar em alguns exemplos:

7 Disponivel em: <https://www.metropoles.com/entretenimento/famosos-e-videos-curtos-
por-que-o-tiktok-virou-a-rede-social-da-pandemia> Acesso em: 04 novembro, 2022.


https://www.metropoles.com/entretenimento/famosos-e-videos-curtos-por-que-o-tiktok-virou-a-rede-social-da-pandemia
https://www.metropoles.com/entretenimento/famosos-e-videos-curtos-por-que-o-tiktok-virou-a-rede-social-da-pandemia
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Figura 36- Memes postados no Twitter do Ponto - Setembro e Outubro de 2022

limite do{mau
cartdolde é"fgdlto

Fonte: https://twitter.com/pontofrio
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4.8 Rebranding de sucesso?

Gréfico 1 - Trafego organico no dominio pontofrio.com.br
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Fonte: https://online.seranking.com/research.competitor.html/?input=pontofrio.com.br

Nos semestres que precederam o rebranding (ocorrido em abril de 2021), as médias de
trafego total organico variaram a maior parte do tempo abaixo dos 5 milhGes, tendo um
consideravel aumento a partir do segundo semestre de 2020 — mais precisamente a partir do
més de setembro. Em margo de 2021, foi atingido o maior pico antes do reposicionamento da
marca, ultrapassando os 15 milhdes de trafegos totais organicos, seguidos, no més seguinte, de
uma reducdo de mais de 50% dos valores, atingindo o valor aproximado de 7 milhdes. Os
nimeros mostraram que, até abril de 2021, havia uma tendéncia — mesmo nos momentos de
maior movimentacdo como a Black Friday (Periodo mais imporrante para o varejo) — de se
manter abaixo dos 10 milhdes, o que ja foi uma melhora em relacéo aos anos de 2019 e 2020,
quando a tendéncia era permanecer abaixo dos 5 milhdes.

Apos o rebranding, em abril de 2021, os trafegos totais organicos alcangaram picos

muito elevados: depois de um primeiro més (completo), houve uma melhora aproximada de 7
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para 8 milhGes. No més seguinte, em junho foram alcangados os 22,3 milhGes em nimeros
absolutos de trafego total organico. De abril a junho de 2022, houve um crescimento de 211%,
indo de 7.177.714 no primeiro més a 22.335.315 no terceiro més. Em todos os meses desde 0
rebranding, os nimeros foram superiores ao melhor dos momentos pré-rebranding indicados
no gréfico. Quando se comparam as tendéncias antes e apds o rebranding, os nimeros sdo ainda
mais expressivos: enquanto a tendéncia, antes do reposicionamento, era de permanecer abaixo
dos 10 milhdes, a tendéncia apos o reposicionamento era de se manter por volta dos 20 milhdes
— 0 dobro da tendéncia anteriormente citada. Até entdo, o maior pico da era Ponto (pds-
rebranding) tinha sido em outubro de 2022, quando foram alcangados os 22,8 milhdes,
aproximadamente, em tréfego total organico.

Esses dados mostraram que, em relacdo ao trafego organico, 0s niUmeros aumentaram
expressivamente apos o rebranding. Tais conclus@es corroboram com a hipotese de que o Ponto
se colocou no mercado com mais solidez apds o rebranding, tendo um trafego maior em todos
0s meses que sucederam o rebranding quando comparado aos pelo menos 27 meses antes da

reformulacéo.

Gréfico 2 - Busca de palavras chave do Pontofrio
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Fonte: https://online.seranking.com/research.competitor.html/?input=pontofrio.com.br
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Em relacdo as palavras-chave, ou seja, as buscas em sites de pesquisa (Google,
principalmente), o comportamento e tendéncia dos numeros sdo semelhantes aos vistos nos
trafegos totais organicos.

Quanto aos organicos, na maioria dos meses anteriores ao rebranding — pelo menos até
0 inicio de 2019 — os numeros variavam pouco acima de 1 milh&o. A partir de meados de 2020,
houve uma grande melhora nos numeros, que de forma exponencial alcancaram
aproximadamente 2 milhdes até margo de 2021, més anterior ao rebranding. A partir de abril
de 2021, a tendéncia de melhora continuou até o més de junho e julho, quando foram alcancados
valores préximos a 2,5 milhdes. Apo6s isso, houve uma pequena queda nos nimeros, que se
estabilizaram por volta de 2,2 milhdes, até 0 més de agosto de 2022. Em seguida, 0s himeros
voltaram a crescer gradualmente, e desde setembro os nimeros sdo superiores a quaisquer
outros do grafico, atingindo o pico de 2,6 milhdes em novembro.

Ap6s o rebranding, os numeros alcancados foram maiores que os anteriores. No
entanto, ja havia sido observada uma tendéncia de valorizagdo antes do rebranding. Nos meses
anteriores, ja era observado uma inclinacdo de rejuvenescimento da marca, com o novo logotipo
aparecendo em alguns lugares e a utilizacdo de memes em redes sociais. Com isso, podemos
entender que essas mudancas ja estavam fazendo efeito na busca dos clientes ao Pontofrio, e

que continuaram a crescer ap6s a reformulacdo da marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando os principais topicos de mudanca na identidade visual de um rebranding,
pode-se verificar que o Ponto realizou diversas adaptacdes. A marca reduziu seu nome de
Pontofrio para Ponto, buscando uma simplificacdo que, como vimos, € uma tendéncia
mercadoldgica atual. Alterou sua identidade visual, com cores que transmitem uma ideia mais
jovem (laranja e preto) e uma fonte tipografica mais atual. Além disso, houve uma mudancga no
tom de voz da marca, uma vez que o publico alvo mudou também, e para dialogar com ele, foi
necessario o uso de memes e girias. A participacdo de mascotes (outra tendéncia mercadologica
atual) foi mais ativa apds o rebranding. Por fim, todas as redes sociais da empresa foram
reformuladas para essa nova identidade visual, junto com as lojas fisicas do Ponto.

As diversas adaptacdes que buscaram atingir esse publico mais jovem, refletiu uma
tendéncia relacionada principalmente ao avanco das tecnologias e da popularidade das redes
sociais. Os resultados apresentados no trabalho mostraram que o rebranding da marca esta
diretamente relacionado a melhora nos indices estudados, considerando o trafego organico total
e as buscas por palavras-chave. Dessa forma, pode-se concluir que o rebranding do Ponto foi
um caso de sucesso, em que o aumento da popularidade foi alcancado.

Espera-se que este trabalho contribua para os estudos sobre rebranding de marcas
varejistas brasileiras. Também se espera que ele seja fonte de consulta para estudos de outros
casos de rebranding que apresentem semelhancas em relacéo a tematica.

E importante ressaltar que, principalmente pelo fato de estarmos em uma sociedade em
constante transformacéao, com mudangas bruscas nos padrdes de consumo, sdo necessarios mais
estudos na area, principalmente relacionando-os ndo somente com uma aproximacao do publico
jovem em si, mas discutindo os topicos que o publico-alvo das empresas tem priorizado, a citar:
marcas que ndo testam produtos em animais, que sao totalmente veganas, que emitem menos
carbono, ou que utilizam material reciclado.

Os exemplos dados acima se aplicam principalmente as empresas de cosméticos e de
vestuario, estando a emisséo de carbono mais proxima da realidade do mercado varejista. Sendo
assim, também sdo importantes os estudos que identifiquem as tendéncias especificas do

mercado varejista, e ndo somente 0 seu comportamento perante o publico.
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