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“Rebranding é mais do que mudar:

’

é voltar a fazer sentido.’

Cecilia Russo



RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo analisar as estratégias de rebranding
aplicadas a marcas consolidadas no mercado, tendo como estudo de caso a transi¢cdo da Rola
Moca para Run More. A pesquisa apresenta carater exploratorio e qualitativo, e traz estudos
bibliogréaficos iniciais sobre branding, rebranding e naming. Para o desenvolvimento do estudo
de caso aplica-se métodos como pesquisa documental, consulta a materiais online, visita técnica
aempresa estudada e analise semidtica. Além disso, é realizada uma entrevista em profundidade
com a diretora de marketing da Run More, Ana Dullius, que permite compreender os desafios
e decisOes que orientaram a mudanca de marca. Constata-se que o rebranding foi conduzido de
forma gradual e coerente, preservando elementos essenciais da identidade anterior. O estudo
evidencia que a transformacdo para Run More resultou de planejamento estratégico,
diagnostico preciso e foco na expansdo internacional, com modernizacdo da linguagem visual
e comunicacional. Os resultados indicam que um rebranding bem estruturado fortalece a marca,
amplia seu alcance e reafirma sua relevancia, desde que respeite sua historia, valores e

trajetoria.

Palavras- chave: Marca; ldentidade; Posicionamento; Estratégia; Rebranding; Naming; Run
More.



ABSTRACT

This Final Course Project aims to analyze the rebranding strategies applied to well-established
brands in the market, using the transition from Rola Moca to Run More as a case study. The
research has an exploratory and qualitative approach and includes initial bibliographic studies
on branding, rebranding, and naming. For the development of the case study, methods such as
documentary research, consultation of online materials, a technical visit to the company under
study, and semiotic analysis were applied. In addition, an in-depth interview was conducted
with the Marketing Director of Run More, Ana Dullius, allowing a deeper understanding of the
challenges and decisions that guided the brand change. The findings show that the rebranding
process was carried out gradually and coherently, preserving essential elements of the previous
identity. The study highlights that the transformation into Run More resulted from strategic
planning, accurate diagnosis, and a focus on international expansion, along with the
modernization of visual and communication language. The results indicate that a well-
structured rebranding strengthens the brand, expands its reach, and reaffirms its relevance, as

long as its history, values, and trajectory are respected.

Keywords: Brand; Identity; Positioning; Strategy; Rebranding; Naming; Run More.
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1 INTRODUCAO

Quando pensamos em uma marca, 0 primeiro elemento que se destaca é o seu nome,
pois ele funciona como um cartdo de visitas e carrega a esséncia, o propésito e os valores da
empresa. Criar um nome vai além de escolher palavras agradaveis: envolve associacoes,
significados e estratégias que ajudam a construir marcas fortes e memoréveis, processo

conhecido como naming.

Quando olhamos para um logo da Coca-Cola, do simbolo da Nike, do icone do
Android ou até mesmo para 0 boneco gordinho da Michelin, esquecemos que aquilo
representa uma empresa. Na verdade, tudo isso sdo exemplos de elementos que

compdem uma marca. (Hiller, 2012, p.17).
Nesse contexto, o branding assume papel fundamental ao articular conhecimentos e
estratégias para desenvolver nomes e identidades que criem conexdes com o publico. Marcas
como Veja, Nike e Adidas exemplificam uma gestdo consistente de marca, que resultou em

identificacdo emocional e consolidagdo no mercado.

Contudo, diante das transformacdes tecnoldgicas, culturais e comportamentais, até
marcas sélidas precisam se atualizar. Esse movimento, chamado rebranding, ndo se resume a
troca de nome ou logotipo, mas envolve reposicionamento, comunicacéo visual e relacdo com
0 mercado. Reformular uma marca é um processo de grande impacto e deve ser conduzido com
planejamento e clareza estratégica, pois envolve riscos e exige reavaliacdo de percep¢des
(Brandmatters, 2025).

Em nosso estado, Rio Grande do Sul, destaca-se a marca a Run More, que anteriormente
era conhecida como Rola Moca. Ai temos um exemplo recente de exercicio de rebranding que

envolveu mudancas estratégicas na comunicacao, especialmente com a troca de nome da marca.

Run More é uma marca galicha de moda fitness e beachwear! essencialmente feminina,
ja consolidada no mercado nacional, com 29 anos. A marca passou por essa mudanga em 2022
(Figura 1), apds 26 anos sendo reconhecida como Rola Moca. A decisao de alterar o nome de
uma marca ja estabelecida e consolidada no mercado levanta uma série de questdes: Qual é a
hora certa para um rebranding? Como preservar a esséncia e a identidade de uma marca ja

consolidada? Como essa nova identidade sera recebida pelo publico?

1 Beachwear: segmento da moda que retine roupas e acessorios voltados para praia e lazer, incluindo biquinis,
maibs e pegas leves que expressam o estilo de vida praiano.
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Figura 1 - Evento interno da empresa para anunciar a troca de nome:
Rola Moca agora € Run More!

Fonte: Imagem disponivel em <https://fo|hap0pular.info/index.php/202/01/25/r0Iamoca-anuncia-nova-
nomenclatura/> Acesso em 25 de abr. 2025.
Diante disso, este trabalho investiga as estratégias de rebranding aplicadas a marcas
consolidadas, tendo como estudo de caso a Run More. Busca-se compreender sua trajetoria, 0s
motivos que levaram a mudanca, as etapas do processo e 0s impactos no posicionamento de

mercado. O estudo parte da seguinte questdo norteadora:

“Que acdes estratégicas podem ser aplicadas na busca de atualizacio e
posicionamento de uma marca ja consolidada no mercado nacional, preservando sua

esséncia e identidade?”

A fim desenvolver o questionamento levantado, apresenta-se o objetivo geral do estudo:
Analisar estratégias de rebranding adotadas por marcas consolidadas no mercado nacional, com
foco no caso da Run More, visando compreender como € possivel atualizar a imagem de uma
marca preservando sua esséncia e identidade, e como objetivos especificos:

e Esclarecer o conceito de rebranding a partir de autores da area, identificando os
elementos que o compdem e suas finalidades estratégicas no mercado atual.

e Contextualizar o histérico da marca Run More, desde sua origem como Rola Moga
até o processo de rebranding, compreendendo os fatores que motivaram essa

transformacéo.
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e Investigar as acdes estratégicas utilizadas no processo de rebranding da Run More,
como a mudanca de nome, identidade visual e reposicionamento de mercado.

e Escutar a Diretora de Comunicacdo e Marketing da marca Run More, a partir de
entrevista em profundidade, a fim de compreender, a partir da perspectiva interna, os
objetivos, desafios e resultados esperados com o rebranding.

e Auvaliar a percepcéo do publico em relagdo a nova imagem da marca com base em

dados fornecidos pela Run More.

Para que os objetivos possam ser alcancados de forma satisfatoria, serd necessario
estruturar o trabalho da seguinte forma: No Capitulo 2, serd apresentada a fundamentacéao
tedrica que embasa o estudo, abordando conceitos essenciais sobre marca, branding, naming e
rebranding. Neste capitulo, serdo explorados o papel estratégico do nome, a construcao
simbolica das marcas, sua relacdo com identidade e posicionamento, bem como 0s processos e
motivacdes que levam empresas consolidadas a buscarem um reposicionamento por meio do
rebranding. Além disso, serdo discutidos autores da area que contribuem para compreender
como 0 nome, a identidade visual e a narrativa da marca moldam sua percepc¢éo e relevancia

no mercado contemporaneo.

O Capitulo 3 sera dedicado ao estudo de caso da marca Run More, anteriormente
conhecida como Rola Moca. Neste capitulo, sera apresentada a trajetoria da empresa desde sua
criacdo, contextualizando sua evolugdo no mercado de moda fitness e os elementos que
compunham sua identidade inicial ao longo das quase trés décadas de atuacdo. A analise
aprofundara o processo de rebranding realizado em 2022, destacando os fatores que motivaram
a mudanca de nome, as decisdes estratégicas adotadas, o desenvolvimento da nova identidade

visual e o reposicionamento da marca no mercado nacional.

Além da revisdo documental e das informagdes institucionais disponibilizadas pela
empresa, este capitulo se baseara principalmente em uma entrevista em profundidade com a
Diretora de Comunicacdo e Marketing da Run More, que permitird compreender, sob a
perspectiva interna, os objetivos, desafios, expectativas e resultados observados durante o

processo de rebranding.

Tambeém serd realizada uma visita técnica a fabrica da marca, com o intuito de observar
de perto o ambiente produtivo, a cultura organizacional, os valores que orientam as praticas da

empresa e a forma como a identidade da marca se manifesta no cotidiano das operagdes. Essa
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visita contribuird para enriquecer o estudo de caso com percepcdes diretas, complementando as

informagdes obtidas na entrevista.

Assim, o Capitulo 3 reunira evidéncias teoricas, praticas e empiricas do processo de
rebranding da Run More, permitindo analisar como a marca conduziu sua reformulagéo e como
essa estratégia contribuiu para seu reposicionamento no mercado, preservando sua esséncia e

fortalecendo sua relevancia.

A escolha do tema deste trabalho surgiu a partir de uma vivéncia préatica dessa estudante
no ambiente profissional. Atuando na &rea de marketing em uma loja de roupas que
comercializa produtos da marca Run More, anteriormente conhecida como Rola Mocga. O fato
de a Run More ser uma marca gadcha, com forte atuacdo no mercado nacional e reconhecida
pela qualidade de seus produtos e por seu compromisso com tecnologias mais sustentaveis,
gerou identificacdo pessoal com o tema.

A estudante, que trabalha com a divulgacdo dos produtos da marca Run More na loja
em que atua, tem contato direto com as pecas. Ver influenciadores digitais que ela também
acompanha e admira promovendo a marca intensifica ainda mais seu interesse em compreender
as estratégias por tras da mudanca de identidade visual e de posicionamento. A estrutura de
marketing sélida demonstrada pela Run More torna o estudo de seu rebranding especialmente

relevante no cendrio brasileiro atual.

Outro ponto que pesou na escolha do tema foi uma curiosidade pessoal: por que uma
marca ja reconhecida decide mudar de nome e identidade? Essa decisdo, que pode ser bem
arriscada, levanta vérias perguntas, quais sdo os motivos por tras disso? Quais os objetivos? E
como essa mudanca impacta o publico que ja esta acostumado com a marca? Essas davidas
despertaram o interesse em entender melhor, tanto na teoria quanto na pratica, como funciona

esse tipo de transigéo.

Ao longo da graduagéo, os estudos acabaram despertando um interesse especial pela
area de branding, principalmente quando se percebe a marca como uma entidade perceptual.

Como destaca Perez:

Uma marca existe em um espaco psicoldgico, na mente das pessoas, dos consumidores

e ndo consumidores. Consiste em uma entidade perceptual, com um contetdo psiquico
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previamente definido, mas que é absolutamente dindmico, organico e flexivel (Perez, 2016, p.
49).

As disciplinas do curso ajudaram a desenvolver um olhar mais atento para os signos e
simbolos que fazem parte da identidade visual das marcas. Mesmo assim, percebe-se que 0
olhar sobre o rebranding ainda é pouco explorado no meio académico, apesar de ser tdo
importante quanto o branding na gestdo e na permanéncia das marcas no mercado. Essa falta
de aprofundamento mostra uma boa oportunidade de trazer reflexdes relevantes para os estudos
em comunicagdo, especialmente sobre estratégias que envolvem mudanca de marca e

reposicionamento no mercado.

Assim, o trabalho justifica-se por combinar uma experiéncia pratica de observacédo, uma
curiosidade pessoal sobre os processos de transformacdo de marcas consolidadas e uma
motivacdo académica de aprofundar um tema pouco explorado no campo da Publicidade e
Propaganda. Por meio da analise do caso Run More, busca-se ndo apenas compreender 0s
efeitos do rebranding, mas também reforcar a importancia dessa estratégia dentro do contexto

da construgdo e manutencao de marcas no cenario atual.

1.1 METODOLOGIA

No inicio de um Trabalho de Concluséo de Curso- TCC, é fundamental apresentar os
métodos utilizados e o0 modo como o estudo serd conduzido, observando uma série de

procedimentos cientificos, a partir dos objetivos apresentados.

O metodoldgico refere-se, em primeiro lugar, a orientacdo dos meios em vista de um
fim, isto é, ao caminho escolhido, em segundo lugar, as regras, aos instrumentos, as
técnicas, aos procedimentos adotados para obter dados, informacdes, evidéncias e, em
terceiro lugar, aos processos de descricdo e andlise, de sintese, de explicacdo, de
compreensdo e de interpretacdo, sejam esses processos ldgicos, dialéticos e/ou
hermenéuticos. (Paviani, 2009, p.12)
Para a elaboracao dessa pesquisa, sdo aplicados diferentes métodos cientificos, a fim de
compreender quais sao as estratégias de comunicacgéo utilizadas pela marca selecionada, a fim

de entender como se deu o processo de rebranding.

O estudo apresenta uma abordagem qualitativa, com estrutura exploratéria e descritiva.

De acordo com Minayo (2015), a abordagem qualitativa € adequada para entender como as
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pessoas percebem, sentem e interpretam determinadas situagfes ou experiéncias, pois trabalha

com o universo dos significados, motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes.

A pesquisa qualitativa estabelece para si mesma outras prioridades [...]. A coleta de
dados é concebida de uma maneira muito mais aberta e tem como objetivo um quadro
abrangente possibilitado pela reconstrucdo do caso que esta sendo estudado. (Flick,
2009, p. 23).

Ja a pesquisa de natureza exploratdria, segundo Lakatos e Marconi (2023), tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, visando torna-lo mais explicito ou
construir hipoteses. A pesquisa descritiva preocupa-se em observar, registrar, analisar e
correlacionar fatos ou fendbmenos sem manipula-los, buscando retratar com exatiddo as
caracteristicas de determinada realidade. Sendo assim, essas abordagens permitem mapear
caracteristicas do objeto de estudo e aprofundar o conhecimento sobre temas ainda pouco

explorados.

A partir desta proposta inicial, utiliza-se duas estratégias iniciais para obtencdo de
dados: a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental. A pesquisa bibliografica de fontes
secundarias é realizada com buscas em livros, artigos, sites, pesquisas, teses e outras
publicacdes ja feitas em relacdo ao tema. Noticias, materiais institucionais e entrevistas ja
publicadas foram levadas em consideracdo. Segundo Lakatos e Marconi (2024), a pesquisa
bibliografica tem como objetivo colocar o pesquisador em contato direto com o que ja foi
publicado sobre determinado assunto, oferecendo meios ndo apenas para solucionar problemas
ja identificados, mas também para explorar novas areas de conhecimento ainda nao

suficientemente estudadas.

Além disso, foi realizada pesquisa documental com base em arquivos fornecidos pela
prépria empresa Run More, como imagens, pecas publicitarias e registros internos feitos. Esses
dados foram obtidos por meio de visita técnica realizada pela estudante na empresa, que
auxiliaram na compreensao do processo de rebranding. Segundo Lakatos e Marconi (2024) “Os
documentos de fonte primaria s@o aqueles de primeira méo, provenientes dos proprios 0rgaos

que realizaram as observagoes”.

Os estudos de caso sdo amplamente utilizados em diversas areas do conhecimento,
sendo sua aplicacdo motivada pela necessidade de compreender fenébmenos sociais complexos
e suas multiplas dimens6es. Busca examinar acOes estratégicas empregadas pela empresa no

processo de mudanca de imagem e identidade, preservando sua esséncia. Segundo Yin (2010)
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esse método é utilizado quando desejamos entender um fenémeno da vida real em
profundidade, mas esse entendimento engloba importantes condigdes contextuais, porque sao
altamente pertinentes ao seu fenémeno de estudo. Conforme o autor, quanto mais as questdes
procurarem explicar alguma circunstancia presente por exemplo “como” ou “por que”’, mais 0
método do estudo de caso sera relevante. O método também ¢ relevante quando suas questdes

exigirem uma descri¢cdo ampla e “profunda” de algum fendomeno social.

Neste TCC, o estudo de caso da marca Run More serd conduzido com base em
diferentes fontes de evidéncia, incluindo analise documental, entrevista em profundidade e

pesquisa online.

Foi realizada uma visita técnica as instalagdes da Run More, com o propoésito de
observar diretamente o ambiente organizacional e compreender como o processo de rebranding
foi incorporado as préticas internas da empresa. Durante a visita, foi possivel conhecer o espaco
fisico da marca, acompanhar etapas do processo produtivo e analisar como a nova identidade
visual incluindo logotipo, paleta de cores e demais elementos graficos sdo aplicados nas pecas,
etiquetas, embalagens, materiais institucionais e nas paredes da fabrica. Essa observacao
presencial permitiu identificar de que maneira a mudanga de nome e imagem se refletiu nas
rotinas internas, bem como acessar materiais e registros ndo disponibilizados ao publico

externo.

As anotacdes e fotografias autorizadas realizadas ao longo da visita complementaram
as informacGes obtidas anteriormente e contribuiram para validar a analise do estudo de caso,
oferecendo uma compreensdo mais ampla e concreta do rebranding. Os registros provenientes

dessa etapa encontram-se organizados no Apéndice C.

Como suporte para analise, também sera utilizado a semidtica como ferramenta
metodologica. Serdo analisados signos, codigos e significados, especialmente para a
interpretacdo de elementos visuais da marca, como o logotipo, tipografia e demais aspectos da
identidade visual da Run More. A analise semidtica segundo Perez (2016), permite avaliar se
esses elementos realmente transmitem os significados desejados. Essa abordagem ajudara
compreender os signos por meio da linguagem visual da marca, revelando como esses

elementos contribuem para sua proposta de valor.
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A prética tem mostrado que, em muitos casos, os slogans séo inadequados aos efeitos
que a marca pretende gerar nas mentes dos intérpretes de suas mensagens, € 0 mesmo
pode acontecer com o nome das marcas. Assim, a semidtica pode auxiliar no
entendimento e adequagdo da poténcia comunicativa desses signos, propondo
alternativas ou corre¢des mais adequadas aos objetivos e estratégias. (Perez, 2016, p.
168).

No caso da marca em questdo, ela passou por um processo de rebranding de seu
logotipo, o que torna ainda mais relevante a aplicacéo da semiotica como ferramenta de analise.
A comparacao entre 0 logo antigo e o atual permite observar as transformacoes na linguagem
visual adotada pela Run More, refletindo uma possivel mudanca em sua estratégia de

posicionamento.

Além disso foi realizada uma entrevista em profundidade com a Diretora de
Comunicacdo e Marketing da Run More, Ana Dullius, conforme autorizacao anexada ao final
do trabalho, a entrevista foi realizada em 21 de setembro de 2025 através de plataforma online,
com o objetivo de obter informacdes detalhadas sobre o processo de rebranding da marca.

A entrevista (Apéndices A e B) buscou compreender as motivacbes que levaram a
mudanca de nome, também abordando a reformulacdo do logotipo, que ocorreu antes da
mudanca oficial do nome, permitindo entender como a identidade visual foi ajustada de forma
gradual para refletir o novo posicionamento da marca. Essas informacGes foram fonte

fundamental para aprofundar a analise do estudo de caso.

Dessa forma, pretende-se que a metodologia adotada possibilite compreender como 0
processo de rebranding foi conduzido pela Run More e de que maneira essa transformacéo
contribuiu para o reposicionamento estratégico da marca no mercado, estabelecendo uma nova

conexao com seu publico-alvo, mas mantendo uma identidade essencial.
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2 FUNDAMENTOS DO BRANDING E REBRANDING

O branding é mais do que a criacdo de um nome ou logotipo: trata-se de construir
significados simbdlicos que possibilitam a diferenciacdo e o posicionamento de uma marca no
imaginario coletivo. De acordo com Perez (2016), a marca existe como uma entidade perceptual
na mente dos individuos, tanto consumidores quanto ndo consumidores, sendo uma construcdo
dindmica, organica e flexivel. Isso significa que a marca vai além de apenas vender produtos e
passa a ter um papel importante na cultura, na construcéo de identidade e nas relacGes sociais

da sociedade atual.

Complementando essa perspectiva, Kotler e Keller (2012 p. 258) definem a marca a
partir de uma perspectiva de marketing, como: "um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinacdo desses elementos, que tem o proposito de identificar os bens ou servigos de

um vendedor ou grupo de vendedores e de diferenci-los dos concorrentes."

Essa definicdo ressalta a funcdo pratica da marca como um identificador e diferenciador
no mercado, mas Kotler e Keller (2012) também enfatizam que a marca € muito mais do que
isso. Ela é a promessa de valor que a empresa entrega aos seus clientes, e a forca da marca
reside no que os consumidores aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela ao longo do
tempo. A marca, portanto, € um complexo conjunto de atributos, beneficios, valores, cultura e

personalidade que reside na mente dos consumidores.

Nesse contexto, o rebranding aparece como uma estratégia usada para renovar a
identidade de marcas que ja existem, mantendo ou mudando seus principais valores para
acompanhar as novas demandas do mercado. O rebranding pode incluir mudangas no nome da
marca, no logotipo, na forma como ela se comunica e se posiciona no mercado, além de outros
elementos visuais e de linguagem. Segundo Perez (2016, p. 43), “a marca vive do discurso, ou
melhor, dos discursos que a sustentam, a identificam, a posicionam e a constroem”. Isso mostra
como € importante que a comunicacdo da marca seja clara e consistente durante todo o0 processo

de mudanca.

Além disso, o rebranding geralmente acontece por causa de mudangas no
comportamento dos consumidores, mudancas no mercado, fusdes, aquisicdes ou quando a

marca precisa se renovar por estar desgastada ou estagnada. Kotler e Keller (2012) apontam
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que a gestdo estratégica da marca exige que as empresas aprimorem e adaptem suas estratégias

de marketing de marca para refletir as mudancgas no ambiente de negécios.

Perez (2016) complementa que: "A transformacéo precisa ser planejada com cuidado
para preservar a esséncia da marca aquilo que a torna reconhecivel e relevante, a0 mesmo tempo

em que se comunica de forma eficiente com os novos cenérios e publicos-alvo."

Portanto, o rebranding é um processo estratégico que exige uma analise profunda da
identidade atual da marca e um planejamento cuidadoso para garantir que a renovacdo
simbdlica ndo comprometa o valor e a esséncia construidos ao longo do tempo, mantendo a

promessa de valor e a diferenciacdo no mercado.

2.1 BRANDING: A IMPORTANCIA DO POSICIONAMENTO DE MARCA

Em um mercado cada vez mais competitivo, o branding tornou-se essencial para a
construcdo e manutencdo do posicionamento das marcas. Mais do que um conjunto de
elementos visuais, ele representa uma estratégia que orienta as acoes da empresa e define como

ela deseja ser percebida pelo publico.

Segundo Martins (2006, p. 58), “qualquer decisdo tatica, por mais brilhante que seja,
somente ira gerar marcas soOlidas e de valor corporativo se todas as acfes estiverem
concentradas dentro do mesmo ponto de vista estratégico”. O autor destaca que, para construir
marcas fortes e duradouras, € necessario alinhar as acdes de curto prazo (taticas) a uma

estratégia de longo prazo, baseada em propoésito, coeréncia e posicionamento.

Nesse sentido, Martins (2006) alerta para a importancia de distinguir as a¢des taticas
das estratégicas, ressaltando que o trabalho de branding deve ser compreendido como um
investimento continuo, e ndo como um gasto momentaneo. Ele afirma que a marca deve ser
vista como um ativo estratégico, e ndo como um custo de marketing, uma vez que o valor

simbolico e emocional de uma marca é construido gradualmente.

As marcas ndo se constroem apenas por meio de simbolos visuais ou campanhas
publicitarias, mas a partir de um conjunto de estratégias e taticas cuidadosamente planejadas
para criar valor, reconhecimento e diferenciacdo no mercado. Falar sobre marcas ¢ falar sobre

significados, memdrias e relacionamentos que as pessoas constroem com aquilo que
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consomem. Mais do que entender sua importancia, € interessante olhar para onde tudo comecou

e como o conceito de marca foi se transformando com o tempo.

Ribeiro (2021) explica que a ideia de branding surgiu ha muitos séculos, quando
comerciantes marcavam o gado com ferro quente para identificar o dono de cada animal. O
termo brand, que vem do inglés, significa “marca”, e traz a ideia de distinguir e dar identidade
a algo. Aos poucos, esse costume de marcar deixou de ser apenas uma forma préatica de
separacdo e passou a ter valor simbélico. Com o tempo, essa ldgica foi aplicada a outros
produtos, como o0s vinhos, que comegaram a receber rétulos e desenhos nas garrafas para
mostrar qualidade e origem. Segundo o autor, essa necessidade de se diferenciar deu origem ao

que hoje entendemos como o comecgo do conceito de marca.

Outro ponto importante na histdria do branding e da gestdo de marcas foi a Revolucéao
Industrial, que proporcionou produgdo em maior escala e intensificou a competicdo entre
empresas. Esse contexto levou a necessidade de diferenciacdo dos produtos, incentivando a
adocdo de marcas registradas. Conforme Cusatis (2024), a primeira Lei de Marcas Registradas
nos Estados Unidos, em 1881, oficializou esse conceito, fortalecendo a protecdo contra

imitagdes e impulsionando o desenvolvimento do branding moderno.

O avanco tecnoldgico e o surgimento da produgdo em massa transformaram a maneira
como os consumidores se relacionavam com os produtos. As marcas passaram a
desempenhar um papel fundamental nesse novo cenario, pois tornaram-se
responsaveis por identificar, comunicar e diferenciar os produtos em um mercado
cada vez mais competitivo. Assim, 0 nome, a embalagem e 0s elementos visuais
comegaram a representar valores simbdlicos, experiéncias e promessas que iam além
da simples funcionalidade dos bens de consumo (Bedendo, 2019, p. 45).

De acordo com Cusatis (2024), o desenvolvimento do branding ocorreu de forma
gradual, acompanhando as transformacdes tecnolégicas e sociais ao longo do tempo. A partir
do final do século X1X, com o avanco da industrializagdo, surgiram empresas que se destacaram
por sua capacidade de inovacéo e pela construcéo de identidades marcantes. No inicio do século
XX, o radio e a televisdo ampliaram o alcance das estratégias de comunicacdo, tornando-se
importantes ferramentas para fortalecer a lembranca das marcas por meio de musicas, slogans

e programas patrocinados.

Segundo o autor, apds a Segunda Guerra Mundial, a concorréncia entre empresas
aumentou e a gestdo de marca passou a ser vista como um fator estratégico de diferenciacéo,

voltando-se para a criacdo de conexdes emocionais com o publico. Com o passar das décadas,
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0 conceito evoluiu para uma abordagem mais ampla, em que logotipos, linguagem visual e

narrativas passaram a expressar 0s valores e a esséncia das organizagoes.

Na atualidade, com a ascensdo do ambiente digital, as marcas tém buscado se aproximar
dos consumidores de forma auténtica, utilizando as redes sociais para criar vinculos, promover

causas e reforcar seus propositos de maneira transparente e responsavel.

No ambiente dos negécios, as compras passaram a ser realizadas com base naquilo
que vemos ou ouvimos falar sobre o produto ou servico prestado, sem ao menos nunca
termos provado. E, para que isso aconteca, o branding é a ferramenta que impulsiona
o conhecimento e a visibilidade da marca (Ribeiro, 2021, p.21).

De acordo com Kotler e Keller (2012 p. 259), o branding consiste em dotar produtos e
servicos do poder de uma marca, sendo responsavel por criar diferencas perceptiveis entre eles
e auxiliar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre o que esta sendo oferecido. Para
0s autores, trata-se de um processo que vai além da simples identificacdo visual, envolvendo a
construcdo de estruturas mentais capazes de influenciar a decisdo de compra e gerar valor tanto
para 0 consumidor quanto para a empresa. Assim, o branding pode ser aplicado a diversos
contextos desde bens e servicos até pessoas, lugares e ideias, desempenhando papel essencial
na consolidacdo de percepc¢des e na criacdo de vantagens competitivas sustentaveis. Dessa
forma, o branding atua diretamente na criacdo de experiéncias e na consolidacdo de vinculos
emocionais, influenciando de maneira significativa a decisdo de compra e a preferéncia do
publico.

Branding é conceituado como o conjunto de a¢des ligadas a administracdo das marcas.
Sdo agbes que, tomadas com sabedoria e autoridade, conduzem as marcas para um
patamar superior, para além de seu carater econdémico, de forma a fazer parte da

cultura que influencia diretamente a vida das pessoas (Martins, 2006, apud Ribeiro,
2021, p. 28).

Na contemporaneidade, o branding assumiu um papel ainda mais estratégico diante de
um mercado altamente competitivo e globalizado. A digitalizacdo e a multiplicacdo de canais
de comunicagéo tornaram o consumidor mais exigente e melhor informado, o que exige das

marcas uma postura coerente, transparente e consistente.

Conforme Ribeiro (2021), a verdadeira for¢a de uma marca esta na percepcao construida
pelo publico a partir das experiéncias e mensagens que ela transmite. O autor destaca que o
storytelling de uma marca vai alem do discurso publicitario, formando-se nas sensacgdes, valores
e significados que o consumidor associa a empresa. Assim, a historia da marca é moldada

continuamente pelas interacdes e pela forma como ela se posiciona diante do seu publico. Nesse
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sentido, o autor ressalta que todos os envolvidos, colaboradores, fornecedores e parceiros
também fazem parte dessa narrativa, contribuindo para formar uma imagem coerente e
verdadeira. Cada processo, acdo e elemento dentro da empresa tem uma historia a ser contada,
e quando esses aspectos sdo valorizados, revelam a identidade genuina da marca, fortalecendo

o vinculo emocional e a fidelidade com o cliente.

Quando ndo h& uma histéria, um produto é apenas um produto. Um artefato
rapidamente substituivel dentro do mercado competitivo. Uma histéria abre os
caminhos da diferenciacdo de uma marca e, consequentemente, da organizagdo que a
representa (Ribeiro, 2021, p. 33).

O storytelling €, portanto, uma ferramenta estratégica dentro do branding, responsavel
por transformar experiéncias, valores e prop6sito em narrativas que conectam a marca ao
consumidor de forma afetiva. Segundo Martins; Medeiros (2017), o storytelling configura-se
como uma estratégia essencial para as organizagdes, pois permite a construcdo de narrativas
gue aproximam a marca do publico, utilizando elementos como sons e imagens para gerar

conexdo emocional, engajamento e fortalecimento da identidade organizacional.

A Coca-Cola é um exemplo classico de como o storytelling fortalece o branding. A
Coca-Cola ndo vende apenas um refrigerante, ela vende momentos de felicidade, unido e
celebracdo. Campanhas como "Abra a Felicidade" e "Compartilhe uma Coca-Cola" (Figura 2)
exemplificam como a marca utiliza o storytelling para criar uma narrativa que ressoa
emocionalmente com os consumidores. Segundo Martins e Medeiros (2015), a marca constroi
um universo simbolico que vai além do produto, estabelecendo uma conexdo afetiva com o

publico.

Figura 2 - Campanha Coca-Cola: Compartilhe uma Coca-Cola

Fonte: Imagem disponivel em: < dicas-e-novidades/a-campanha-
compartilhe-uma-coca-cola-esta-de-volta> Acesso em 21 out. 2025.
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Muitas pessoas ainda associam o conceito de branding apenas a criacdo de um logotipo
ou a definicdo de elementos visuais, como cores e tipografias. No entanto, o branding
representa uma estratégia muito mais ampla, que envolve aspectos simbolicos, emocionais e
relacionais. Segundo Lucchesi (2025), o logotipo constitui apenas a parte visivel de um
processo complexo que integra valores, propdsitos e experiéncias capazes de construir
significado e gerar identifica¢do junto ao publico. Assim, o branding deve ser compreendido
como uma gestdo global da marca, responsavel por alinhar identidade, comunicacdo e
posicionamento de forma coerente e consistente, garantindo diferenciacéo e relevancia em um

mercado competitivo.

O posicionamento de marca representa o ponto de partida para a construcdo da
percepcao do publico sobre a empresa, definindo como ela deseja ser reconhecida e diferenciada
no mercado. Bedendo (2019) fala que o posicionamento de marca refere-se ao caminho que a
empresa escolhe para oferecer ao mercado uma proposta reconhecida e diferenciada, essa
proposta, ao se distinguir claramente da concorréncia e ao se tornar valorizada pelo publico-
alvo, possibilita a construcdo de valor percebido, favorece a diferenciacdo competitiva e

contribui para a lealdade da marca.

Em complemento, o autor destaca que a identidade da marca representa um sistema mais
amplo, que incorpora o posicionamento externo, mas também os elementos internos da cultura
organizacional, missdo, valores e personalidade, e que tal identidade serve como um “manual
do conceito da marca”, garantindo coeréncia e alinhamento entre todos os pontos de contato da

marca.
Dessa forma, na intencdo de criar uma identidade para a marca, deve-se, inicialmente,
desenvolver o projeto baseado na visdo da marca, em seu valor, seu significado, sua
autenticidade e sua diferenciacdo para, entdo, discutir os fatores de durabilidade,
coeréncia, flexibilidade e comprometimento da marca. Tais componentes sao
fundamentais para o estabelecimento de um processo criativo e responsavel,

independentemente do tamanho da organizagdo ou do tipo de produto ou servigo
ofertado (Ribeiro, 2021, p. 51).

Ribeiro (2021) apresenta cada componente fundamental para a construcdo do
posicionamento de uma marca, destacando aspectos essenciais que orientam sua identidade e

percepcao no mercado:

e Visdo: corresponde a capacidade de uma organizacdo enxergar aléem do presente,

antecipando tendéncias e projetando o futuro para manter-se atualizada.
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e Valor: refere-se a estratégia de agregar valor a marca por meio do reconhecimento,
da diferenciacéo e da comunicacéo clara de sua proposta ao consumidor.

e Significado: envolve a representacdo simbdlica da marca, expressa por elementos
visuais e conceituais que comunicam seus propdsitos e reforcam o vinculo com o
publico.

e Autenticidade: diz respeito a coeréncia entre o que a marca é e 0 que comunica,
garantindo consisténcia em suas decisOes e agoes.

o Diferenciago: consiste em destacar-se frente a concorréncia, apresentando atributos
Unicos que atraiam o consumidor e fortalecam sua preferéncia.

e Durabilidade: estd associada a capacidade da marca de manter sua relevancia e
confianca ao longo do tempo, sem perder sua esséncia.

e Coeréncia: implica assegurar que o produto ou servico oferecido se alinhe as
expectativas do consumidor, transmitindo credibilidade e solidez.

e Flexibilidade: trata da habilidade da marca de se adaptar as mudangas do mercado e
as novas formas de comunicacdo, preservando sua identidade.

e Comprometimento: refere-se a responsabilidade e ao cuidado da organizacdo em
proteger sua marca, garantindo sua integridade e consisténcia em todos os canais de

comunicacao.

De acordo com Bedendo (2019), o posicionamento de marca representa a etapa final do
processo de planejamento estratégico, sendo resultado de uma sequéncia de defini¢bes que
envolvem o publico-alvo, a anélise da concorréncia e a formulacdo da proposta de valor. Essa
fase tem como objetivo estruturar a oferta da marca de modo que ela se torne relevante e
diferenciada para o consumidor, consolidando um beneficio que seja valorizado pelo pablico e
que a distinga das demais opgdes existentes no mercado.

O autor explica que o posicionamento ndo se limita a oferta de produtos ou servicos,
mas também reflete os relacionamentos e compromissos da marca com outros publicos, como
colaboradores, fornecedores e acionistas. Além disso, o processo de definicdo do
posicionamento é dinamico, exigindo ajustes constantes entre publico, concorréncia e proposta

de valor, até que se alcance um alinhamento claro e coerente.

Bedendo (2019) destaca ainda que o posicionamento deve ser sintetizado em uma

declaracdo de marca, capaz de expressar, de forma breve e estratégica, quem é o publico-alvo,
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em que categoria a marca atua, quais sdo seus pontos de paridade e de diferenciacdo, bem como
os beneficios emocionais e simbolicos que oferece.

Um exemplo citado pelo autor é o da marca Dove (Figura 3), que se posiciona voltada
a mulheres que ndo se identificam com os padr@es de beleza impostos pela midia, oferecendo
produtos de higiene e beleza com hidratacdo superior, com o propdsito de promover conforto,
autoestima e aceitacdo da propria beleza. Esse tipo de posicionamento evidencia como a marca

busca se conectar emocionalmente ao publico e construir valor simbdlico além do funcional.

Figura 3 - Campanha Dove: Pela beleza sem padrdes

Ao mesmo tempo qus.

. 67% delas
69% das se sentem
mulheres

pressionadas a terem curvas.

se sentem pressionadas
a serem magras.

Averdadeira beleza nao
é sobre se encaixar em um

molde que foi imposto

como padréo, mas sobre
ser quem vocé é.

= g

Faz sentido?

Porque o padrdo de beleza
nunca fez. Afinal, somos
diferentes umas das outras.

Fonte: Imagem disponivel em: <https://www.instagram.com/p/DGbVsMhPep6/?img_index=1>.
Acesso em 21 out. 2025.

Assim, o posicionamento de marca, segundo Bedendo (2019), € 0 momento em que se
sintetizam todas as analises anteriores para definir a esséncia do que a marca representa e como
ela deseja ser percebida pelo seu publico.
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Ribeiro (2021) acrescenta que esses elementos sdo essenciais para orientar o
posicionamento estratégico e garantir que a marca construa uma identidade solida, duradoura e

reconhecida pelo pablico.

Portanto, o posicionamento é elemento chave na gestdo de marketing moderna, com
mercados cada vez mais competitivos, globalizados e tecnoldgicos, ter um posicionamento

diferenciado é essencial segundo Mourad e Serralvo (2018, apud Neis et. al., 2021).

O reposicionamento surge quando uma marca percebe que seu posicionamento atual j&
ndo corresponde as mudancas do mercado, as novas expectativas do consumidor ou a evolucéo
do contexto competitivo. Nesse sentido, Ries e Trout (2001) explicam que reposicionar
significa redefinir o espaco que a marca ocupa na mente do publico, ajustando sua proposta de
valor para tornar-se novamente relevante e distinta. Para os autores, reposicionamento é um
movimento estratégico que exige clareza, foco e coeréncia, pois envolve modificar percepgdes
ja estabelecidas e realinhar a marca a novas demandas, seja pela atualizacdo do discurso, pela

ampliacdo do publico ou pela reconstrucéo de associacdes simbolicas.

Assim, o0 reposicionamento representa uma etapa crucial antes de um eventual processo
de rebranding, uma vez que orienta as decisdes que dardo forma a nova identidade e ao novo

lugar que a marca deseja ocupar.

2.2 AFORCA DO NAMING: UMA MARCA E... UM NOME

Quando pensamos em uma marca, a primeira coisa que nos vem a mente é 0 seu home.
O nome ¢é frequentemente o primeiro ponto de contato com o publico, funcionando como um
cartdo de visitas. Mais do que uma simples identificacdo, ele carrega a esséncia, 0 proposito e
os valores da marca. Muito antes do surgimento da escrita, 0s seres humanos j& sentiam a
necessidade de nomear e serem nomeados. Segundo Machado (2023), dar nomes permite
identificar, simbolizar, descrever e organizar pessoas, objetos e fendmenos, funcionando como
um mecanismo fundamental de compreensdo e comunicacdo. Essa pratica historica de
nomeacao pode ser entendida como a base do conceito de marca, uma vez que o branding nasce
justamente da necessidade de identificar produtos, diferencia-los e criar significados simbolicos
junto ao publico.
O nome de uma marca é um tipo de nome proprio, porém diferente dos nomes das

pessoas. E possivel haver varios “ricardo” ou “da Silva”, enquanto os nomes das
marcas s6 podem designar uma Unica entidade. Imaginariamente, a marca
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desempenha o papel de criador do produto, ideia, processo, atribuindo-lhe identidade
e capacidade de identificagdo (Perez, 2016, p. 66).

Perez (2016), fala que os nomes de marca podem ser criados por diferentes mecanismos
linguisticos e assumem diversas formas, podendo se tornar elementos independentes de
comunicacdo e até representar categorias de produtos. Entre os tipos de nomes de marca

conforme a autora (Perez, 2016, p. 51), destacam-se:

e Nomes patronimicos: baseiam-se no nome préprio ou sobrenome de fundadores ou
pessoas-chave da instituicdo. Exemplos: Mercedes-Benz, Ferrari, Barbie, Johnson &
Johnson.

o Nomes toponimicos: estabelecem ligagdo com o lugar de origem ou area de atuacao
da empresa. Exemplos: Banco Santander, Aerolineas Argentinas, Portugal Telecom.

e Nomes do Iéxico: retirados do vocabulario da lingua corrente. Exemplos: Vivo, Oi,
Claro.

o ContragOes: formadas a partir de iniciais ou fragmentos de palavras. Exemplos: IBM,
3M, LG, EDF, BMW; ou como palavra: Fiat, BASF, ELF.

e Nomes inventados: criacdes originais sem sentido prévio na lingua. Exemplos:
Zoomp, Lycra.

o Nomes numéricos: criados a partir de nimeros. Exemplo: Restaurante 348.

e Nomes invertidos: tipicos de algumas regiGes do Brasil, criados pela inversdo ou
espelhamento de nomes proprios ou palavras. Exemplos: Azeret (loja de Tereza),
Ogait (grife de Tiago), Rebualf (bolsas do Flauber).

Enquanto Perez (2016) organiza os nomes de marca a partir de suas formas linguisticas,
Pinterich (2023) propde uma classificacdo baseada na relagdo do nome com o negécio, alguns
sdo descritivos, pois explicam diretamente o que a marca faz, outros sdo associativos, sugerindo
uma ideia relacionada a atividade. H&4 também os antrop6nimos, que utilizam nomes de pessoas,
e os toponimos, que fazem referéncia a lugares. Além desses, existem os acrénimos, formados
por siglas, e os transgressores, que rompem com padrdes tradicionais. Essa diversidade de
categorias auxilia as empresas a escolherem o tipo de nome que melhor representa sua

identidade e posicionamento.

Além de funcionar como um identificador, 0 nome € um poderoso ativo simbolico capaz

de gerar associagcdes emocionais e cognitivas. Um bom nome atua como um atalho mental para
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0 consumidor, permitindo que ele reconheca rapidamente a marca, recorde experiéncias e

atribua significados.

Conforme Pinterich (2023), o nome representa a esséncia da marca e constitui o
elemento mais estavel de sua identidade. Mesmo que logotipos, cores ou outros aspectos visuais
se transformem ao longo do tempo, 0 nome permanece como o principal ponto de
reconhecimento e conex&o com o publico. E por meio dele que surgem lembrancas, emogdes e
associacgoes, reforcando o vinculo simbolico entre a marca e o consumidor. Um exemplo disso

é a Coca-Cola, quais as associagdes que esse home evoca? (Figura 4)

Figura 4 - Mapa associacdo Coca-cola
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Fonte: Adaptacéo da autora com base em Pinterich (2023). Referéncia disponivel em:
<https://pantheon.ufrj.br/handle/11422/19619> Acesso em: 20 out. 2025.

Segundo Pinterich (2023), embora seja possivel que uma empresa altere 0 nome de sua
marca ao longo do tempo, essa decisdo deve ser cuidadosamente avaliada, pois implica riscos
e exige uma justificativa sélida. A mudanca pode comprometer as associa¢gfes construidas com
0 publico e demandar um longo periodo para que o novo nome alcance 0 mesmo nivel de
reconhecimento. Por isso, 0 autor ressalta que a troca s € valida quando ha uma razdo realmente
estratégica para realizd-la, como no caso de marcas que buscam atualizagdo ou maior

proximidade com o consumidor.

Algumas marcas ao longo do tempo optam por mudar seus nomes como parte de
estratégias de reposicionamento ou modernizacdo. Um exemplo é a marca Ponto Frio que
passou por um processo de rebranding em 2021, sendo renomeada como "Ponto"” (Figura 5),
com o objetivo de se aproximar de um publico mais jovem, moderno e conectado ao universo

digital. A mudanca buscou transmitir uma imagem mais inovadora, divertida e bem-humorada,
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alinhada com as novas tendéncias de consumo e identidade visual (Bencke, 2022). O naming
também desempenha papel crucial nos processos de rebranding, quando a marca busca
reposicionar-se no mercado. Nessas situacdes, a mudanca de nome pode sinalizar
transformacéo estratégica, reposicionamento de publico ou atualizacdo de valores, que foi 0

caso da Ponto.

Figura 5 - Evolucéo logo Ponto Frio x Ponto
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Fonte: Elaborada pela autora através de imagens disponiveis na internet.

O naming, portanto, ndo € apenas um exercicio criativo, mas uma decisdo estratégica
que integra o processo de branding.
E aqui que separamos o conceito de nome e o de marca. Essa dupla deve funcionar
como o yin-yang do branding. Forcas opostas que se desafiam e se complementam.
O nome deve ser aquilo que de mais essencial e concreto uma marca possui. O nome

é araiz. A marca deve ser fluida, dindmica, beta, artistica. A marca sdo os troncos, 0s
galhos e as folhas. A marca é muito mais do que o nome (Pinterich, 2023).

De acordo com Mourad e Serralvo (2018), o posicionamento de marca estabelece a
direcdo estratégica das acGes de marketing e influencia diretamente a forma como o publico
percebe e diferencia as marcas. Nesse sentido, o0 nome atua como um dos principais
instrumentos dessa construcao, pois sintetiza o posicionamento desejado e facilita a fixacdo da

marca na mente do consumidor.

A empresa que consegue fixar e manter um nome forte na mente do seu publico alvo
de forma positiva e trabalhar a imagem da marca obterd um desempenho superior em
relagdo as marcas concorrentes (Lopes & Junior, 2002), além de aumentar a
consciéncia da marca (Stocchi & Fuller, 2017 apud Mourad e Serralvo, 2018 p. 434).

Pinterich (2023) fala que o nome de uma marca deve ser criado com base em sua
esséncia e posicionamento. A esséncia representa o propdsito, os valores e a razao de existir da

empresa; ja 0 posicionamento € a forma como ela deseja ser percebida no mercado. Assim, 0
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nome atua como a traducdo simbolica desse posicionamento, comunicando ao publico, de

maneira simples e memoravel, o espaco que a marca busca ocupar na mente do consumidor.

Quando uma empresa fixa um nome forte na mente do publico (naming eficaz), ela

fortalece seu posicionamento e gera vantagem competitiva.

Exemplo hipotético de posicionamento, que Pinterich (2023) escreveu com base no que

conhece das marcas:

Quadro 1 — Exemplo da marca Natura

NATURA

Marca A Natura

Contexto competitivo Maior multinacional brasileira de cosméticos

Publicos Atende mulheres e homens preocupados com o planeta
Necessidade Interessados em cuidar de sua beleza e satde
Diferenciacéo Com produtos de alta qualidade feitos com ingredientes naturais,

férmulas seguras e cuidado com a origem, vendidos em
embalagens ecoldgicas e ndo testados em animais.

Fonte: Adaptacgdo da autora com base em Pinterich (2023). Referéncia disponivel em:
<https://pantheon.ufrj.br/handle/11422/19619> Acesso em: 20 out. 2025.

De acordo com Machado (2023), o processo de criacdo de nomes de marca deve
considerar tanto aspectos estratégicos quanto criativos, podendo ser estruturado de forma
acessivel e aplicavel a diferentes contextos de negocio. O autor propde um método simplificado
de naming que orienta o empreendedor desde a organizacao das ideias até a validacdo do nome,
permitindo que o processo seja conduzido de maneira autbnoma, mas ainda estratégica e
alinhada a identidade da marca. De acordo com Machado (2023), o processo de naming pode
ser estruturado em quatro etapas que auxiliam o empreendedor na criacdo de nomes estratégicos
e coerentes com a identidade da marca. O primeiro passo consiste em organizar ideias,
compreendendo a realidade do negocio e seus objetivos. Em seguida, o autor propde definir o
tipo de nome e o que ele deve comunicar, de acordo com a esséncia e 0 posicionamento
desejado. O terceiro passo envolve a geracdo de nomes, momento em que sdo produzidas
diferentes possibilidades criativas, e, por fim, ocorre a selecdo e validacdo, etapa voltada a

analise estrategica, criativa e legal das opg¢des desenvolvidas.
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Segundo Pinterich (2023), a criagédo de nomes de marcas deve seguir uma metodologia
estruturada que leve em conta aspectos estratégicos, como a esséncia e 0 posicionamento da
marca. O autor explica que a esséncia é o ponto de partida de toda construcédo de identidade,
pois representa a razdo de existir da empresa e orienta sua coeréncia e consisténcia. A
metodologia Strategic Naming Process (SNP) (Figura 6), desenvolvida por ele, busca
justamente facilitar esse processo, ajudando empreendedores a criarem nomes alinhados ao

propdsito, valores e diferenciais de suas marcas.

Figura 6 - Etapas da metodologia SNP

Nome do projeto ——__ //:-' Validagtes
N
W

- I
Tipos de name _ )
| ) Filtro e selecao
f -

Iy

J I
s
A |
|

Essénciae
, pEnEIfIE-I‘lEIﬂL"FfD BMI”E[U.”””H
\ A
\__. /"
™, _,.-/
\“m Associaches

h

pretendidas

Fonte: Imagem disponivel em: <https://pantheon.ufrj.br/handle/11422/19619> Acesso em 20 out. 2025.

Antes de criar uma marca, € importante garantir que ela possa ser usada de forma segura
e legal. De acordo com Pinterich (2023), o registro do nome e da marca ¢ uma medida
fundamental para evitar problemas futuros, como copias ou uso indevido por outras empresas.
O autor ressalta que é necessario verificar a disponibilidade da marca tanto no INPI quanto na
internet durante todo o processo de criacdo, para assegurar que o nome escolhido ndo pertenca

a outra pessoa ou empresa.

O registro garante o direito de uso exclusivo no seu ramo de atividade econdmica em
todo o territério nacional, por um periodo de dez anos, com possibilidade de ser
prorrogado e estendido para mais 137 paises (porque o Brasil ¢ membro da Convencéo
da Unido de Paris, de 1883). Portanto, se vocé for bem-sucedido no seu negocio, estara
seguro de que ninguém vai copiar o que vocé criou. O INPI é o 6rgdo responsavel por
isso; ele analisa os pedidos de registro de acordo com a Lei de Propriedade Industrial
(Pinterich, 2023).

Portanto, o naming exerce uma forca estratégica essencial para a marca, capaz de

transmitir sua esséncia, consolidar seu posicionamento e gerar conexdes emocionais com 0
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publico. Seu impacto vai além da criatividade, funcionando como um ativo que diferencia a

marca e fortalece sua presenca no mercado.

2.3 REBRANDING: UMA POSSIBILIDADE PARA RENOVACAO DE MARCAS
CONSOLIDADAS.

O rebranding ndo é apenas uma troca de nome ou logotipo, mas uma estratégia de gestéo

de marca que visa reposicionar, modernizar ou reconectar a marca com o publico.

Rebranding é uma agdo que busca ressignificar o conceito de uma empresa, de um
produto ou de um servigo por meio de uma estratégia planejada, na intencédo de alterar
a percepcdo do publico com relagdo & marca. Esse ato pode ou ndo abranger mudancas
de nome, logotipo, identidade visual ou outros componentes (Patel 2021 apud Ribeiro,
2021 p. 67).

Segundo Ribeiro (2021), o rebranding pode ser um fator determinante para o futuro de
uma empresa, uma vez que o reposicionamento adequado no mercado é essencial para manter
a relevancia da marca. O autor destaca que esse processo pode ocorrer por diversos motivos,
como fusbes empresariais, redefinicdo da filosofia organizacional, mudancas de
direcionamento estratégico ou pela necessidade de modernizar produtos e marcas que ja ndo se
conectam com o publico consumidor. Olins (2003, apud Lopes, 2024), o rebranding surge
como uma resposta as transformacdes culturais, econdmicas e tecnoldgicas que influenciam a
percepcdo das marcas, sendo essencial para que elas mantenham sua relevancia diante das

mudancas do mercado.

De acordo com Ribeiro (2021), o processo de rebranding pode ocorrer de formas
distintas, dependendo da profundidade das mudancas implementadas na marca. Com base em
Patel (2021 apud Ribeiro, 2021), o autor explica que existem trés principais tipos: o rebranding
parcial, quando apenas alguns elementos sdo modificados; o evolutivo, caracterizado por
alteracbes graduais ao longo do tempo; e o revolucionario, que implica transformacfes

profundas na identidade da marca, como novos nomes ou logotipos.
Confira os exemplos dos trés tipos de rebranding citados por Ribeiro (2021, p. 68-71):
1) Rebranding parcial:

A Adidas utiliza dois tipos de logos diferentes em suas campanhas. O Performance (as
trés barras anguladas) é usado em campanhas e produtos focados em performance esportiva

como running, training, futebol e tecnologia esportiva. E o Trefoil (folha) é usado em



34

campanhas e produtos de lifestyle e moda, linha Originals, colaboragdes culturais, streetwear e
itens com apelo retr6. Mais do que uma questdo estética, cada simbolo representa um

posicionamento da marca em diferentes segmentos e publicos.

Figura 7 - Exemplo Adidas
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Fonte: Elaborada pela autora através de logos disponiveis na internet.

2) Rebranding evolutivo

Um exemplo de Rebranding evolutivo é o da Mastercard. O Diretor de Marketing e
Comunicacbes da Mastercard, Raja Rajamannar, na Ultima atualizacdo visual, declarou que:
"Reinventar-se na era digital exige simplicidade moderna... e com mais de 80% das pessoas
reconhecendo espontaneamente o simbolo da Mastercard mesmo sem a palavra 'Mastercard',
nos sentimos prontos para este préximo passo na evolucdo da nossa marca. Temos orgulho da

nossa rica heranca e estamos entusiasmados em ver nossas rodas iconicas brilharem sozinhas".

Figura 8 - Exemplo Mastercad
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Fonte: Imagem disponivel em: <https://www.mastercard.com/news/europe/it-it/redazione/kit-stampa-
digitali/dpk/evoluzione-della-brand-identity-di-mastercard/>
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3) Rebranding revolucionério

Também conhecido como rebranding radical. Um exemplo pratico dessa modalidade
ocorreu em julho de 2023 com o Twitter apds sua aquisicdo por Elon Musk. A plataforma era
conhecida mundialmente pelo seu icone do péssaro azul e ap6s rebranding radical passou a se
chamar X. A mudanga ndo foi apenas estética, mas também transformou o antigo Twitter em

uma plataforma multifuncional.

Figura 9 - Exemplo Twitter

Fonte: Imagem disponivel em: <https://www.digidop.com/blog/twitter-x-new-identity-logo-challenges-
elon-musk>

Com o passar do tempo, toda marca precisa se reinventar para manter sua relevancia e
conexdo com o publico. O mercado muda, os consumidores evoluem e as tendéncias se
transformam, exigindo das empresas uma constante atualizacdo de sua identidade e
posicionamento. Nesse sentido, o rebranding surge como uma ferramenta estratégica essencial
para promover essa renovacdo e adaptacdo. Como destaca Carvalhinho (2017, p. 31 apud
Ferreira, 2024, p. 8):

Um novo logo6tipo, um design diferenciado ou a combinagao de todos estes elementos
no sentido de estabelecer uma nova estratégia corporativa ou criar um diferencial que
se traduza num novo posicionamento da empresa frente aos clientes,funcionarios,

fornecedores, midia e concorrentes. Porém, Rebranding significa, que é quase
impossivel administrar uma empresa da mesma forma para sempre.

Além disso, ao abordar processos de rebranding, € essencial considerar os fundamentos
da identidade visual e da percepcao do publico. De acordo com Gomes Filho (2000), a Gestalt
¢ uma teoria da percepc¢éo visual que busca compreender como 0 ser humano organiza 0s

estimulos que recebe, estruturando-os em formas significativas. O autor explica que a percepgao
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ndo ocorre pela soma isolada das partes, mas pela compreensao do todo “o todo ¢ maior do que

a soma das partes”, principio central da Gestalt.

Assim, elementos graficos como linhas, formas, cores e espacos sdo percebidos de
maneira integrada, seguindo leis naturais de organizacéo perceptiva. Entre os principios mais
relevantes estdo a proximidade, que faz com que itens proximos sejam interpretados como
pertencentes ao mesmo grupo; a semelhanca, pela qual elementos com caracteristicas visuais
semelhantes séo associados; o fechamento, no qual o observador completa mentalmente formas
incompletas; a continuidade, que orienta o olhar a seguir dire¢Oes fluidas; e a pregnancia da
forma, considerada fundamental, pois sugere que a mente tende a perceber e preferir
composicdes claras, simples, equilibradas e de facil memorizacao. Esses principios influenciam
diretamente a construcdo da identidade visual, j& que determinam como logotipos, simbolos,
tipografias e elementos gréficos serdo percebidos.

No contexto do rebranding, compreender a Gestalt é essencial porque uma mudanca
visual sé sera eficaz se respeitar os mecanismos perceptivos que facilitam a leitura, a
identificacdo e o reconhecimento da marca. Dessa forma, a aplicacdo consciente das leis da
Gestalt contribui para criar identidades visuais mais harmoniosas, coerentes e eficientes,

reforcando o reposicionamento proposto e fortalecendo a conexdo entre marca e publico.

Muitas marcas consolidadas ao redor do mundo j& passaram por processos de
rebranding como forma de se adaptar a novas demandas de mercado, modernizar sua imagem
ou reposicionar-se estrategicamente diante do publico. O rebranding do Itad (Figura 10),
conforme analisado por Lopes (2024), exemplifica como marcas consolidadas podem se
reinventar para atender as demandas de um mercado em rapida transformacdo. O autor destaca
que o processo de rebranding permite as empresas atualizar sua identidade, reposicionar-se
estrategicamente e fortalecer sua presenca no mercado, refletindo uma compreensdo avancada

das necessidades dos consumidores e das tendéncias culturais e tecnoldgicas contemporaneas.

Segundo o autor, Lopes (2024), a trajetoria do Itad é marcada por uma forte capacidade
de adaptagdo frente as mudangas econdmicas, sociais e tecnolégicas do Brasil. Desde a
fundacdo das instituices que originaram o banco até a fusdo com o Unibanco em 2008, a marca
se consolidou como uma referéncia de solidez e confianga no setor financeiro. Contudo, a partir
da década de 2010, a entrada de fintechs e a transformacéo digital exigiram do banco uma
atualizagdo estratégica de sua identidade. Nesse sentido, o rebranding do Itad tornou-se

essencial, ndo apenas para atualizar sua identidade visual, mas para alinhar sua tradi¢cdo
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centendria as demandas contemporaneas, projetando uma visdo de futuro que combina inovacao

e confianca historica.

Figura 10 - Evolucéo da logo Itad
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Fonte: Imagem disponivel em: <https://gkpb.com.br/160737/novo-logo-itau/>
Acesso em 26 out. 2025.

Outro caso que ilustra a forca do rebranding em marcas consolidadas € o da
farmacéutica CIMED (Figura 11), analisado por Ferreira (2024), a autora demonstra como a
farmacéutica utilizou o rebranding ndo apenas para atualizar sua identidade visual, mas para
fortalecer a marca-mde e consolidar sua imagem institucional no mercado. Sob a direcdo de
Erich Shibata, a empresa substituiu a comunica¢do fragmentada por um posicionamento
unificado, adotando o amarelo como cor central e um logotipo simplificado que reforga o
proposito e o reconhecimento da marca. De acordo com Ferreira (2024), esse processo reflete
uma estratégia de rebranding evolutivo, pautada na coeréncia e constancia visual, que permitiu

a empresa modernizar-se sem romper com sua esséncia.

Figura 11 - Antiga e Nova Identidade Visual
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Fonte: Imagem disponivel em Ferreira (2024).

O rebranding, embora frequentemente associado a renovacao e ao fortalecimento das
marcas, pode também gerar impactos negativos quando mal planejado ou mal percebido pelo



38

publico. A pesquisa de Carlos (2024) demonstra que, ao comparar duas empresas que passaram
por processos de rebranding, ambas apresentaram uma reducao no capital da marca em relacéo
a imagem anterior, evidenciando que mudancas bruscas na identidade podem comprometer a
conexdo emocional com os consumidores. Segundo a autora, a perda de elementos
reconheciveis e a falta de coeréncia entre a nova proposta e a percepcao do publico podem
resultar em enfraquecimento do valor simbdlico da marca, contrariando o objetivo inicial de

fortalecimento.

Segundo Ribeiro (2021), o processo de rebranding exige um planejamento cuidadoso,
podendo ser conduzido de maneira gradual ou repentina, dependendo da adaptacdo do publico
as mudancas propostas. Além disso, € fundamental que a transformacdo seja realmente

necessaria e esteja alinhada aos valores e objetivos da empresa.

Ribeiro (2021, p. 71) propde uma abordagem prética para o rebranding, destacando trés
etapas essenciais: a redefini¢do da identidade visual, o reposicionamento da marca em canais
estratégicos e 0 monitoramento do publico. Esses passos representam a execucao direta do
processo, orientando como a mudanca deve ocorrer na pratica. J& Merrilees e Miller (2008,
apud Ferreira, 2024) complementam essa visdo ao discutir aspectos mais estratégicos e
estruturais, sugerindo quatro fatores fundamentais que devem ser considerados antes e durante
a implementacdo: o grau de alteracdo necessario, a justificativa para o rebranding, o
gerenciamento do processo e a conscientizacdo dos stakeholders. Dessa forma, é possivel
perceber que as etapas apresentadas por Ribeiro (2021) estdo intimamente relacionadas aos
fatores apontados por Merrilees e Miller (2008, apud Ferreira, 2024), pois ambos enfatizam que
o rebranding ndo deve se limitar a mudanca visual, mas envolver um planejamento cuidadoso,
sustentado por motivos claros, gestdo eficiente da transformacgdo e comunicagdo transparente
com todos os envolvidos. Assim, a unido dessas perspectivas oferece uma visdo mais completa
do processo, integrando planejamento estratégico e execuc¢do pratica para garantir resultados

consistentes e alinhados a identidade organizacional.

Dessa forma, o rebranding deve ser compreendido como uma estratégia de gestdo de
marca voltada a renovacéo e ao fortalecimento da identidade organizacional. Como destacam
Patel (2021) e Ribeiro (2021), trata-se de um processo planejado que busca ressignificar a
percepcao da marca e adapta-la as transformacdes do mercado. Os casos do Itat e da CIMED,
analisados por Lopes (2024) e Ferreira (2024), evidenciam como marcas consolidadas podem
se reinventar e modernizar sua imagem sem perder a esséncia. No entanto, como alerta Carlos

(2024), mudancas mal planejadas podem gerar perda de reconhecimento e enfraquecimento
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simbdlico. Assim, conforme Ribeiro (2021) e Merrilees e Miller (2008, apud Ferreira, 2024), 0
sucesso do rebranding depende de um planejamento estratégico coerente, que alinhe proposito,

identidade e publico.

Em sintese, o rebranding revela-se uma estratégia essencial para que marcas
consolidadas mantenham sua relevancia em um mercado em constante transformacdo. Como
demonstram os autores e casos analisados, sua eficacia depende de planejamento, coeréncia e
alinhamento entre identidade, propdsito e publico. Quando bem conduzido, fortalece a marca e
atualiza sua presenca, quando mal planejado, pode gerar perda de reconhecimento e
enfraguecimento simbolico. Assim, o rebranding deve ser aplicado de forma consciente e

estratégica, equilibrando tradicdo e inovacao.
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3 DE ROLA MOCA A RUN MORE: REBRANDING E ESTRATEGIA EM UMA
MARCA CONSOLIDADA NO MERCADO

O processo de transformacdo da marca Rola Moca para Run More representa um dos
movimentos estratégicos mais significativos na trajetoria da empresa em questdo. Ap6s mais
de duas décadas de atuacdo no mercado fitness, construindo reconhecimento, credibilidade e
uma relacdo solida com consumidoras de todo o pais, a marca identificou a necessidade de
evoluir para acompanhar as mudancgas culturais, tecnoldgicas e competitivas que passaram a
moldar o setor da moda esportiva. Assim, o rebranding ndo surgiu como uma ruptura, mas
como uma etapa natural e necessaria para crescimento, alinhada as novas demandas do mercado

e as ambicdes de internacionalizacao.

Ao longo deste capitulo, sdo analisados os principais elementos que sustentaram essa
virada de identidade desde a historia e consolidacdo da marca Rola Moca, passando pelo
diagnostico que apontou a necessidade de reposicionamento, até a reformulacdo do nome, da
comunicacdo e da identidade visual. Mais do que uma mudanca estética, a alteracdo para Run
More se configurou como uma redefinicdo simbdlica e estratégica, capaz de traduzir os valores
que sempre fizeram parte da empresa, como qualidade, movimento, inovacao e proposito, em

uma linguagem contemporanea e global.

A decisdo pelo rebranding envolveu estudos internos, analises de mercado, avaliacdo
de tendéncias de consumo e dialogos com lojistas, representantes e colaboradores. Foi um
processo planejado e conduzido com cautela, visando preservar a esséncia da marca construida
com forte influéncia da historia familiar, do empreendedorismo e da relacdo de proximidade
com 0 publico, a0 mesmo tempo em que se projetava uma nova fase, mais moderna,

internacional e alinhada ao universo esportivo.

A analise dessas etapas evidencia que o rebranding em torno da marca Run More nao
se limitou a um novo nome, mas constituiu um realinhamento de significado, posicionamento
e propdsito. A empresa envolvida buscou modernizar-se sem perder sua esséncia, fortalecendo
sua identidade e preparando-se para ampliar sua atuacdo em um mercado cada vez mais

competitivo, conectado e orientado por valores.

A sequir, apresenta-se o estudo de caso da marca Run More, estruturado de forma a

acompanhar a evolugdo do processo de rebranding desde suas bases historicas até sua
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implementacdo final. Para organizar a andlise, o capitulo foi dividido em se¢des que permitem

compreender, de maneira sequencial e aprofundada, cada etapa dessa transformacéo.

Primeiramente, em 3.1 — Run More: o inicio como Rola Moca e sua consolidacdo no
mercado, apresenta-se a trajetoria da marca em seus mais de vinte anos de atuacdo, destacando

0s elementos que contribuiram para seu reconhecimento no segmento fitness.

Na sequéncia, o topico 3.2 — Em busca de reposicionamento: a necessidade de mudanca
discute os fatores internos e externos que sinalizaram a atualizacdo da identidade, considerando

mudancas culturais, expectativas do consumidor e novas dindmicas competitivas.

A partir disso, o item 3.3 — A mudanca de marca aprofunda o processo de rebranding
em si, sendo subdividido para detalhar cada etapa que sustentou o reposicionamento. Assim,

sdo apresentados:

e 3.3.1 Diagnostico: analise dos problemas, oportunidades e percepgdes que
motivaram a reformulacéo;

e 3.3.2 Objetivos: define metas como atualizar a identidade, ampliar relevancia no
mercado e fortalecer o posicionamento;

e 3.3.3 Publico: apresenta o perfil das consumidoras e confirma que a persona central
foi mantida, exigindo apenas atualizacdo na forma de comunicacéo;

e 3.3.4 Estratégia: fundamentos estratégicos que orientaram o novo direcionamento da
marca;

e 3.3.5 Identidade visual: criacdo do nome Run More, defini¢do do conceito visual e
desenvolvimento dos elementos gréaficos;

e 3.3.6 Comunicacdo: ajustes no tom de voz, mensagens-chave e formas de
relacionamento com o publico;

e 3.3.7 Implementacdo: etapas praticas de transi¢do entre a antiga e a nova marca,
incluindo agdes internas e externas;

e 3.3.8 Auvaliacdo: andlise dos resultados apdés a implementagdo, considerando
percepcdo dos parceiros comerciais, identificacdo visual e alinhamento com os

objetivos propostos.

Essa organizacdo permite compreender o rebranding ndo apenas como um pProcesso

estético, mas como uma mudanca estratégica abrangente, fundamentada em diagndstico,
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planejamento e execucdo, refletindo a evolucdo da Rola Moga em dire¢cdo a uma marca
contemporanea, global e orientada por proposito.

3.1 RUN MORE: O INICIO COMO ROLA MOCA E SUA CONSOLIDACAO NO
MERCADO

A historia da atual Run More tem inicio com a trajetéria da marca Rola Moca, criada
em 1996 pelos pais de Ana Dullius, atual diretora de marketing da empresa. Segundo Ana, em
entrevista realizada online no dia 21 de setembro de 2025, o negocio comecou de forma simples,
em um quarto de apartamento, onde o casal Lia e Alexandre Dullius, movido por espirito
empreendedor e visdo de oportunidade, iniciou a confeccdo de pequenas pegas de vestuario
feminino. “Foi uma unido de talentos: a mae na parte criativa e o pai na parte de vendas”, relata

Ana.

Segundo a entrevistada, antes de fundarem a marca, Lia e Alexandre se conheceram
enguanto trabalhavam na loja Americanas, em Lajeado (RS), uma loja de departamentos muito
forte na cidade naquela época. Alexandre era office boy dos funcionarios da loja, e Lia também
trabalhava l4. Os dois vieram de familias humildes ele, natural de Cruzeiro do Sul, e ela, de
Progresso. Lia sempre teve um lado criativo muito forte, algo que veio da familia dela, pois seu
avo fazia artesanato, e ela cresceu cercada por esse ambiente criativo. Ja Alexandre sempre teve

um talento natural para vendas e para lidar com pessoas.

Com o tempo, Lia teve a oportunidade de trabalhar em um banco, depois de passar em
um concurso para a vaga. Na época, ser bancario era um emprego estavel, de status, e dava a
ela a seguranca de uma vida financeira segura. Lia permaneceu nessa profissdo por cerca de
oito anos e se especializou na area financeira. Apesar disso, decidiu abandonar a estabilidade

profissional para apostar no sonho de empreender com o0 marido.

Alexandre, por sua vez, sempre teve uma habilidade natural para vendas e
relacionamento comercial. Em suas experiéncias como representante de outras marcas,
destacava-se pelo desempenho acima da média. No entanto, a limitacao de produtos disponiveis
e o0 desejo de autonomia fizeram com que o casal decidisse criar sua propria marca. Essa
decisdo, como explica Ana, reflete o que se tornaria 0 DNA da empresa: “meus pais sempre

foram muito flexiveis na vida e nos negdcios, € isso acabou se refletindo nos valores da marca”.
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A Rola Moca nasceu desse desejo de independéncia e de um sonho compartilhado. No
inicio, Lia produzia as pecas inspirada em referéncias que encontrava em revistas e novelas,
enquanto Alexandre viajava de carro vendendo as roupas. Como o veiculo do casal era um
pequeno Fiat 147, o espaco limitado os obrigava a apostar em produtos de maior valor agregado
e acabamento impecavel. Assim, desde os primeiros anos, a marca consolidou um dos valores

que se manteriam até hoje: a busca pela qualidade e pela exceléncia.

“Quando a Rola Mog¢a comegou, era algo que iria trazer o sustento da casa, da realizacdo
do casal. Comegou muito pequena, em um quarto de apartamento”, recorda Ana. O modelo de
trabalho era completamente artesanal: Lia desenhava, comprava os tecidos em S&o Paulo em
viagens bate e volta que duravam a madrugada e coordenava a produ¢do com costureiras locais.
Ja Alexandre cuidava das vendas e da relacdo direta com os lojistas, que se tornaram, com 0
tempo, grandes parceiros da marca. Muitos desses clientes acompanham a trajetoria da empresa
ha mais de 30 anos, evidenciando o vinculo construido por meio da confianga e da credibilidade,

antes mesmo da marca existir.

Em 2001, um episédio marcante transformou o rumo da marca. Uma cliente de
Alexandre o desafiou a produzir as chamadas “calcas coladas”, que mais tarde se tornariam
conhecidas como leggings. A peca estava comecando a ganhar popularidade no Brasil. Como
produzir pecas com elastano era muito diferente de produzir pecas planas que eles estavam
acostumados, eles precisavam decidir em que rumo iriam seguir e o casal percebeu ali uma
oportunidade de reposicionamento. “Foi um momento de escolha entre continuar com as roupas
de modinha ou apostar em algo novo, o fitness. Eles decidiram arriscar e deu super certo”,

explica a entrevistada.

A partir dessa virada, a Rola Moca (Figura 12) consolidou-se como uma das pioneiras
da moda fitness no pais, apostando em tecidos tecnoldgicos, conforto e modelagens
diferenciadas. Pecas iconicas, como a legging arco-iris e a legging de quadrados, marcaram o
inicio de uma nova fase da empresa, que passou a se destacar pela inovacdo e pelo design

exclusivo.
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Figura 12 - Fachada da Empresa com o Logo Rola Moca

Fonte: Imagem enviada pela Diretora de Marketing da Run More, Ana Dullius.

Nos anos seguintes, o crescimento foi gradual, mas constante. Em 2004, a marca abriu
sua primeira loja exclusiva, em Gramado (RS), e lancou seu site institucional, fortalecendo a
identidade e o reconhecimento nacional. Em 2006, iniciou o processo de internacionalizacéo,
com exportagOes para o Paraguai. Em 2007, foi inaugurada a “Fabrica dos Sonhos”, marco

simbolico da consolidacdo da empresa e de sua estrutura industrial.

Com o amadurecimento da marca, a familia Dullius passou a dividir as funcGes
administrativas de forma mais estruturada. Atualmente, Lia e Alexandre ocupam a direcdo
geral, sendo ela responsavel pelas areas de criacdo e financeira, e ele pelas areas comercial,
industrial e administrativa. J& Ana Dullius assumiu o setor de comunicacdo e marketing, além
de atuar como coordenadora criativa, integrando-se ao processo de criagdo de colegdes.
Segundo ela, “€ uma gestao muito compartilhada, um sempre ajuda o outro, e isso reflete muito

0 que somos como familia e como marca”.

O espirito familiar e 0 comprometimento com a qualidade se mantiveram como pilares
da empresa ao longo das décadas, acompanhados de investimentos em tecnologia e
sustentabilidade. Segundo o site da Run More (https://www.runmoreoficial.com.br), em julho
a empresa passou a produzir moda com energia limpa?. Foi instalada a Usina Fotovoltaica na

Industria, com 690 painéis solares, deixando de emitir 245 toneladas de diéxido de carbono por

2 Energia limpa é a energia produzida a partir de fontes que ndo poluem ou poluem muito pouco o meio
ambiente. Inclui fontes como solar, edlica, hidrica, biomassa e geotérmica, que nao liberam grandes quantidades
de gases de efeito estufa e sdo renovaveis.
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ano, o equivalente a poupar 150 arvores de absorver CO2. Com isso, lancaram o0 novo slogan
da marca: "Nossa energia pelo planeta”.

Segundo Ana Dullius, o compromisso ambiental da marca é resultado de um
planejamento de longo prazo. Ela relata que a principal agédo em prol do meio ambiente ocorreu
em 2019, com a instalacdo das placas solares (Figura 13), mas o projeto teve inicio ainda em
2014, durante o desenvolvimento do novo prédio industrial. Desde a concepcao da estrutura
fisica, foram considerados aspectos técnicos como a inclinacdo ideal para a captacéo de energia
solar e a resisténcia do telhado para suportar 0 peso dos painéis. Antes disso, em 2017, a
empresa ja havia realizado uma transicdo completa para iluminacdo em LED, reforcando o

compromisso com praticas sustentaveis.

Figura 13 - Placas solares instaladas na empresa Run More

SRS

Fonte: Foto da esquerda disponivel em: <https://www.runmoreoficial.com.br/ecoacao> e
Foto da direita feita pela autora em visita a fabrica.

Ana destaca, ainda, que a sustentabilidade é tratada de forma ampla, baseada nos pilares
social, ambiental e econémico. De acordo com a gestora, é fundamental considerar o aspecto
econbmico, pois diversas familias dependem diretamente das atividades da empresa. Nesse
sentido, a busca por autossuficiéncia energética também representa independéncia em relacao
ao poder publico, contribuindo para a resiliéncia do negécio diante de adversidades.

Durante as enchentes que atingiram a regido em maio de 2024 a Run More foi uma das
poucas empresas que manteve energia, iluminacdo e abastecimento de agua, gracas a captacdo
de agua da chuva e a geracdo propria de energia. Essa autossustentabilidade permitiu que a
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indUstria reduzisse o tempo de paralisacdo, prestasse apoio aos colaboradores e doasse agua
para a limpeza de ruas, escolas e outras empresas. Conforme relata Ana Dullius, “quando uma
empresa € autossustentavel, ela ndo fica tdo dependente de uma falta de luz, de uma queda de

poste, de coisas que podem acontecer e super prejudicar o negdcio”.

Além do compromisso ambiental, a marca mantém a sustentabilidade como valor
essencial também em termos de qualidade e durabilidade dos produtos. Desde os tempos da
Rola Moca até a atual fase como Run More, a empresa preserva o foco na exceléncia, na
atemporalidade e na versatilidade das pecas, buscando oferecer roupas de alta qualidade que
possam ser usadas em diferentes contextos e por longos periodos, reforcando o propdsito de

unir moda, responsabilidade e longevidade.

Dessa forma, a trajetéria da empresa evidencia como a Run More, antes Rola Moga,
consolidou-se no mercado ndo apenas pela qualidade e tradicdo familiar, mas também pela
capacidade de adaptar-se as transformac6es sociais, tecnoldgicas e ambientais. Essa postura
proativa e alinhada as demandas contemporaneas fortaleceu sua identidade de marca e preparou
o0 terreno para as mudancas estratégicas que viriam a seguir, especialmente o processo de

rebranding que marcou uma nova fase na histéria da empresa.

3.2 EM BUSCA DE REPOSICIONAMENTO: A NECESSIDADE DE MUDANCA

O nome Rola Moca carrega um significado profundamente ligado as origens da marca
e a trajetoria de seus fundadores, Lia e Alexandre Dullius. Segundo Ana Dullius, em entrevista,
a inspiracdo para o nome surgiu da Serra da Rola-Moca, localizada em Minas Gerais, uma
regido de beleza natural impar e de grande importancia ambiental, por abrigar um bioma dnico
em risco de extin¢do e possuir uma area de preservacdo permanente. A Serra também é citada
em um poema de Mario de Andrade, o que conferia ao nome um carater poético e culturalmente

brasileiro.

A escolha refletia o espirito empreendedor e a sensibilidade estética dos fundadores, que
viam no nome uma sonoridade agradavel e uma conexao simbolica com a natureza, a forca e a
feminilidade valores que dialogavam com o publico-alvo da marca, inicialmente voltada ao
vestuario feminino. Durante muitos anos, Rola Mocga construiu uma reputacdo solida no

mercado nacional, sendo reconhecida pela qualidade e inovacdo em moda fitness.
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Entretanto, a medida que a empresa expandia seus horizontes e consolidava sua presenca
internacional exportando para o Paraguai desde 2006 e, posteriormente, para cerca de quinze
paises, 0 nome comecou a representar um obstaculo estratégico. Essa situacdo ilustra o conceito
de rebranding, que, conforme Perez (2016), € uma estratégia utilizada para renovar a identidade
de marcas que ja existem, adaptando-as as novas demandas do mercado. No caso da Rola Moga,
a necessidade de mudanga era impulsionada pela expanséo internacional e pela busca por um

nome mais universal.

Como explica a entrevistada, o termo “Rola Moga”, além de carregar um significado
tipicamente brasileiro, apresentava dificuldades linguisticas e culturais, sobretudo pelo uso da
letra “¢”, inexistente em muitos alfabetos. Essa particularidade comprometia a pronuncia
correta e a memorizacdo do nome no exterior, dificultando o reconhecimento da marca em

mercados estrangeiros.

Tal dificuldade reforca a premissa de que 0 nome € frequentemente o primeiro ponto de
contato com o publico, carregando a esséncia e os valores da marca, pois, como destaca
Pinterich (2023, p.10) “O significado é a ideia que se relaciona com o significante, é o sentido,
0 sentimento, aquilo que o nome representa”. Nesse sentido, “nomeamos para identificar,
simbolizar, referir, descrever, simplificar, organizar” (Machado, 2023 p.13), e sua escolha deve

considerar a facilidade de identificacdo e comunicacéo.

Além da barreira linguistica, a prépria conotacdo do nome despertava curiosidade e
interpretacdes diversas fora do contexto brasileiro, o que exigia explicagdes constantes sobre
sua origem. Conforme relata Ana, “o nome sempre precisava ser explicado que vinha da serra
de Minas, que havia um poema e, mesmo assim, as pessoas nem sempre compreendiam o
significado”. Essa percepg¢ao reforgou a necessidade de um reposicionamento estratégico, com
um nome que fosse mais autoexplicativo, acessivel e coerente com a expansao global da

empresa.

Com base nessas reflexdes, a diretoria iniciou um processo de planejamento e estudo de
rebranding que se estendeu por cerca de um ano, culminando, em 25 de janeiro de 2022, na
transicéo oficial para o novo nome: Run More. Essa deciséo esta diretamente ligada ao conceito
de posicionamento de marca, que, segundo Bedendo (2019 p.56), representa o caminho que a
empresa escolhe para oferecer ao mercado uma proposta reconhecida e diferenciada. 1sso

porque, como afirma o autor, “Posicionar ¢ planejar os beneficios que serdo enfatizados por
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possuirem a melhor chance de levar a uma percep¢do de valor”. O novo nome, ao ser mais
autoexplicativo e global, busca consolidar um beneficio valorizado pelo publico e distinguir a

marca das demais opcdes, um fator essencial para a diferenciagdo competitiva (Bedendo, 2019).

A mudanca, no entanto, ndo se restringiu a uma questdo linguistica, ela refletiu também
as transformacdes culturais e mercadoldgicas contemporaneas, nas quais 0s consumidores
passaram a valorizar marcas com proposito, autenticidade e transparéncia. O rebranding foi,
portanto, uma oportunidade de alinhar o discurso da marca as novas demandas, refor¢ando seu

compromisso com a coeréncia entre identidade e pratica.

Isso se conecta com a ideia de que a verdadeira for¢a de uma marca reside na percepcao
construida pelo publico e que o storytelling é uma ferramenta estratégica para transformar
valores e propdsito em narrativas que criam conexao afetiva (Ribeiro, 2021; Martins; Medeiros,
2017). A afirmacdo de Ana Dullius de que “a gente diz que sempre foi Run More” demonstra
como a empresa utiliza o storytelling para transmitir a sensacdo de continuidade, reforcando
gue, mesmo com o rebranding, sua esséncia permanece a mesma. Ao construir essa narrativa,
a marca fortalece o vinculo emocional com o publico, pois oferece seguranga, coeréncia e

familiaridade durante o processo de mudanca.

Segundo a entrevistada, o contexto global de incertezas marcado por tensdes politicas,
polarizacdo e crises de credibilidade influenciou diretamente as expectativas do publico, que
buscava empresas com valores claros e conexdes humanas reais. Dessa forma, o rebranding foi
visto como uma oportunidade de alinhar o discurso da marca as novas demandas do mercado,

reforcando seu compromisso com o proposito e com a coeréncia entre identidade e pratica.

O novo nome, Run More, em inglés, traduz-se literalmente como ‘“corra mais”,
expressao que sintetiza o conceito de movimento, superacdo e busca constante por evolucédo
principios ja presentes no DNA da empresa desde sua funda¢do. Como observa a diretora de
marketing, trata-se de um nome autoexplicativo, global e facilmente compreendido por
diferentes publicos, além de estar diretamente relacionado ao segmento esportivo. A
denominagdo também coincidiu com o crescimento da corrida de rua, um esporte democréatico

e em expansao, 0 que favoreceu a recepcdo positiva da marca no mercado.

Para a gestora, a transicédo foi encarada de forma leve e natural. “A gente diz que sempre

foi Run More”, destacando que o espirito de correr atrds dos sonhos e buscar o melhor sempre
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fez parte da cultura da empresa. Apesar de ousada, a mudanca foi conduzida com seguranca e
consisténcia, levando em conta o impacto sobre os cerca de 150 colaboradores diretos e mais

de 230 indiretos, entre costureiras, representantes, franqueados e parceiros produtivos.

Assim, o rebranding da Rola Moca para Run More pode ser compreendido como uma
acdo estratégica orientada por dois eixos centrais: a internacionaliza¢do e o reposicionamento
simbolico da marca, alinhado as tendéncias contemporaneas de consumo consciente e proposito
de marca. A transicdo demonstra a capacidade da empresa de evoluir sem romper com sua
esséncia, preservando a identidade construida ao longo de décadas, mas adaptando-se as novas

exigéncias de um mercado globalizado e competitivo.

3.3 A MUDANCA DE MARCA

A mudanca de marca da Rola Moca para Run More constituiu um marco estratégico
decisivo na trajetoria da empresa. Ao longo de décadas, a marca construida pelos fundadores
Lia e Alexandre Dullius consolidou-se no mercado de moda fitness, sustentada por valores
(Figura 14) como qualidade, funcionalidade e proximidade com o publico feminino. Contudo,
como demonstram os estudos de branding, marcas fortes precisam acompanhar transformacoes
culturais, comportamentais e mercadolédgicas para manter a relevancia (Martins, 2006). Nesse
sentido, a transi¢do para Run More ndo representou apenas uma alteracdo estética, mas uma

reinterpretacdo completa do posicionamento e da proposta de valor da empresa.

Figura 14 - Placas dos valores da empresa

ORES
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EXCELENCIA

suscar fazer o melhor, semPre.

Fonte: Imagem feita pela autora em visita a fabrica.
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Segundo a perspectiva apresentada por Ana Dullius, a mudanga emergiu da percepgao
de que a marca tradicional ja ndo dialogava com as novas gera¢des de consumidoras, cada vez
mais conectadas, exigentes e orientadas por propoésito. A literatura reforca que o rebranding se
torna necessario quando ha desalinhamento entre a identidade percebida externamente e a
identidade almejada pela organizacdo (Kotler & Keller, 2012). No caso da empresa, esse
descompasso evidenciou-se tanto no nome quanto na linguagem de marca, que j& nao refletiam

o estilo de vida contemporaneo associado ao universo esportivo e ao movimento.

Além disso, o0 mercado fitness passou por um processo de expansdo significativo,
incorporando elementos de performance, moda, bem-estar e lifestyle. Assim, o
reposicionamento tornou-se fundamental para inserir a marca em um cenario competitivo que
exige diferenciacdo clara e narrativa consistente. Como destacam autores da area de storytelling
conforme o capitulo 2, as marcas que constroem narrativas alinhadas aos valores do publico
conseguem estabelecer vinculos emocionais mais fortes e memoraveis. Essa perspectiva é
reforcada por Ribeiro (2021), ao afirmar que a histdria € o elemento que diferencia a marca no
imaginario do consumidor, bem como por Martins e Medeiros (2017), que destacam o
storytelling como uma estratégia capaz de gerar conexdo emocional e fortalecer a identidade
organizacional. Dessa forma, a mudanga para Run More buscou conectar a identidade da

empresa ao conceito de movimento continuo, superacdo e empoderamento feminino.

A adoc¢édo do novo nome, acompanhada por ajustes no logotipo, na paleta de cores e no
discurso institucional, seguiu principios essenciais do rebranding bem-sucedido, pautado na
atualizacdo, sem romper com a identidade construida ao longo dos anos. Dessa forma, a
empresa conseguiu equilibrar tradi¢do e inovagdo, mantendo sua esséncia como marca criada
por e para mulheres, a0 mesmo tempo em que ampliou sua narrativa para abarcar um

posicionamento mais moderno e global.

O processo também refletiu uma dimenséo interna relevante: o papel das mulheres na
estrutura organizacional. Conforme relatado pela direcdo, a empresa possui maioria feminina
entre colaboradoras e gestoras, o que fortalece a legitimidade da marca ao falar sobre forca,
movimento e protagonismo. Esse aspecto, além de trazer coeréncia entre discurso e prética,
abre espaco para que a Run More explore iniciativas futuras voltadas ao publico feminino,

reconhecendo que ainda ha campo para expandir sua atuagcdo nesse segmento.
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Portanto, a mudanca de Rola Moga para Run More representou um movimento
estratégico de atualizacdo da identidade organizacional, alinhamento ao mercado
contemporaneo e fortalecimento do vinculo emocional com as consumidoras. Esse rebranding
ndo se limitou a uma alteracdo nominal, mas reposicionou a marca de forma mais coerente com
seus valores, com sua histdria e com as oportunidades de crescimento identificadas no cenério

atual.

3.3.1 Diagndstico

Antes de iniciar o processo de rebranding, a empresa realizou um diagnostico
aprofundado sobre sua identidade, estrutura e posicionamento de mercado. Conforme relatado
na entrevista em profundidade com Ana Dullius, o objetivo inicial era compreender o que
realmente precisava ser transformado, mantendo a esséncia construida ao longo dos anos. Essa
abordagem esta em acordo com a viséo de Perez (2016), que define a marca como uma entidade
perceptual na mente dos individuos, sendo uma construcdo dindmica, organica e flexivel. O
diagnostico, portanto, atuou como um mecanismo para avaliar a saide dessa construcéo e
identificar os pontos de ajuste necessarios para que a marca continuasse relevante e coerente

com as mudancas do mercado.

A partir dessa andlise, concluiu-se que a base da marca, seus valores, a qualidade dos
produtos e o proposito deveria ser preservada, concentrando as mudancas principalmente na

comunicacdo e na representacdo simbdlica da empresa.

Embora a Run More néo tenha recorrido a uma empresa de pesquisa especializada, o
processo foi conduzido de maneira sistematica e reflexiva, a partir de estudos internos e analises
comparativas. Segundo Ana, a equipe de marketing, com o apoio de um mentor, buscou
embasamento tedrico sobre o tema, reunindo dados e referéncias que orientassem a transigao.
Essa busca por um processo sistematico reflete a importancia do planejamento no rebranding,
conforme enfatiza Perez (2016): A transformacdo precisa ser planejada com cuidado para
preservar a esséncia da marca aquilo que a torna reconhecivel e relevante, ao mesmo tempo em
que se comunica de forma eficiente com os novos cenarios e publicos-alvo. A deciséo de
preservar os valores, a qualidade dos produtos e o proposito da marca demonstra o cuidado em

manter essa esséncia.
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Entre as informagdes levantadas, destaca-se o fato de que marcas consolidadas tendem
a realizar reformulacGes a cada cinco anos, seja na identidade visual ou na comunicacéo, como
forma de manter-se atualizadas e coerentes com as mudancas culturais e mercadoldgicas.
Durante essa fase de diagnostico, foram analisados diversos casos de rebranding de grandes
empresas, tanto nacionais quanto internacionais, com o intuito de compreender 0s motivos,
impactos e estratégias adotadas em cada processo. Ana Dullius menciona que o grupo estudou
exemplos como Petrobras, que langou a Vibra Energia; Ponto Frio, que passou a se chamar
Ponto; Ferragamo, que modernizou sua tipografia; Hugo Boss, que separou suas linhas em
Hugo e Boss; Yves Saint Laurent, que simplificou o nome para Saint Laurent; Duraflex, que se
tornou Desco; Le Lis Blanc, que se reformularam para Le Lis, entre outros.

Essas analises permitiram identificar que o rebranding é um fenémeno recorrente e
natural no ciclo de vida das marcas, servindo como ferramenta de renovacgdo simbdlica e de
reposicionamento estratégico. Essa observacdo sustenta a teoria de que o rebranding
geralmente acontece por causa de mudancas no comportamento dos consumidores, mudancas
no mercado ou quando a marca precisa se renovar por estar desgastada ou estagnada. Como
exemplifica Perez (2016, p. 15), “o langamento do produto, bastante arrojado, tinha por
principal objetivo trazer jovialidade a marca Ford, que estava desgastada e envelhecida”.

A observacdo de casos reais também ajudou a equipe a compreender que a mudanca de
nome e identidade visual deve ser acompanhada de coeréncia entre o passado, 0 presente e 0
futuro da marca, evitando rupturas bruscas que possam comprometer o reconhecimento e a

confianca do publico.

Segundo a entrevistada, o diagnostico envolveu ainda o estudo dos sistemas de
comunicacgéo, servico e produto da empresa, a fim de garantir que 0 novo posicionamento
estivesse integrado a todas as dimensdes do negdcio. Esse processo foi essencial para reafirmar
quais aspectos deveriam ser mantidos como a qualidade, a credibilidade e o vinculo emocional
com o publico e quais deveriam ser atualizados, especialmente no que se refere a linguagem,
ao design e ao discurso institucional. Essa visdo do diagnostico esta alinhada com a ideia de
gue o branding deve ser compreendido como uma gestdo global da marca, responsavel por
alinhar identidade, comunicacdo e posicionamento de forma coerente e consistente (Lucchesi,
2025). O diagndstico, ao analisar todos os pontos de contato, garante que a evolugdo da marca
seja pautada pela coeréncia entre tradicdo, modernidade e proposito.
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Dessa forma, o diagndstico realizado pela Run More configurou-se como uma etapa
estratégica e reflexiva, que uniu pesquisa tedrica, benchmarking® e analise interna. Esse olhar
critico sobre a prépria identidade e sobre o cenario competitivo possibilitou a empresa
compreender que o rebranding ndo seria apenas uma troca de nome, mas sim uma evolucgéo

natural da marca, pautada pela coeréncia entre tradicdo, modernidade e propdsito.

O diagnostico ndo se limitou a analise tedrica e de mercado. A empresa também realizou
um ensaio pratico de transicéo, que serviu como um termémetro para a aceitacdo do publico. A
adocdo prévia dasigla'RM' como assinatura nas pecas, e o langamento de uma cole¢do chamada
'Run More' antes da mudanca oficial, foram a¢es estratégicas que deram seguranca a diretoria.
Segundo a diretora de marketing Ana Dullius, esse teste de mercado gradual que incluiu a
redu¢do da presenga do nome “Rola Moga” nas cole¢des funcionou como um ensaio
extremamente positivo, dando a diretoria a confianca necessaria para efetivar a mudanca do

nome.

3.3.2 Objetivos

O rebranding da Rola Moca teve como principal objetivo modernizar a marca e ampliar
sua atuacdo no mercado global. De acordo com a entrevistada, 0 novo nome, Run More, foi
escolhido por sua facil compreensdo, sonoridade internacional e por transmitir de forma direta
0 prop0sito da marca: incentivar o movimento, a superacao e a busca constante por mais salde,

mais energia, mais conquistas.

Segundo Ana a mudanca foi orientada por dois objetivos centrais, conforme o

diagnostico da empresa:

¢ Internacionalizacdo e Expansdo global: O objetivo primordial era eliminar a barreira
linguistica e cultural imposta pelo nome "Rola Moca", que dificultava a expanséo
para 0s quase 15 paises para 0s quais a marca ja exportava. A escolha de um nome
em inglés, de facil traducdo e pronlncia, visava posicionar a marca como global
desde o inicio, facilitando a entrada em novos mercados.

¢ Alinhamento de Proposito e Transparéncia: O segundo objetivo era alinhar o nome

da marca as tendéncias contemporaneas de consumo, que exigem mais transparéncia

3 Benchmarking é um processo gerencial no qual uma organizagdo compara seu desempenho, processos ou
praticas com os de empresas reconhecidas como referéncia, com o objetivo de aprender, identificar lacunas e
implementar melhorias capazes de elevar seu nivel de competitividade.
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e proposito. O nome "Rola Moga" demandava constante explicagdo de sua origem
(serra, poema), enquanto "Run More" € autoexplicativo e coerente com o segmento
de moda fitness. A intencdo era ter um nome que refletisse o espirito da empresa: "A
gente diz que sempre foi Run More, pois sempre estivemos nessa corrida, de buscar
pelos sonhos, de buscar mais, de querer melhorar mais, sempre tivemos correndo

mais", conta Ana Dullius.

A mudanca também visava reforcar o alinhamento entre o nome e o estilo de vida
representado pelos produtos da empresa, tornando a marca mais coerente com o publico fitness
e esportivo. Assim, o rebranding ndo representou uma ruptura com o passado, mas uma
evolucdo natural, mantendo o mesmo DNA de qualidade e proposito que sempre caracterizou
a Rola Moca. O objetivo secundario, mas fundamental, era garantir que a transicao fosse focada
apenas na comunicacao, preservando a estrutura, a equipe e, principalmente, a qualidade do
produto, para ndo afetar a credibilidade construida com os lojistas e clientes fiéis.

A definicdo desses objetivos demonstra o alinhamento estratégico da Run More com 0s
componentes fundamentais para a construgdo do posicionamento de marca, conforme
estabelecido por Ribeiro (2021) no capitulo 2. A busca por um nome global e autoexplicativo
atende diretamente ao componente de Significado, que envolve a representacdo simbolica da
marca. Além disso, o foco em manter a esséncia e a qualidade, enquanto se projeta o futuro,
reforga os componentes de Durabilidade e Viséo. O objetivo de ter um nome transparente e
conectado ao esporte também se relaciona com a diferenciacdo no mercado, ao passo que a
manutencdo da estrutura e dos valores da Rola Moca garante a coeréncia necessaria para a

credibilidade da marca durante a transicéo.

Quadro 2 - Comparativo entre autor Ribeiro (2021) e objetivos de Rebranding da Run More

(Continua)

Componente de
Posicionamento
(Ribeiro, 2021)

Objetivo do
Rebranding

Justificativa (Conforme
entrevista realizada)

Eliminar a barreira do "¢" e do
Internacionalizagéo Flexibilidade significado tipicamente brasileiro para
atuar em 15 paises.
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Ter um nome autoexplicativo ("Corra

Alinhamento de Significado e Mais") que reflita o espirito da empresa e
Propdsito Autenticidade a tendéncia de mercado por

transparéncia.

Preservar a qualidade, a estrutura e 0s
valores da Rola Moca, garantindo que a
mudanca fosse apenas na comunicacao.

Manutencdo da Durabilidade e
Esséncia Coeréncia

Aproveitar o crescimento do esporte de
Foco no Esporte Diferenciacéo corrida para fortalecer o posicionamento
no segmento fitness.

Fonte: Elaborada pela autora com base em Ribeiro (2021) e dados obtidos através da entrevista.

3.3.3 Publico

O publico-alvo da Run More manteve-se essencialmente 0 mesmo da antiga marca Rola
Moga, composto majoritariamente por mulheres ativas, independentes e conectadas ao universo
da moda fitness. Segundo Ana Dullius na entrevista, a persona central da marca € uma mulher
contemporanea, que busca evolucdo constante, esta atenta as tendéncias, valoriza o bem-estar
e o0 equilibrio entre corpo e mente. Trata-se de um publico que enxerga o vestuario esportivo
ndo apenas como funcionalidade, mas também como uma forma de expresséo de identidade e

estilo de vida.

A decisdo de manter a mesma persona demonstra que o rebranding da Run More ndo
buscou uma mudanca radical de publico-alvo, mas sim uma atualizacdo de linguagem para se
comunicar de forma mais eficaz com essa mesma base de consumidores. Essa estratégia esta
em consonancia com o que Perez (2016) afirma sobre o processo de renovacao de identidade
de marca, que deve ser planejado com cuidado para preservar a esséncia da marca aquilo que a
torna reconhecivel e relevante ao mesmo tempo em que se comunica de forma eficiente com os

novos cenarios e publicos-alvo.

Apesar da manutencdo da persona, 0 processo de rebranding exigiu uma estratégia de
comunicacdo diferenciada para dois grupos: o publico fiel da Rola Mocga e 0 novo publico

atraido pelo nome Run More.
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e Pdblico Fiel (Rola Mocga): A principal preocupacdo da empresa era garantir que 0s
clientes ja fidelizados aceitassem a mudanca. Para esse grupo, a estratégia foi focar
na manutencdo da essénciae daqualidade do produto, e utilizar téaticas de
engajamento que facilitasse a transi¢cdo. Conforme a entrevista, a criagdo de eventos
de corrida com o nome "Run More", por exemplo, foi uma forma de fazer com que
0 publico fiel se acostumasse com a nova nomenclatura em um contexto positivo e

alinhado ao esporte.

Essa abordagem reflete a necessidade de gerenciar a percep¢do da marca durante a
transicdo. Conforme Kotler e Keller (2012), a marca € um complexo conjunto de atributos,
beneficios, valores, cultura e personalidade que reside na mente dos consumidores. Ao focar na
manutencdo da esséncia e da qualidade, a Run More buscou assegurar que a promessa de valor
da marca, construida ao longo do tempo com a Rola Moca, fosse mantida, minimizando o risco

de rejeicdo por parte dos clientes fiéis.

e Novo Publico (Run More): Para os consumidores que ndo conheciam a marca
anterior, 0 nome "Run More" ja se mostrou mais eficaz, pois "faz até mais sentido,
porque tem mais sentido com corrida, com esporte, parece uma marca global”, afirma
a entrevistada. Segundo Ana esse novo nome, por ser autoexplicativo e moderno,
facilitou a atragéo de clientes em novos estados e mercados, como evidenciado pela
expansdo das vendas online para 22 estados brasileiros no primeiro més de transicao.

O novo nome, por ser mais alinhado ao segmento esportivo, contribuiu diretamente para
0 posicionamento da marca no mercado. Bedendo (2019) explica que o posicionamento se
refere ao caminho que a empresa escolhe para oferecer ao mercado uma proposta reconhecida
e diferenciada, que se distingue claramente da concorréncia. O nome "Run More" atua como
um elemento de diferenciacdo e um identificador mais claro no universo fitness, facilitando a
atragdo de um novo puablico que busca marcas com uma identidade mais global e focada em

performance.

A empresa também realizou pesquisas de mercado com lojistas e representantes
estratégicos, buscando avaliar a percepcdo sobre a mudanca. O retorno foi extremamente
positivo, e, segundo a diretora de marketing, "Zero clientes que deixaram de comprar de nos",

0 que reforca o sucesso do processo e a aceitacdo do publico.
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A decisdo de manter a mesma persona demonstra que o rebranding da Run More néo
buscou uma mudanca radical de publico-alvo, mas sim uma atualiza¢éo de linguagem para se

comunicar de forma mais eficaz com essa mesma base de consumidores.

O sucesso na transi¢do de publico, tanto na retencdo do fiel quanto na atragéo do novo,
sublinha a importancia da coeréncia e da consisténcia no rebranding. A transformacéo foi
estratégica, garantindo que a identidade da marca (valores, cultura e personalidade)
permanecesse intacta, enquanto a linguagem e o posicionamento externo eram atualizados,

conforme a necessidade de adaptacao aos novos cenarios, conforme discutido por Perez (2016).

3.3.4 Estratégia

A estratégia de rebranding da Run More foi concebida como um plano de longo prazo,
cuidadosamente elaborado para alcancar os objetivos de internacionalizacdo e alinhamento de
propdsito, sem comprometer a credibilidade e a base de clientes construida ao longo de 26 anos.
A esséncia dessa estratégia reside na manutencdo do DNA da marca (qualidade, exceléncia e
valores familiares) e na mudanca da comunicacao e da representacdo simbolica para o mercado

global.

Essa abordagem demonstra uma gestdo estratégica da marca, conforme Martins (2006),
gue destaca a necessidade de alinhar as acdes de curto prazo (taticas) a uma estratégia de longo
prazo, baseada em propdsito, coeréncia e posicionamento. O autor alerta que o trabalho de
branding deve ser compreendido como um investimento continuo e um ativo estratégico, e ndo

como um gasto momenténeo, o que justifica o planejamento cauteloso da Run More.

A principal estratégia adotada foi a mudanca do nome, que serviu como catalisador para
0 novo posicionamento. A escolha de "Run More" (Corra Mais) foi uma tatica de naming que
visou posicionar a marca como global e autoexplicativa, alinhada ao segmento esportivo em
expansdo. Conforme a entrevista, essa tatica se manifestou de forma pratica ao selecionar um
termo em inglés que € universalmente compreendido e que se conecta diretamente ao universo
fitness e a ideia de superacdo e movimento. Além disso, a manutenc¢éo da sigla "RM" no novo
nome foi uma tatica inteligente para criar um elo de conexao com a marca anterior (Rola Moca),
facilitando a transi¢do e a memorizacao por parte do publico fiel, preservando a durabilidade e
a coeréncia da marca, conforme 0s componentes de posicionamento apresentados por Ribeiro
(2021) no capitulo 2.
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Essa deciséo dialoga diretamente com os componentes de posicionamento apresentados
por Ribeiro (2021) no capitulo 2, especialmente no que diz respeito ao papel do nome como um

condensador simbdlico da identidade da marca.

Assim como discutido no mapa de associa¢fes da Coca-Cola utilizado no capitulo 2
para demonstrar como uma marca projeta sentidos, memorias e valores, a construcdo das
associacfes da Run More (Figura 15), elaborada pela estudante com base no mesmo modelo
teorico, evidencia que o novo nome sustenta e reforca atributos essenciais da marca, como
movimento, corrida, qualidade, valores, sustentabilidade e flexibilidade. Dessa forma, o
processo de renomeac¢do ndo atuou apenas como atualizacdo estética, mas como um recurso
estratégico capaz de alinhar identidade, significado e posicionamento, em plena consonancia

com os fundamentos tedricos explorados anteriormente.

Figura 15 - Mapa associa¢cdo Run More
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Fonte: Imagem elaborada pela autora.

A mudanca de nome € um elemento central do rebranding, que, segundo Kotler e Keller
(2012), é um dos componentes que tem o propdsito de identificar e diferenciar os bens ou
servigos. A escolha de "Run More" atua diretamente no posicionamento da marca, pois, ao ser
autoexplicativo e moderno, facilita a organizagdo do conhecimento do consumidor sobre o que

estd sendo oferecido, dotando o produto do poder da marca.
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Reconhecendo que a mudanga de uma marca consolidada envolve riscos, a Run More
implementou uma estratégia de mitigacdo de risco baseada em testes praticos e consultas
sigilosas. Segundo a entrevista realizada com a diretora de de marketing, o ensaio prévio com
0 logo "RM" mesmo que na época ndo se imaginava a troca de nome da marca, e o langamento
de uma colecdo chamada "Run More" antes da mudanca oficial funcionaram como um
termOmetro de aceitacdo, cuja resposta positiva fortaleceu a decisdo de mudar o nome. Essa
tatica de teste de mercado foi complementada pela consulta a lojistas e representantes de

relacionamento préximo, garantindo que a transicao fosse validada por stakeholders* chave.

Essa cautela reflete a importancia de um planejamento cuidadoso no rebranding. Perez
(2016) enfatiza que a transformacdo precisa ser planejada com cuidado para preservar a
esséncia da marca. A estratégia de testes e consultas prévias assegurou que a renovacao
simbdlica ndo comprometesse o valor e a esséncia construidos ao longo do tempo, garantindo

gue a marca continuasse a ser uma entidade perceptual positiva na mente dos individuos.

Conforme a entrevista, outro pilar estratégico fundamental é a Sustentabilidade, tratada
pela empresa ndo como uma tatica de comunicacao isolada, mas como um valor que reforca a
autenticidade da marca. A estratégia é reforcar o compromisso nos trés pilares: ambiental, com
investimentos de longo prazo como a instalacao de placas solares desde 2019 e a transi¢do para
iluminacdo LED desde 2017 (Figura 16), entre varias outras acdes sustentaveis; social, com o
foco no publico feminino e em causas nobres, como a Corrida Run More (Figura 17) em prol
ao combate ao cancer, que é uma tatica de engajamento que reforca o posicionamento social da
marca; e econdmico, com a busca por auto suficiéncia que garante a resiliéncia do negocio,

como por exemplo o tratamento de 100% das aguas residuais (Figura 18).

4 Stakeholders: individuos ou grupos que possuem interesse ou influéncia sobre uma organizacgdo e que podem
afetar ou ser afetados por suas aces.
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Figura 16 - Lampadas de LED

Foto: Imagem feita pela autora em visita a fabrica.

Figura 17 - Corrida Run More

Fonte: Imagem disponivel em: <https://www.instagram.com/p/C4gdDf9u2H6/?img_index=1>
Acesso em: 20 set. 2025.


https://www.instagram.com/p/C4gdDf9u2H6/?img_index=1
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Fonte: Imagem disponivel em: <https://www.runmoreoficial.com.br/ecoacao> Acesso em: 20 set. 2025.

Ao integrar a sustentabilidade como um valor central e ndo apenas como uma campanha,
a Run More utiliza o storytelling para criar vinculos emocionais com o publico. Ribeiro (2021)
explica que o storytelling de uma marca vai além do discurso publicitério, formando-se nas
sensacdes, valores e significados que o consumidor associa a empresa. A¢des concretas e de
longo prazo, como os investimentos em energia solar e as causas sociais, reforcam a coeréncia
entre 0 que a marca € e 0 que comunica, fortalecendo a identidade genuina da marca e o vinculo

emocional com o cliente.

Em suma, a estratégia da Run More foi a de evoluir o significado da marca para o
mercado global, utilizando taticas cautelosas e bem planejadas (como o naming e os testes de
mercado) e reforcando os valores ja existentes (qualidade e sustentabilidade) para garantir que

a transicao fosse percebida como uma evolugédo natural e consistente.

3.3.5 Identidade visual

A nova identidade visual da marca foi desenvolvida para expressar dinamismo, energia
e modernidade, mantendo elementos de ligacdo com o passado. O processo de rebranding
visual ndo se limitou a uma simples atualizacdo estética, mas representou a traducdo gréafica e
simbdlica dos novos objetivos da marca: a globalizacdo e o alinhamento com o propdsito de

movimento e superagéo.
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Essa abordagem reforca a visdo de Lucchesi (2025), que afirma que o logotipo constitui
apenas a parte visivel de um processo complexo que integra valores, prop6sitos e experiéncias
capazes de construir significado e gerar identificacdo junto ao publico. A identidade visual da
Run More, portanto, € uma gestdo global da marca que alinha a comunicacdo e o

posicionamento de forma coerente e consistente.

O elemento central da nova identidade € o logotipo, que passou por uma transformacao
(Figura 19) significativa. O novo lettering (tipografia) foi desenhado com formas mais
organicas, abandonando o aspecto mais rigido da marca anterior que finalizava em pontas. Essa
escolha ndo é aleatdria, ela remete diretamente ao movimento e a fluidez, caracteristicas
essenciais para uma marca voltada ao universo esportivo. Conforme Ana, na entrevista, a ideia

era trazer um lettering que passasse a ideia de movimento, evitando ser algo “tdo quadrado".

Figura 19 - Logo Rola Moga x Logo Run More
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ROLA MOGA

Fonte: Montagem desenvolvida pela autora com imagens obtidas na internet. Disponiveis em:
<https://seeklogo.com/vector-logo/234689/rola-moca> e <https://www.runmoreoficial.com.br>
Acesso em: 20 set 2025.

Essa busca por formas organicas e dindmicas materializa visualmente a estratégia de
posicionamento da marca no segmento de performance e bem-estar. Sob a dtica da Gestalt®,
conforme discutido no Capitulo 2, a percepcdo € orientada pela leitura do todo e pela
organizacdo natural dos elementos visuais. Nesse sentido, 0 uso de curvas e da sugestdo de
movimento no lettering da Run More explora diretamente o principio da continuidade, que

conduz o olhar do observador de maneira fluida ao longo da forma. Assim, o conjunto é

5 GESTALT citado por Gomes Filho (2008).


https://seeklogo.com/vector-logo/234689/rola-moca
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percebido como um elemento coeso em movimento, reforgando a esséncia conceitual de “estar

sempre em movimento”, como destacou Ana Dullius durante a entrevista.

Mesmo com a renovacdo da identidade, a marca adotou uma estratégia visual inteligente
para preservar o reconhecimento perceptivo: a manuten¢do do simbolo “RM” como elo entre
as duas fases da empresa. Esse elemento ja havia sido introduzido ainda na fase Rola Moga
como um “ensaio” de transicdo e foi reinterpretado no rebranding. A entrevistada explica que
a inspiragdo para o desenho do “RM” surgiu da forma de uma passada de corrida, remetendo
ao movimento continuo, conceito que dialoga com o principio da Gestalt da continuidade, no

qual o olhar tende a seguir direcdes suaves e progressivas.

Além disso, a permanéncia do simbolo também se relaciona ao principio da
proximidade, pois elementos que permanecem presentes ao longo do tempo s@o percebidos
como parte de um mesmo grupo e de uma mesma identidade. Isso contribui para manter a marca
reconhecivel, mesmo com mudancas significativas no nome, no logotipo e no posicionamento.
A Gestalt, conforme Gomes Filho (2000) descreve, demonstra que a mente tende a buscar
estabilidade perceptual; por isso, preservar certos elementos visuais reduz o risco de rejeicdo
durante o processo de rebranding.

Sob essa perspectiva, o “RM” funciona como um ponto de ancoragem perceptiva. Sua
versatilidade possibilita diferentes aplicacGes sem perder clareza e pregnancia outro principio
central da Gestalt, segundo o qual as formas mais simples, equilibradas e memoraveis séo mais
facilmente reconhecidas. Ao operar como uma assinatura sutil nas pecas, o simbolo reforca a
identidade da Run More e contribui para manter a coeréncia visual da marca, garantindo que
ela continue sendo percebida como uma entidade unificada e reconhecivel no imaginério do

consumidor.

Essa estrategia dialoga também com Perez (2016), que destaca que um rebranding
eficaz ndo deve romper com a memoria construida, mas preservar elementos que sustentam a
relevancia e o reconhecimento da marca. Nesse caso, a manutencdo do “RM” evidencia uma
aplicacdo préatica dos principios perceptivos discutidos anteriormente, demonstrando como

teoria e pratica se articulam na construcdo de uma identidade solida e coerente.

A escolha das cores também teve um papel simbdlico crucial na nova identidade,

especialmente a adocdo do verde (Figura 20) como cor principal. O verde foi incorporado para
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falar davivacidade e energiada marca, mas, sobretudo, para reforgcar o compromisso
sustentavel da empresa. A cor é universalmente associada a natureza, ao meio ambiente e a
vida. Essa relacdo é reforcada por Heller (2013, p. 191), ao afirmar que “o verde é mais do que
uma cor, o verde é a quintesséncia da natureza. O verde é uma ideologia, um estilo de vida:
consciéncia ambiental, amor & natureza, a0 mesmo tempo a recusa a uma sociedade dominada

pela tecnologia”

Ao adotar o verde, a Run More traduz visualmente o seu pilar estratégico de
sustentabilidade, que inclui a utilizacdo de energia limpa (placas solares) e o foco no pilar
social. Essa tatica visual comunica de forma imediata e eficaz o propdsito da marca, alinhando

a estética a ética corporativa.

Figura 20 - Logo Run More na paleta verde

Fonte: Imagem disponivel em: <https://www.runmoreoficial.com.br/>
Acesso em: 20 set. 2025.

A nova paleta de cores, combinada com o lettering organico, passou a traduzir
visualmente o proposito de “correr mais”, tanto em sentido literal (o esporte) quanto metaforico
(a busca por evolucao e sustentabilidade). A cor, neste caso, atua como um sinal e simbolo que,
segundo Kotler e Keller (2012), tem o propdsito de identificar e diferenciar a marca. O verde,
ao comunicar o valor da sustentabilidade, reforgca a promessa de valor que a empresa entrega

aos seus clientes, indo alem da simples funcionalidade do vestuario esportivo.
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A nova paleta de cores, combinada com o lettering organico, passou a traduzir
visualmente o proposito de "correr mais", tanto em sentido literal (o esporte) quanto metaférico

(a busca por evolucao e sustentabilidade).

A ldentidade visual da Run More €, portanto, uma tatica de posicionamento global. Ao
optar por um design moderno, limpo e com simbolos de fécil leitura (como 0 "RM" e 0 verde),
a marca se desvincula da estética regional que poderia estar associada ao nome anterior. O novo
visual confere a marca uma aparéncia que, segundo a propria diretora de marketing, faz com
que as pessoas perguntem: "nossa nem sabia que era brasileira”. Essa percepgéo de marca global
agrega valor e facilita a entrada em mercados internacionais, cumprindo um dos objetivos

estratégicos centrais do rebranding.

Em suma, a nova identidade visual da Run More é um exemplo pratico de como o design
é uma ferramenta estratégica no branding. Além disso, segundo Gomes Filho (2000), quando
o0s elementos visuais seguem principios perceptivos da Gestalt como continuidade, proximidade
e pregnancia, tornam-se mais memoraveis e coerentes, reforcando a identificacdo da marca pelo

publico.
Ela ndo apenas moderniza a aparéncia, mas também:

e Reforca o Naming: O lettering organico e a construgdo continua do simbolo “RM”
exploram o principio da continuidade, descrito por Gomes Filho (2000) como a
tendéncia natural do olhar a seguir linhas fluidas. Esse fluxo perceptivo torna o nome
“Run More” mais memoravel e integrado ao movimento que a marca deseja
comunicar.

e Comunica o Propdsito: A ado¢do do verde como cor principal, percebida de maneira
integrada no conjunto visual, relaciona-se a pregnancia da forma, principio segundo
o0 qual a mente tende a privilegiar configuraces claras, estaveis e significativas. Essa
simplicidade perceptiva favorece a comunicagdo imediata dos valores da marca.
Conforme Heller (2013), o verde ultrapassa a funcdo estética e simboliza uma
ideologia ligada a consciéncia ambiental, a0 amor a natureza e ao bem-estar,
reforcando o propdsito sustentavel da Run More.

e Mitiga o Risco: a manutengdo do simbolo “RM” garante continuidade perceptiva,
reduzindo rejeicdo e preservando reconhecimento, estratégia alinhada ao que Perez

(2016) descreve como essencial em transi¢Oes de marca.



66

Além da reformulacdo do logotipo, da paleta de cores e dos elementos graficos, a
identidade visual da Run More também se manifesta nos espacos fisicos da marca,
especialmente no Outlet Run More (Figura 21), projetado pelas arquitetas Carine Reiter e
Francieli Ferreira. O ambiente foi concebido para traduzir visualmente os valores que sustentam
0 rebranding: movimento, tecnologia, inovacdo e sustentabilidade funcionando como uma
extensdo tridimensional da nova identidade. A arquitetura adota grandes planos envidracados,
iluminacdo moderna e integracdo entre interior e exterior, criando uma sensacéo de fluidez e

dinamismo que dialoga diretamente com a proposta de “correr mais”.

Figura 21 - Outlet
=~ ;}_‘

Fonte: Imagens feitas pela autora em visita a fabrica.

O projeto também reforca o pilar sustentavel da marca, incorporando soluces
construtivas que reduzem o impacto ambiental, como o0 uso de materiais tecnoldgicos,
circulacdo de ar natural e integracdo com areas verdes. Esses elementos ndo apenas embelezam
0 espaco, mas comunicam de forma silenciosa, porém poderosa, 0 compromisso da Run More
com responsabilidade ambiental e bem-estar, valores centrais reafirmados no rebranding.
Assim, o outlet se torna um ponto de contato estratégico, onde a experiéncia fisica do
consumidor contribui para fortalecer a percepcéo de marca global, moderna e auténtica. A loja,
portanto, ndo é apenas um local de compra, mas um instrumento de branding que materializa,

no espaco arquitetdnico, a identidade visual renovada da Run More.

Da mesma forma, a fabrica (Figura 22) também reforca essa identidade renovada. A
estrutura ampla, organizada e integrada a solugfes sustentaveis como a usina fotovoltaica e o
reaproveitamento de recursos expressa visualmente o compromisso da Run More com

tecnologia, responsabilidade ambiental e exceléncia produtiva. Assim, tanto o outlet quanto a
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fabrica funcionam como extensdes fisicas do rebranding, traduzindo no espaco o proposito e

os valores que orientam a nova fase da marca.

Figura 22 — Fabrica Run More

Fonte: Imagem feita pela autora em visita a fabrica.

3.3.6 Comunicacao

A comunicacao do rebranding foi estruturada de forma ampla e integrada, com foco em
manter a credibilidade da marca e reforcar sua nova proposta. De acordo com Ana Dullius, a
virada de marca foi acompanhada de campanhas institucionais, agdes de endomarketing, envio
de materiais explicativos aos lojistas e um evento de lancamento para a imprensa. A estratégia
de comunicacéo foi planejada para ser o principal foco da mudanca, garantindo que o produto

e 0 servigo permanecessem inalterados, transmitindo seguranca ao publico.

Essa abordagem demonstra a importancia da coeréncia e consisténcia na comunicacao,
um fator crucial para o sucesso do rebranding. Conforme Perez (2016), a marca vive do
discurso, ou melhor, dos discursos que a sustentam, a identificam, a posicionam e a constroem.
A comunicacdo integrada da Run More buscou garantir que todos os pontos de contato
transmitissem a mesma mensagem de evolucdo, reforcando a identidade da marca em um
momento de transicao.

A estratégia de comunicagdo da Run More foi pautada na transparéncia, um valor que a

empresa identificou como crucial para o mercado contemporaneo. A diretoria compreendeu que



68

amudanca de nome, por si so, poderia gerar desconfianca. Por isso, a comunicacéo foi utilizada

como uma ferramenta para mitigar o risco e reforcar a coeréncia da marca.

A tatica de ndo proibir o uso do nome "Rola Moga" é um exemplo dessa transparéncia.
A empresa reconheceu a historia e o vinculo emocional do publico com o nome anterior,
optando por uma transicdo suave, onde o foco era mostrar que o futuro é "Run More", sem
desvalorizar o passado. Essa postura, segundo a entrevistada, foi fundamental para a aceitacéo,
pois a mudanca foi percebida como uma evolucdo natural e ndo como uma ruptura forcada.
Essa decisdo dialoga diretamente com o conceito de autenticidade no branding, que, de acordo
com Ribeiro:

Esse elemento refere-se a coeréncia da marca de acordo com seu autoconhecimento e
a tomada de decisdes. Para iniciar o processo de composicéo da identidade da marca
de forma positiva, a organizacdo precisa saber quem € e o que representa para a
sociedade, criando marcas sustentaveis e verdadeiras. Para isso, a autenticidade da
marca precisa estar diretamente interligada com a missao, a histéria, a cultura e a
personalidade da empresa. (Ribeiro, 2021, p. 52).

Assim, conforme destaca Ribeiro (2021), a autenticidade implica manter coeréncia entre
aquilo que a marca é e aquilo que comunica, garantindo consisténcia em suas escolhas e
atitudes. No caso da Run More, essa coeréncia se materializa justamente na preservagado
respeitosa da trajetéria da marca original, reforcando continuidade, verdade e confianca durante
0 processo de transformacéo.

A Run More utilizou taticas de comunicacdo que transformaram o novo nome em uma

experiéncia positiva para o consumidor:

e Eventos de Corrida: A criagdo de eventos de corrida com o nome "Run More" foi
uma tatica de engajamento experiencial. Ao associar 0 novo nome a uma atividade
fisica positiva e a causas sociais (como o combate ao cancer), a marca conseguiu que
0 publico fiel se acostumasse com a nova nomenclatura em um contexto de superacao
e bem-estar. A corrida serviu como um ancoramento do novo nome no segmento
esportivo, facilitando a aceitagédo, segundo Ana.

e Contetdo de Valor e Storytelling: A marca investiu na criacdo de
um videocast ("Contetudo na Corrida™) para explicar o porqué e a ideia por tras das
colecBes. Essa tatica de storytelling é crucial, pois, como explica a diretora de
marketing, o produto fitness possui muita tecnologia que é invisivel ao consumidor

"[...] tu olha é uma legging preta, mas ela tem muita tecnologia por tras" (Ana
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Dullius). O videocast permite que a marca passe mais conteldo técnico e propdsito,
agregando valor ao produto e atendendo a demanda do mercado por mais

profundidade na comunicacao.

O uso do storytelling é uma ferramenta estratégica dentro do branding, responsavel por
transformar experiéncias, valores e prop6sito em narrativas que conectam a marca ao
consumidor de forma afetiva. Martins e Medeiros (2017) afirmam que o storytelling permite a
construcdo de narrativas que aproximam a marca do publico, utilizando elementos para gerar
conexdo emocional, engajamento e fortalecimento da identidade organizacional. A Run More

aplicou isso ao:

Manter a Narrativa da Esséncia: Ndo forcar o publico a parar de usar 0 nome "Rola

Mocga", reconhecendo a histdria da marca.

Criar uma Nova Narrativa de Proposito: Utilizar o videocast e 0s eventos de corrida para

construir um universo simbdlico de movimento e superacdo, que vai além do produto.

A comunicacdo com os publicos internos e intermediarios foi tratada com prioridade. A
comunicacdo com os lojistas e representantes foi estratégica, incluindo eventos, reunides e
visitas a fabrica. Essa tatica de relacionamento direto foi crucial para passar seguranga e manter
o vinculo de confianca, garantindo que a mudanca na comunicacdo ndo afetasse a relacdo
comercial. O resultado dessa comunicagdo cuidadosa foi que, segundo a entrevistada, "zero

clientes que deixaram de comprar™ da marca.

O engajamento interno e com parceiros € vital, pois, conforme Ribeiro (2021), todos o0s
envolvidos (colaboradores, fornecedores e parceiros) fazem parte da narrativa da marca,

contribuindo para formar uma imagem coerente e verdadeira.

Uso de Celebridades (Giovanna Lancellotti) (Figura 23): A escolha de influenciadores,
como Giovanna Lancellotti, foi uma tatica de expansdo de mercado. Reconhecida por suas
participacGes em novelas e séries de grande audiéncia, Lancellotti possui forte presenca digital
e uma imagem associada a um estilo de vida ativo e contemporaneo. A celebridade, por refletir
a persona da marca (mulher ativa, moderna e engajada), a atriz facilita a identificagdo do
publico e confere credibilidade a marca em novos territérios, como o Acre, onde a marca ainda
era pouco conhecida. A diretora de marketing ressalta a cautela na escolha, pois a influenciadora

deve ser um reflexo da persona e ndo um risco a marca.
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Figura 23 - Giovanna Lancellotti em campanha da Run More

Fonte: Imagem disponivel em: <https://www.instagram.com/p/DQUf3hgjo0f/>
Acesso em: 20 set. 2025.

Dessa forma, a comunicagdo buscou unir tradigdo e inovagéo, transmitindo confianca
ao publico ja fidelizado e curiosidade aos novos consumidores, garantindo que a transic¢ao fosse

percebida como uma evolugéo coerente e bem-sucedida.

3.3.7 Implementagéo

A implementacdo do rebranding da Rola Moca para Run More, ocorrida em 25 de
janeiro de 2022, foi a materializacdo da estratégia de mitigacdo de risco e da comunicacao
transparente. O processo foi conduzido como uma “virada orquestrada”, segundo Ana, onde a

precisdo do timing e a coordenacéo interna foram cruciais para o sucesso da transicao.

Essa execucdo demonstra a aplicacdo pratica da gestao estratégica da marca. Conforme
Martins (2006), para construir marcas solidas, é necessario que todas as a¢0es taticas estejam
concentradas dentro do mesmo ponto de vista estratégico. A "virada orquestrada™ em todos 0s
pontos de contato é a materializacdo dessa concentracdo estratégica, garantindo que a nova
identidade fosse apresentada ao mercado de forma unificada e decisiva.
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Segundo Ana Dullius, a execugdo da mudanca foi planejada para ser simultanea em
todos os pontos de contato da marca, uma tatica que minimiza a confusdo do consumidor e

reforca a decis@o da empresa. Isso incluiu a alteracdo imediata de:

e Pontos de Venda: Fachadas, displays e materiais de merchandising nos pontos de
venda.
¢ Identidade Corporativa: Uniformes dos colaboradores, etiquetas, tags e embalagens.

e Ambiente Digital: O website e todas as plataformas de midias sociais.

A transicéo foi planejada para ocorrer de forma fluida, sem interrupcdes nas atividades
da empresa. O planejamento de longo prazo foi crucial para essa execugéo, pois a empresa se
preocupou em ndo afetar o produto ou o servigo, mantendo a estrutura e a equipe intactas. A
diretora de marketing ressalta que a base que estruturou a Rola Moca seguiu a mesma, € a
alteracdo se concentrou na parte de comunicacdo, 0 que garantiu a seguranga e a consisténcia

necessarias para o processo, segundo a entrevista.

Essa manutencéo da estrutura e da qualidade do produto, enquanto a comunicacao e a
identidade visual eram alteradas, € um reflexo da necessidade de preservar a esséncia da marca.
Perez (2016) afirma que a transformacédo precisa ser planejada com cuidado para preservar
aquilo que a torna reconhecivel e relevante. Ao manter o DNA de qualidade e focar a mudanca
na representacdo simbolica, a Run More garantiu a coeréncia entre a promessa de valor e a

entrega do produto.

A Run More utilizou uma tatica de transicdo gradual para evitar perdas e garantir a

aceitacdo do mercado:

Reducdo Gradual da Marca Antiga: A empresa utilizou a tatica de reduzir a presenca do
nome Rola Moca nas cole¢fes por um periodo de duas cole¢Ges antes do langcamento oficial.
Essa acdo permitiu que os lojistas vendessem o estoque anterior, minimizando o risco de

confuséo ou de desvalorizacdo dos produtos que ainda estavam disponiveis.

Transi¢do Digital e Logistica: A mudanca incluiu a alteragdo do endereco da loja online,
que passou de rolamoca.com.br para runmore.com.br. Essa transi¢éo digital, apesar de técnica,

foi fundamental para consolidar a nova marca no ambiente e-commerce.
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A tética de reducdo gradual da marca antiga demonstra o cuidado com a durabilidade e
a coeréncia da marca, conforme os componentes de posicionamento apresentados por Ribeiro
(2021) no capitulo 2. Ao gerenciar 0 estoque e a transicdo de forma planejada, a empresa

protegeu a integridade da marca e a relacdo com seus parceiros comerciais.

O engajamento interno foi um fator de sucesso na implementacdo. A Run More investiu
em endomarketing para garantir que a mudanca fosse percebida como uma evolugéo positiva
por seus colaboradores. Segundo a diretora de marketing, a manutencdo da estrutura e a
comunicacgéo interna clara foram essenciais para que a mudanca fosse encarada como "algo

muito leve para a gente", apesar de ser uma grande mudanca.

Ao envolver os colaboradores ativamente na transicdo, a empresa garantiu que eles se
tornassem os primeiros e mais entusiastas embaixadores da nova marca, transmitindo coeréncia
e entusiasmo para o publico externo. Ribeiro (2021) destaca que os colaboradores também
fazem parte da narrativa da marca, contribuindo para formar uma imagem coerente e

verdadeira.

“Para ser historia, deve ser completo, incluindo fatos, sentimentos e emogdes, ou seja,
partes da histdria da marca precisam ser contadas por todos os envolvidos, sejam eles
colaboradores, sejam fornecedores ou parceiros. Todo processo realizado, cada
elemento de uma empresa, tem uma histéria para contar. E esses aspectos, quando
valorizados, refletem a verdadeira face de uma marca, conectando-se, criando lagos
de fidelidade com o cliente” (Ribeiro, 2021, p. 33).

O sucesso da implementacéo, portanto, reside na capacidade da Run More de alinhar a

identidade interna com a identidade externa da marca.

3.3.8 Avaliacéo

Os resultados obtidos apds o rebranding demonstraram a efetividade do processo,
validando a estratégia de virada orquestrada e a decisao de focar a mudanca na comunicacédo e
no naming. A avaliacdo do sucesso pode ser dividida em trés frentes principais: aceitagdo do

mercado, resultados comerciais e reconhecimento institucional.

A avaliacdo do rebranding é uma etapa crucial que valida o planejamento estratégico.
Conforme Kotler e Keller (2012), a forga da marca reside no que os consumidores aprenderam,
sentiram, viram e ouviram sobre ela ao longo do tempo. O sucesso da Run More, medido pela
aceitacdo e pelos resultados, comprova que a empresa conseguiu manter e até aumentar o valor

da marca durante a transicdo. O principal indicador de sucesso na transicao foi a fidelidade do
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publico e a aceitacdo imediata da nova marca. Dessa forma, a avaliacdo dos impactos do
rebranding pode ser observada a partir da resposta dos principais publicos envolvidos no

processo, conforme apresentado a seguir:

e Lojistas: O risco de perda de lojistas, um dos maiores receios em um rebranding, foi
totalmente mitigado. Que segundo a entrevista “"zero clientes que deixaram de
comprar de nds", o que comprova a eficicia da comunicacdo transparente e do
relacionamento construido ao longo dos anos.

e Publico Final: A empresa observou areativagdo de clientes antigos e
o0 reconhecimento imediato da nova identidade. A manutencdo da qualidade do
produto e a comunicacdo de que a mudanca era uma evolugdo e ndo uma ruptura

foram cruciais para a aceitacao.

A manutencdo da base de clientes e a reativacdo de clientes antigos séo indicadores
diretos de que a Run More preservou a esséncia da marca e a promessa de valor construida pela
Rola Moca. Perez (2016) destaca que o rebranding deve ser planejado para preservar aquilo
que torna a marca reconhecivel e relevante. O fato de todos os clientes continuarem comprando

valida a estratégia de mitigacao de risco e a coeréncia da marca em sua transicao.

O rebranding ndo apenas manteve a base de clientes, mas também impulsionou a

expansdo comercial, cumprindo o objetivo de internacionalizacdo e ampliagdo de mercado.

Segundo a entrevistada a marca observou a ampliacdo da presenca em novos estados
brasileiros, com o e-commerce alcancando 22 estados no primeiro més de transi¢cdo. O novo
nome, por ser mais claro e moderno, facilitou a entrada em regiées onde o nome "Rola Moga™
poderia gerar estranheza. A diretora de marketing acrescenta que houve um aumento nas vendas
do e-commerce, indicando que a nova marca atraiu novos consumidores e reativou antigos,

validando a estratégia de naming e o novo posicionamento.

Essa expansdo é um resultado direto do novo posicionamento da marca. Bedendo (2019)
explica que o posicionamento tem como objetivo estruturar a oferta da marca de modo que ela
se torne relevante e diferenciada para o consumidor. O nome "Run More" atuou como um
elemento de diferenciacdo e significado mais alinhado ao segmento esportivo, facilitando a

atracdo de novos consumidores e o cumprimento do objetivo estratégico de globalizag&o.
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O sucesso da estratégia foi confirmado com o reconhecimento institucional de entidades
externas. Segundo Ana, “a Run More foi vencedora do prémio Top de Marketing RS, na
categoria Industria, em 2023” (Figura 24). Este prémio é uma validagéo externa e objetiva da
exceléncia do planejamento e da execucdo do rebranding, consolidando a Run More como uma

referéncia no segmento de moda fitness.

Figura 24 - Entrega do prémio Top de Marketing RS

Fonte: Imagens disponiveis em: <https://www.instagram.com/p/Cy51w8yLEWV/?img_index=1>
Acesso em: 15 nov. 2025

O reconhecimento externo reforca a percepcao de que a marca € um ativo estratégico,
conforme a visdo de Martins (2006). A premiacdo atesta que a Run More conseguiu alinhar
suas acOes taticas (o rebranding) a uma estratégia de longo prazo, resultando em valor

corporativo e reconhecimento no mercado.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Ao chegar aos momentos finais deste estudo, é fundamental revisitar os principais
pontos abordados ao longo de seu desenvolvimento, refletindo sobre como os objetivos
propostos foram atingidos e, assim, direcionar-se para a concluséo desta jornada respondendo
a questdo norteadora.

O presente trabalho teve como proposito analisar o rebranding da marca Rola Moga,
atualmente reconhecida como Run More, compreendendo como esse processo foi planejado,
estruturado e executado a partir de fundamentos tedricos do branding, naming e
reposicionamento de marca. A partir da revisdo da literatura e da analise do percurso da
empresa, foi possivel constatar que o rebranding ndo se limita a uma mudanca estética ou a
adoc¢do de um novo nome, trata-se de um movimento estratégico que exige estudo, sensibilidade

e profundo respeito a esséncia construida ao longo do tempo.

Desde o inicio da pesquisa, ficou evidente que a marca sempre carregou valores sélidos,
como qualidade, inovacdo, vinculo familiar e capacidade de adaptacdo. Esses elementos
acompanharam a trajetoria da antiga Rola Moca desde suas primeiras producdes em um quarto
de apartamento até sua consolidacdo no mercado nacional. Dessa forma, compreender o
processo de mudanca para Run More exigiu observar os fatores externos como o cenario
competitivo e as novas demandas do consumidor e, simultaneamente, reconhecer os elementos

internos que precisavam ser preservados.

No Capitulo 2, ao esclarecer o conceito de rebranding e aprofundar a discussdo sobre
branding, identidade e posicionamento, foi possivel perceber que a mudanca de marca € um
processo que envolve riscos, mas também oportunidades. Os autores estudados mostraram que
0 nome, o visual e o discurso sdo elementos determinantes na percepcdo do publico, e que
marcas fortes sdo aquelas capazes de alinhar estratégia e emocdo. Esse embasamento foi

essencial para compreender a complexidade do processo realizado pela Run More.

No Capitulo 3, ao contextualizar o histérico da marca e investigar detalhadamente as
acOes estratégicas adotadas no rebranding, observou-se que a mudanca foi motivada
principalmente pela necessidade de internacionalizagdo e pelo desejo de comunicar uma
imagem mais alinhada ao universo esportivo contemporaneo. A avaliagdo das estratégias como

a alteracdo do nome, a criagdo de uma nova identidade visual, a reorganizagdo comunicacional
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e as acOes de apresentacdo da marca ao mercado evidenciaram o cuidado da empresa em

preservar sua esséncia enquanto buscava se atualizar.

O processo de pesquisa foi enriquecido pela entrevista em profundidade com a Diretora
de Comunicacdo e Marketing da Run More, Ana Dullius, que permitiu compreender a
percepcéo interna sobre o rebranding, destacando desafios, expectativas e decisdes que guiaram
a transicdo. A visdo da diretoria confirmou a importancia da coeréncia entre discurso e pratica,
reforcando a necessidade de que o rebranding respeite a histdria da marca e, a0 mesmo tempo,
a projete para novos horizontes. Além disso, a analise da percepcao do publico, baseada nos
dados fornecidos pela empresa, contribuiu para identificar como a mudanca foi recebida e quais

elementos foram mais significativos para o consumidor.

O objetivo geral, que consistia em analisar estratégias de rebranding aplicadas a marcas
consolidadas por meio do estudo de caso da Run More, foi alcangado ao longo dos capitulos ao
articular teoria e pratica, demonstrando como a empresa reposicionou sua marca sem perder

sua identidade.

Os objetivos especificos estabelecidos no inicio deste trabalho foram integralmente
contemplados ao longo da pesquisa. Em primeiro lugar, o conceito de rebranding foi
esclarecido de forma aprofundada, com base em diversos autores da &rea, permitindo
compreender seus elementos constitutivos e sua importancia estratégica no cenario
contemporaneo. Na sequéncia, reconstruiu-se a trajetoria da marca, desde sua origem como
Rola Moca até a consolidacdo da Run More, articulando informagdes institucionais e dados
obtidos por meio da entrevista em profundidade com a diretora de Comunicacéo e Marketing,

Ana Dullius.

Também foi possivel analisar minuciosamente as praticas estratégicas adotadas no
processo de rebranding, incluindo mudanca de nome, reformulacdo da identidade visual,
atualizacdo da comunicacéo e reposicionamento de mercado, demonstrando como cada uma
dessas acdes foi planejada para garantir uma transigcéo segura e coerente. A entrevista realizada
com a diretora desempenhou papel central nesse processo, oferecendo o olhar interno da

empresa sobre 0s objetivos, os desafios e as decisdes que orientaram a transformacéo da marca.

Por fim, a percepcéo do publico em relagéo a nova identidade foi discutida a partir dos

dados fornecidos pela propria Run More, que evidenciaram aceita¢do positiva, manutencéo dos
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clientes e expansdo comercial apds a mudanga. Esses elementos demonstram que o rebranding
alcancou os resultados esperados, fortalecendo a marca e ampliando suas possibilidades

estratégicas.

Com isso, todos os objetivos foram integralmente contemplados, oferecendo uma
andlise consistente e alinhada ao tema proposto. Diante dos resultados apresentados ao longo
da pesquisa, especialmente a partir da analise do processo de rebranding da Run More, foi
possivel compreender de forma mais clara quais acGes estratégicas podem ser aplicadas para

atualizar e reposicionar uma marca ja consolidada, sem comprometer sua esséncia.

A partir desse contexto, retomamos a questdo norteadora: “Que acdes estratégicas
podem ser aplicadas na busca de atualizacdo e posicionamento de uma marca ja
consolidada no mercado nacional, preservando sua esséncia e identidade?”
A andlise realizada demonstra que, para atualizar e reposicionar uma marca consolidada sem

comprometer sua esséncia, é necessario combinar quatro frentes estratégicas principais:

¢ Revisdo e diagndstico profundo da identidade da marca, identificando o que deve ser
preservado e 0 que precisa ser atualizado.

e Definicdo de um novo nome e identidade visual coerentes com o posicionamento
desejado, garantindo que o publico reconheca a evolugéo, e ndo uma ruptura.

e Comunicacdo transparente e gradual, envolvendo colaboradores, lojistas e
consumidores, preservando vinculos afetivos e fortalecendo o reconhecimento da
marca.

e Acdo planejada e integrada, alinhando propdsito, discurso, visual, pratica e

experiéncia do consumidor.

No caso da Run More, essas estratégias foram aplicadas de forma cuidadosa, baseada
em planejamento, testes, dialogo interno e estudo de mercado. Assim, conclui-se que o
rebranding, quando fundamentado em pesquisa e executado com coeréncia, pode fortalecer a
marca, ampliar sua relevancia, melhorar sua competitividade e, sobretudo, preservar sua

esséncia enquanto ela se adapta as novas demandas do mercado.

Ao analisar todo o percurso, conclui-se que o rebranding da Rola Moga para Run More
foi bem-sucedido por ter preservado a esséncia da marca, ter sido conduzido com embasamento

estratégico e por acompanhar as demandas atuais do mercado, sem perder sua historia. Assim,
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demonstra que rebranding, quando realizado de forma responsavel, pode ser um instrumento

eficiente de renovacao, reposicionamento e fortalecimento.

Estudos futuros podem complementar esta analise de diferentes formas. Pesquisas que
investiguem a percepcdo dos consumidores sobre a mudanca podem trazer contribuigdes
relevantes, assim como estudos que comparem o rebranding da Run More com outros casos do
mercado. Andlises quantitativas também seriam valiosas para medir o impacto efetivo da
transicdo em indicadores de mercado. Além disso, futuras pesquisas podem aprofundar o papel
do storytelling, da sustentabilidade e do proposito na construcdo de valor das marcas,

especialmente em setores competitivos como o da moda fitness.

Ao iniciar este Trabalho de Conclusdo de Curso, o cenério parecia desafiador. Estudar
um processo de rebranding real, compreender suas etapas, acessar informacdes internas e
contar com fontes confiaveis pareciam tarefas distantes da minha realidade. No entanto, ao
longo do caminho, encontrei algo que transformou completamente a trajetdria desta pesquisa:

uma marca aberta ao dialogo e pessoas profundamente dedicadas ao que fazem.

A oportunidade de entrar na empresa, conhecer seus espacos, observar sua dinamica e,
principalmente, entrevistar a diretora de Comunicacdo e Marketing, Ana Dullius, foi
determinante para que este trabalho alcancasse a profundidade necessaria. Mais do que dados
técnicos, recebi tempo, escuta e generosidade, elementos que ndo se encontram em livros, mas
apenas no contato humano. Essa disponibilidade, que ndo é comum no mercado, ampliou minha
compreensdo ndo apenas sobre o rebranding da Run More, mas sobre a importancia das

relacBes profissionais, do comprometimento e da transparéncia que sustentam marcas genuinas.

Essa vivéncia, que superou as expectativas iniciais, também marcou minha jornada
pessoal. Estar dentro de uma empresa consolidada, observar seus processos de perto e dialogar
com profissionais experientes abriu caminhos que eu ndo imaginava no inicio do TCC. Aprendi
que a pesquisa académica pode e deve ir aléem dos textos e teorias: ela € viva quando encontra
pessoas dispostas a compartilhar suas histdrias e quando nos permite enxergar oportunidades

onde antes havia incerteza.

Esse trabalho, portanto, ndo apenas contribuiu para a compreensdo de um caso real de
rebranding, mas também ampliou minha visdo de futuro. As experiéncias adquiridas aqui

despertam novas possibilidades profissionais e reforcam o desejo de atuar na area de
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comunicacdo, branding e estratégia de marcas. Levo comigo a certeza de que cada encontro,
cada entrevista e cada porta aberta durante esse processo construiram um caminho que seguira

influenciando minha trajetoria.

Mais do que um requisito académico, este TCC se tornou uma experiéncia
transformadora, que me mostrou a forga do conhecimento aplicado e da conexdo humana e que,

certamente, acompanhara meus proximos passos.

Assim, este trabalho reforga que marcas consolidadas precisam se reinventar para
permanecer relevantes. A Run More mostra que é possivel evoluir sem perder a esséncia,

unindo tradicdo e inovacgéo para construir um caminho sélido, coerente e alinhado ao futuro.
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APENDICE A - Questionario aplicado na entrevista

Como foi o processo de consolidacdo da Rola Moca no mercado, antes de sua
revitalizacdo?

Quais eram os pontos fortes da marca Rola Moga? Consideraram importante preservar
esses aspectos de identidade da marca na nova Run More?

Em que momento vocés perceberam a necessidade de realizar um rebranding?

Quais fatores mais influenciaram nessa decisdao (mercado, publico, concorréncia,
percepc¢do do antigo nome, propdsito da marca...)?

Quais foram os principais desafios enfrentados no processo de transi¢do para Run More?
Que tipos de informacbes do mercado, consumidores, ou pesquisas especificas, foram
consideradas para embasar a decisdo sobre o rebranding?

Quais objetivos estratégicos a empresa buscava alcangar com o rebranding?

Dentro desses objetivos, sustentabilidade (ambiental, social ou de gestdo) foi considerada
parte da estratégia?

Quem era o publico-alvo da Rola Moga e quem € o publico-alvo da Run More? O
rebranding envolveu ajustes e mudancas no publico-alvo ou apenas na forma de se
relacionar com um publico ja conhecido e determinado?

Houve receio que ocorresse uma descaracterizacdo da identidade essencial da marca junto
aos consumidores, gerando uma perda de reconhecimento e reputacdo ja construidos com
0 publico ao trocar nome e design conhecidos?

Como surgiu a ideia para 0 novo nome: Run More? Qual o significado para a marca?
Relaciona-se de alguma forma com Rola Mocga?

Qual a intencdo de lancar no mercado, de forma tatica, 0 novo logo antes da mudanca
oficial de nome?

Sustentabilidade e responsabilidade social foram trabalhadas como diferenciais
estratégicos nesse reposicionamento? Se sim, de que forma?

Que outras ac¢Bes de ordem tatica podem ser destacadas em torno do rebranding, na fase
da transi¢cdo da marca Rola Moca para Run More?

No mesmo ano da troca de nome a Run More lancou a Corrida Run More em prol da Liga
Feminina de Combate ao Cancer, que se tornou a maior corrida feminina do Sul do Brasil.
Podemos considerar uma agdo tatica para ajudar na mudanga do nome? Como essa

iniciativa se conecta com o proposito e o posicionamento da marca?
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Como a nova identidade visual traduz os valores e o novo posicionamento da marca? Pode
comentar a escolha de suas linhas e seu uso no logo apenas com as iniciais RM?

Quem criou a nova identidade visual? Pode comentar um pouco sobre o processo de
criagdo? Foi demorado?

Vocés possuem uma equipe interna para comunicacao/ criagdo ou trabalharam com agéncia
externa? Se trabalham com agéncia, que parte da comunicac¢do da marca Run More fica a
cargo da agéncia externa e gque servicos sao realizados internamente?

Quais foram as principais acGes de comunicagdo em torno da mudanca de marca para Run
More (campanhas, redes sociais, eventos)?

Além de atuar como diretora de marketing, vocé também aparece com frequéncia em
videos da Run More. Explique brevemente a importancia dessa voz ligada a gestdo da
marca, junto ao publico consumidor:

Qual o papel e importancia da garota-propaganda para a marca? Atualmente temos o
destaque da atriz Giovanna Lancellotti:

Nos produtos oferecidos pela Run More, houve mudancas além do nome? As colecGes
passaram por reposicionamento em estilo, linhas ou propostas?

Como a empresa e suas equipes se envolveram nas mudangas? A implementagéo ocorreu
de forma tranquila e alinhada a cultura da empresa?

Como o publico reagiu, inicialmente, a mudanca de Rola Moca para Run More?

Se pudessem voltar atras, fariam algo diferente durante a transicdo de marca?
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APENDICE B - Entrevista

Transcrigdo da entrevista realizada pela aluna com a diretora de Marketing da Run More, Ana
Dullius, por plataforma online, no dia 21 de setembro de 2025.

Aluna: Entdo, como foi o processo de consolidacdo da Rola Moga no mercado antes da sua

revitalizacdo? Para Rola Moca.

Entrevistada: A marca comegou em 1996, né? A Rola Moca comecou, foi fundada pelos meus
pais. Entdo, o meu pai, ele sempre teve uma carreira toda focada na area comercial.

Entdo, ele sempre teve esse talento para as vendas, né, e tudo mais. E a minha mée tem uma
veia criativa muito forte, que é uma veia criativa que vem da familia dela. Entdo, o0 meu avd
fazia artesanato, entéo ela sempre estava nesse meio da criatividade, ela sempre gostava muito
dessa parte. E ai eu sempre digo que acabou sendo uma unido de talentos, porque a minha mae
na parte mais criativa e 0 meu pai na parte de vendas. Eles se conheceram quando eles
trabalhavam numa loja que chamava Loja Americanas, aqui em Lajeado, que era uma loja de
departamento muito grande, muito forte aqui da cidade. E os dois trabalhavam Ia.

Meu pai, ele era a office boy dos funcionarios da loja. Algo bem assim, tipo, simples, né?

Os meus pais vieram de familias super humildes. Entdo, a minha mée veio do interior, nenhum
deles sdo aqui de Lajeado, né? Meu pai € de Cruzeiro do Sul e a minha mée é de Progresso,
uma cidade bem pequenininha.

Enfim, eles se conheceram, minha mée acabou tendo uma oportunidade, ela passou num
concurso para o banco. E na época, o banco, ser bancaria, era um trabalho muito estavel, muito
bom, de um status. Entdo, ela ter entrado naquele trabalho dava uma esperanca de futuro muito
legal, de posicdo e tal. E ai ela entrou e se especializou nessa area financeira. A minha méae foi
bancaria por oito anos. E 0 meu pai comecou, entdo, a ser representante comercial. Porque teve
uma vez que chegou um representante da Americanas e esse representante falou assim, nossa,
que calor que ta quando eu sai do meu carro, nem imaginava que estava tdo quente. Porque
dentro do meu carro, com o ar-condicionado, eu nem sentia nada.

E ai meu pai falou, meu Deus, eu ndo sabia nem que existia ar-condicionado para casa, que dira
para carro. Eu quero ser representante. VVou me dedicar para ser representante comercial. E ai
ele vendia muito bem para varias marcas, sempre foi um excelente vendedor. Mas as marcas

ndo tinham produto para ele vender todo ano.
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E ai surgiu a ideia de eles abrirem uma marca juntos, o que ja fala um pouco da historia, da
nossa historia, e dos nossos valores enquanto marca, que um dos valores ¢ a flexibilidade. Entéo
0S meus pais sempre tiveram muita flexibilidade na vida deles.

E a nossa marca, por ser uma empresa familiar, ela acaba refletindo os valores da familia. Entdo
a minha mée largou aquela carreira super estavel e 6tima, como bancaria, para abrir a Rola
Moga junto com o meu pai. Entdo veio de um sonho, de um desejo. Eles passaram bastante
dificuldades juntos, como eu falei. Eles tinham uma vida bem humilde. Quando eles casaram,
eles tinham um colch&o de solteiro, dois garfos, duas facas, o roupeiro era em caixas, ndo tinha,
era outra realidade.

Entdo, na época que a Rola Moca iniciou, ela iniciou como algo que traria o sustento da casa, a
realizacdo do casal. Comecgou muito pequena, num quarto de apartamento. A Unica foto que a
gente tem do quarto de apartamento, na verdade, é uma foto minha de bebé, que a minha mée
fez uma foto minha. E ai a gente tem aqui uma foto de lembranca do quarto.

A minha mae estudou modelagem, e ai ela fazia tudo. Ela fazia os desenhos, que na verdade
era muito baseado no que era a pesquisa da época. Era o que estava tendo na novela, o que as
pessoas queriam. Faziam mais partes de cima, comegou como modinha. A Rola Moga comecou
como modinha, ndo era fitness na época.

Porgue ainda era uma coisa muito nova. E ai a minha mée produzia, mandava para costureira,
a costureira costurava e mandava para 0 meu pai, na cidade onde ele estivesse, para vender. Se
trabalhava com pronta-entrega, botava toda a mercadoria dentro do carro e saia para vender.

E como meu pai tinha um carro muito pequeno, que era um Fiat 147, o porta-malas é bem
pequeno. Entdo ele precisava ter produtos de valor agregado. Entdo ai ja& comegava também a
se desenhar os valores e as caracteristicas da marca que permanecem até hoje.

Que é a qualidade, a exceléncia. Eles ndo podiam vender um produtinho barato, uma coisinha
de qualidade pequena, porque isso também néo ia trazer uma boa rentabilidade para familia se
sustentar, que eles viviam daquilo. Entdo por muito tempo foram os meus pais, e tinha algumas
tias que trabalhavam, que ajudavam.

E ai quando chegou em 2001, uma cliente do meu pai... meu pai sempre teve relacionamento
também como um dos nossos valores, e meu pai sempre nutriu um relacionamento muito
proximo com os clientes. Entdo aqui a gente tem clientes de mais de 30 anos, de mais tempo do
que empresa. Ano gque vem a gente vai fazer 30 anos de marca. E tem clientes que se relacionam
com meu pai ha mais tempo que isso. E uma dessas clientes chegou pro meu pai e falou assim,
Alexandre, se vocés ndo fizerem essas calcas coladas, ninguém vai fazer. Eu ndo acredito que

vao conseguir fazer e tal.
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Porque as calcas coladas eram as leggings, a calca bailarina e tal. E na época estava comegando
a surgir, e o pessoal queria. E ai desafiou 0 meu pai, ndo tem né, ele queria fazer as calgas
coladas!

E ai minha mae foi pra Sdo Paulo, minha mae saia de noite, chegava de manha em Séao Paulo,
comprava os tecidos, carregava os tecidos no braco, levava pro onibus e voltava de noite. Nem
dormia 14 em S&o Paulo, era bate e volta, comprar os tecidos e produzir as roupas e mandar pro
meu pai. De 15 em 15 dias ela ia pra Sdo Paulo comprar tecidos. Eu olho pra vida e pra forma
gue a marca se constituiu. Claro que hoje a gente trabalha muito, mas na época 0s meus pais
trabalhavam assim, era 24 por 7, era de domingo a domingo.

O meu pai viajava quando ele estava em casa, era pregar botéo, era arrumar mala, dobrar roupa,
organizar estoque. Era um trabalho muito mais bracal. Hoje o trabalho que a gente faz € muito
mais de gestdo, de pessoas, porque envolve muita gente.

Na época eram eles apenas, praticamente. E ai minha méae foi pra S&o Paulo, comprou um rolo
de suplex, que na época era muito caro. E comecaram a fazer as calgas coladas, e comecgou a
dar certo e tal.

S6 que era muito diferente produzir roupas com tecidos de elastano, com muito stretch, para
pecas planas, que nem eles faziam camisas, essas coisas. E ai eles tiveram que escolher entre
um dos dois caminhos. Um caminho seguro, que era da modinha, ou um caminho novo, um
novo nicho de mercado, mas que ndo sentia tanta seguranga, que era o fitness.

E ai eles acabaram optando pelo fitness. Entdo em 2001, a Rola Moca passa a ser uma marca
de moda fitness. E ai eles comegcam a produzir, a vender, e dar super certo.

Tiveram pecas icOnicas, como a legging de arco-iris, a legging dos quadrados. Até hoje a minha
mée fala: Ai, eu ndo aguentava mais cortar quadrado! Ela falava, pelo amor de Deus, ndo me
pecam para fazer essa legging de novo. Porque volta e meia surge alguém falando ai, tinha que
fazer uma renovacao da legging dos quadrados. A gente até fez ja umas colecdes de releitura e
tal.

E ai surgiu a Rola Moga como moda fitness, e enfim, no decorrer dos anos tivemos Vvarias
evolugdes. E o nome Rola Moca surgiu porque os meus pais conheciam uma serra em Minas
Gerais, conheciam de ver a histdria, de pesquisar e tal, que € a Serra da Rola Moca, que € uma
serra muito bonita, de um bioma Unico, até que ocorre risco de exting&o.

Entdo tem toda uma area de preservacdo, animais também, enfim, diferentes e tal. E também
tem um poema do Mario de Andrade, de 1927, que é sobre essa serra. E ai tinha toda essa

historia, eles acharam um nome sonoro e tal, ah, esse vai ser o nome.
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E ai a partir dai que surgiu 0 nome da marca, que eu acho que também acaba entrando no teu
TCC.

E, e foi a partir disso, assim. Entdo o meu pai fazia parte de vendas, e a minha mée fazia parte
de producao, criacdo e financas. Entdo por muito tempo foi assim, até que realmente comegaram
a crescer, comecgaram a entrar novas pessoas.

Meu pai ndo foi mais representante, entrou para dentro da empresa, fazendo essa parte de gestéo
comercial, ajudando também na parte industrial. Tanto que hoje os meus pais, eles sdo diretores
gerais, mas a minha mde pega mais essa parte da criacdo e do financeiro, e 0 meu pai do
comercial, do industrial, e também de administrativo. E eu faco a parte de comunicacdo e
marketing, e estou entrando também pra criacdo agora, sou coordenadora criativa.

Mas a gente tem uma gestdo, assim, bem compartilhada. Entdo nada, assim, é decidido sozinho,
sabe? A gente troca muito, a gente tem muitas reunides, e um intervém uma coisa do outro, e a
gente vai se ajudando, porque, tipo, empresa familiar, acho que também tem um pouco dessa
caracteristica, assim, né? De a gente querer que tudo dé certo como um todo, né?! Tipo, ndo é
uma competicdo. E, é uma familia. Inclusive, um pouco disso tem no nosso site ali, na aba do
Quem Somos. Eu nao sei se chegou a dar uma olhada, mas eu posso te mandar o link.

Tem também toda a linha do Tempo ja escrita, tem com os marcos principais, e tem 0s n0ssos
valores, a Missao e Valores, a filosofia, né?! Tem o manifesto, que surgiu com a transi¢do da

marca.

Aluna: Eu achei muito interessante. Eu tive o primeiro contato com a marca ali na loja onde eu
trabalho. E quando elas falaram que a Run More era a Rola Moga, eu lembrava, sim, dessa
marca. Me vinha na cabeca. E dai, desde que eu conheci, eu achei uma marca muito incrivel. E
uma marca muito legal de trabalhar. Eu acho que € a melhor marca que a gente tem na loja pra

trabalhar em questéo de fotos de produtos. E muito bom.

Entrevistada: Faz a parte do marketing la ou vendas mesmo?

Aluna: Eu fago um pouquinho dos dois. Eu fico mais alimentando as redes sociais, produzindo
conteudo, mas eu acabo vendendo pelo WhatsApp também, os clientes que me chamam. Dai
eu respondo também e tenho contato com os clientes ali. Importo as fotos para o sistema

também, que sdo as fotos que a gente usa para postar. Entdo é maravilhoso!



89

Entrevistada: A gente tem bastante ferramenta mesmo para isso. Acho que é um pouco do
nosso papel, né?! Também poder fornecer possibilidades que facilitem o dia a dia do nosso
lojista. Até porque hoje a venda online e digital € muito importante. Tem que acontecer uma
comunicacdo fluida, do mesmo jeito que a pessoa ta presencial. Tem que seguir essa relagéo,

criando esse lago.

Aluna: Exatamente! Quais eram os pontos fortes da marca Rola Moca? Vocés consideraram

importante preservar esses aspectos de identidade da marca na nova Run More?

Entrevistada: Sim, com certeza! Tanto que foi um processo muito longo até a gente realmente
fazer esse passo de transicdo. Mas a Rola Moca era uma marca muito consolidada,
principalmente no Brasil. Entdo tinha pontos muito fortes dessa histéria que a gente construiu
com as clientes. Até hoje eu encontro clientes que falam: o top da minha adolescéncia, o elastico
com Rola Moga escrito; a leg de arco-iris. Entdo a Rola Moga marcou uma fase da vida das
mulheres muito importante de uma forma muito profunda.

Entdo fazer parte da historia e criar esses lacos com certeza era um ponto muito forte da Rola
Moga. E que a gente valorizava muito. Querendo ou ndo, a gente fez a transigdo com 25 anos
de marca, mas a gente sempre foi muito gratos.

Porgue se hoje a gente consegue ter esse alcance e essa possibilidade de fazer essa transicao é
por conta de toda a historia que a Rola Moca nos proporcionou e cresceu. Porque quando meus
pais comecaram a marca num quarto de apartamento, eles jamais imaginavam que chegaria
nessa proporcdo. Era tipo: vamos vender, vamos ter uma renda, enfim. Entdo isso foi muito
positivo. E o relacionamento que a gente acabou construindo com os lojistas de transparéncia
sempre, eu acho que foi tdo positivo para a gente também poder dar esse passo. Tudo que a
gente construiu com a Rola Moca, a forma que a gente fez os nossos valores, foi 0 que
possibilitou também a gente fazer uma mudanca téo significativa.

Tanto que a gente manteve 0s nossos valores, a nossa missdo e visao. A gente manteve todas
as pessoas que trabalham com a gente. A gente manteve a nossa estrutura. Nos continuamos la.
A nossa colegdo segue na mesma logica de vendas, de equipe, de tudo mais. Porque isso era
uma seguranga que a gente precisava passar também quando a gente fizesse a transi¢do. Que a
mudanga que estava acontecendo era uma mudanga muito importante, mas era uma mudanca
na parte da comunicacdo, que néo iria influenciar no servigo ou no produto. Que a gente estudou

0 sistema produto-servi¢o, que é um sistema norteador de inddstria.
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E a gente acabou estudando dentro do marketing com o0 nosso mentor. Depois posso te falar um
pouco sobre esse processo também. E ai a gente estudou o sistema produto-servi¢o para
entender no que nds vamos mexer realmente e passar a seguranca para as pessoas de que isso
ndo iria afetar outras areas.

Que a base que estruturou a Rola Moca e tudo mais, ela seguiria sendo a mesma. A nossa

alteracdo seria uma alteracdo na parte de comunicagdo mesmo.

Aluna: Entendi! E em que momento que vocés perceberam essa necessidade de realizar o

rebranding na marca?

Entrevistada: A gente fez a nossa transicdo foi ali dia 25 de janeiro de 2022. Entdo, fazem
mais ou menos mais de trés anos ja. A gente ficou mais ou menos um ano sé estudando
realmente. Quando a gente tomou a decisdo, a gente ficou um ano estudando e vendo como que
a gente faria essa transicdo para realmente ela agregar e ndo perder. Que realmente fosse
importante que crescesse.

Mas como desde 2006 a gente fazia importacdo, nosso primeiro pais de exportacao, alias, nosso
primeiro pais de exportacdo foi o Paraguai, que é uma cliente que até hoje é nossa cliente.
Acabou virando uma amiga da familia também. A gente sempre cria uns lacos. E ai, a gente
estava exportando para VArios paises, a gente exportava para quase 15 paises. Entdo a Rola
Moca acabava sendo um nome bastante brasileiro. Tanto pela historia quanto por tudo. O “¢”
mesmo ndo existe em nenhum outro alfabeto. Entéo isso acabava sendo um dificultador. E eu
acho que também teve um outro motivo importante e permanece assim até hoje. Toda essa
desconfianca, essa falta de credibilidade que o mundo inteiro esta passando. Olha quantas
guerras hoje. Toda a questdo politica, de lateralidades muito opostas. Isso tudo acaba se
refletindo numa tendéncia de mercado. E 0 que as pessoas querem? As pessoas querem mais
transparéncia, querem mais conexdo, querem mais proposito com as coisas. E eu vinha
estudando bastante isso. Porque eu também estava na universidade. Entéo, eu vinha estudando
bastante sobre propoésitos. Falava muito sobre isso. Entdo ha muito tempo ja vinha estudando.
E os meus pais também sempre buscaram entender o que se passava.

Minha mée € muito estudiosa de comportamento também. Até para entender a moda e tudo
mais. E 0 meu pai com essa relacdo de clientes. Entdo a gente passou a perceber que seria
importante ter mais transparéncia no nosso nome. Tipo um nome alto e explicativo. Porque

querendo ou ndo, Rola Moca, eu sempre tenho que explicar a historia. Que nem eu te expliquei
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agora, Rola Moga veio de uma serra de Minas Gerais... tinha 0 poema de 1927. E mesmo assim,
tu nem viu o0 poema. Porque dai ia ter que precisar do poema. Entéo ¢é toda uma historia.

Run More € um nome em inglés. Entdo ja é global. Ja atenderia a todos 0s nossos clientes
futuros. Para quem a gente quiser vender. Por ser em inglés. E é uma facil traducéo. Sao palavras
simples. Entéo ja esta conectada ao nosso ramo de atuacéo. E por muita sorte também, a corrida
desde entdo esta crescendo muito. O que foi muito positivo para a nossa transi¢do. Porque as
pessoas querem correr. Muitos eventos de corrida. E um esporte mais democratico. Indo para
as ruas. Tem toda uma facilidade de pratica. Entdo acabou que foi uma casualidade do destino,

que fechou muito bem com a nossa escolha.

Aluna: Sim! Bom, acho que essa pergunta aqui. Vocé meio que ja respondeu. Entdo quais
fatores mais influenciaram nessa decisdo? Mercado, publico, concorréncia ou percepc¢do do
nome antigo? Acho que foi meio que um pouco a percepcdo do nome. Entdo no que da de

entender, né?

Entrevistada: Acredito que sim. Eu sempre digo que foram dois motivos principais. Um era a
internacionalizacdo. E o outro era a questdo desse proposito, né?! Entdo o nome € o explicativo
e tudo mais. E ai eu acho que, a gente diz que sempre foi Run More. Porque a gente sempre
esteve nessa corrida, sabe? De buscar pelos sonhos, de buscar mais, de querer melhorar mais!
Entdo a gente sempre esteve correndo mais!

Por isso que quando a gente fez a transicdo, foi muito leve pra gente. Apesar de ser uma grande
mudanca, porque a gente se via muito nesse nome. Entdo a gente tinha muita seguranga. Que
apesar de a gente ser ousado, de ter essa questéo da flexibilidade. De buscar pelo novo. A gente
da os passos com seguranca, com consisténcia, né?! Até porque hoje, diferente de quando meus
pais comecaram, sao muitas familias que dependem da nossa empresa, né?!

A gente tem cerca de 150 colaboradores diretos. Mais todos os indiretos. Que deve estar
fechando em uns 230. Considerando as nossas oficinas de costura, que a maior parte da costura
é externa hoje, tipo, cerca de 80/90% é costurado fora da empresa. Todas as pequenas empresas
ao redor, proximas da gente, que a gente tem um contato bem préximo, tem 0s nossos
representantes, tem as nossas vendedoras.

Que hoje a gente tem franquias, tem lojas proprias. Entdo tem todas as equipes dessas lojas.
Ent&o acaba envolvendo muitas pessoas. Entdo todo passo que a gente vai dar, ndo pode ser
simplesmente um passo ousado. Ele pode ser ousado, mas ele tem que ter um fundo de

seguranca, ne?! A gente acaba sendo mais conservador, também.
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Aluna: Certo. E quais foram os principais fatores enfrentados no processo de transi¢do da Run

More? Quais foram 0s que vocés mais sentiram, assim?

Entrevistada: E, facil ndo foi, né? A gente sempre fica, assim, com um friozinho na barriga.
Porque, enfim, & um grande processo, né?! De uma marca consolidada, de 25 anos de empresa,
com aquele nome muito amado, tanto por nds, quanto pelo nosso pablico. Mas como a gente
tinha essa seguranca, ne?! E acaba que o RM também foi o0 nosso elo de ligacdo. Entre o Rola
Moga e 0 Run More, né? Que a gente conseguiu manter as siglas. Conseguiu manter o simbolo,
né!? Entdo isso foi importante!

E ai, eu acho que, assim, o maior desafio era a gente conseguir se comunicar com Varios
publicos diferentes da forma mais impactante, mais rapida possivel. Porque, como a gente ia
fazer essa mudanca, a gente precisava que 0 maximo de pessoas soubessem 0 mais rapido
possivel. Ndo foi nem que, tipo, as pessoas tinham que gostar. Eu entendo que tem um processo
até gostar.

Mas se a maioria das pessoas soubessem e logo comecassem a falar Run More, seria melhor. E
hoje eu sei, até hoje, que as pessoas falam o Rola Moca. E 1dgico, as pessoas falam o Rola
Moca. Mas a gente precisava construir uma seguranga de que a pessoa entendesse que 0 Run
More era 0 Rola Moga. E ndo achasse que, tipo, ndo era a mesma empresa, sabe? Ou algo assim.
Entdo, para isso, a gente fez toda uma construcéo interna.

Eu acabei assumindo a direcdo de comunicacdo e marketing por volta desse periodo. Ai eu uni
uma pessoa de cada area da empresa, tipo, uma pessoa do financeiro, uma pessoa do
administrativo, da industria, da producdo, de cada area de atuacdo. Para gente poder entender
tudo onde é que a marca estava, realmente, como comunicacdo. E fazer essa mudanca. E ai a
gente identificou tudo isso através desse comité interno. Mas eu ainda achava importante a
gente ter também um olhar externo.

A partir dai que a gente trouxe um mentor de comunicagdo e marketing, que foi o Cristiano
Fragoso, que é um profissional de branding, mesmo de marca. Ele é de Porto Alegre, premiado,
enfim, tem bastante “cancha”. E ele nos ajudou também a estruturar.

Porque o que que era um desafio? Existem inimeras possibilidades de coisas que tu pode fazer.
Mas quais que tu vai fazer, né?! Tipo, quais que tu vai escolher fazer e investir? E para quais
publicos e de que forma? Ai a gente monitorou, entdo, quais eram os publicos principais que a

gente queria atingir.
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Entdo, tinha os colaboradores, que a gente ativou através do endomarketing. E ai a gente fez
uma apresentacao para eles, por equipe, sobre 0 nome, sobre como seria esse processo e tudo
mais. Ai no dia da nossa virada, que foi Ia em janeiro, a gente deu uniformes para todos os
nossos colaboradores com o Run More, para eles se sentirem parte da transicao.

A gente mudou a fachada da fabrica. Foi algo assim, um movimento orquestrado, a gente diz,
né?! Mudou a fachada da fabrica, mudou os outdoors, mudou os internos, todos pra Run More.
Ai depois a gente olhou para os representantes. Entdo, para os representantes a gente fez
reunides individuais de horas. Eu lembro que eu sentava e ficava horas com eles, mostrando
cases de outras marcas, porque acabou sendo um ano, também, que como a gente estava
passando pela pandemia ali, tinha uma flexibilidade, porque a pandemia te permitia muitas
coisas.

A pandemia mudou muito o jeito de pensar, mudou as necessidades das pessoas.

Porque a pandemia te permitia muitas coisas, a pandemia mudou muito o jeito de pensar, mudou
as necessidades das pessoas e tal. Entdo, isso também acabou abrindo caminho pra gente fazer
esse movimento, sabe? Eu ndo sei como seria, ne?

Porque a pandemia acelerou muitas coisas também, né?! Ai a gente fez videos, videos pra toda
a equipe comercial, a gente fez podcast, ai a gente fez um canal direto com a diretoria, com
premiacOes de melhores vendas, assim, deu uma motivada na equipe dos representantes.

Ai para os lojistas, a gente enviou todos 0s novos materiais, a gente deu também uniformes.
Entdo, tipo, eu lembro que na época foram, nossa, quase duas mil camisetas so para os lojistas
e suas equipes. Tem lojistas que tem equipes enormes, assim, de magazines, tipo, 30 pessoas.
Ent&o, a gente mandou um uniforme com o Run More para todas essas equipes. Ai nos fizemos
materiais de comunicacao, fizemos folder, etiqueta de sacola, etiquetas de produtos. Fizemos
varios materiais de comunicacdo, adesivos de vitrine sobre a transi¢do de Rola Moca agora ao
Run More, gque a gente usava. E ai 0 outro pablico que a gente mapeou também foi o préprio
mercado em si.

E dai a gente trabalhou mais com acgdes de RP, ne, de Relagdes Publicas com a imprensa. Nessa
época, a gente, inclusive, contratou uma profissional sé para fazer esse trabalho de imprensa.
Ai nos fizemos um café da manhd &4 na empresa, no dia 25, com varios meios de comunicagao
do Estado. Divulgamos 0 nome, ai fizemos essas ac¢Oes de... a gente saiu, assim, em umas 20
reportagens, eu acho, de jornais do Estado.

Nos langamos também a Corrida Run More, que € uma das maiores corridas do Estado so pra
mulheres. Esse ano a gente arrecadou 80 mil reais para Liga Feminina de Combate ao Cancer.

E bem legal, super se consolidou. Ano que vem a gente vai para quarta edicio. Mas a gente
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langou ela junto com o langcamento do nome, em mar¢o, em homenagem ao Dia da Mulher. Ai
foi super legal, porque, a mudanca tem um nome ndo apenas como um nome s da marca, mas
ele € um nome de uma corrida beneficente, que tem um propdsito de motivar as mulheres a
comecarem a correr, a praticar exercicio e fazer doacéo e tal. Entdo, tinha tudo a ver com o
nosso propdsito, porque junto com o nome Run More, a gente também langou 0 nosso propdsito
de estar com as mulheres nas corridas da vida, superando os objetivos, as possibilidades
coletivas.

E o manifesto, que fala que Run More € muito mais que 0 nosso nome, € também uma
motivacao, uma superacdo e tal. Entdo, eu digo que a gente ndo langou apenas um nome, sabe?
Teve todo um por tras que envolveu, de dar um passo importante para marca, né?

Assim como |& no inicio se construiam os valores, foi nesse momento em que a gente se
entendeu ainda mais como marca que constitui uma comunidade, o mundo e 0 que a gente pode
deixar de melhor, sabe? Porque quando a gente fala de moda esportiva, a gente fala de sonhos.
Tipo, a mulher que comeca a praticar um exercicio, ela quer se sentir melhor, ela quer ser mais
saudavel, ela quer se sentir mais bonita, ela “td” mais vaidosa, ela precisa dar uma virada na
vida dela, cuidar mais da sua satde. E nem s0 isso, porque as corridas da vida sdo tantas, né?!
Tipo assim, a sua, por exemplo, agora € o teu TCC, digamos, né?! Esté te dedicando, sabe? E a
Run More sempre teve essa coisa mais positiva, de motivar, de ser para cima, né? Tipo, nunca
vai ser algo de apontar o dedo, de julgar e tal.

E ai eu acho que a gente conseguiu trazer isso, assim, a corrida ela expressava isso também. Ai
nesse mesmo ano a gente também abriu o0 nosso outlet de fabrica, ali junto da nossa fabrica,
também foi um ponto de contato legal, assim, com o consumidor, porque pessoas que as vezes
néo tinham possibilidade de comprar uma colecéo lancamento, algo super novo, mas consegue
ter o contato com a marca através de um outro canal. E estou até olhando um materialzinho
aqui... Ah, a gente também teve novos pontos de midia, de midia out of home, novas franquias,
ai a gente comecou também a partir pra esse tipo de estratégia comercial. Mas eu acho que,
assim, o desafio realmente, s voltando a tua pergunta, foi realmente entender de que forma a
gente iria atingir todos esses publicos de forma consistente, rapida e impactante. Por isso que a
gente fez uma virada orquestrada, que a gente diz, tipo, anoiteceu e ndo amanheceu. Tipo, no
dia 25, trocou fachada de fabrica, de loja, de franquia, seja em Curitiba, seja em Lajeado, seja
em Estrela, seja em Passo Fundo. Estava tudo virando, os uniformes dos lojistas, dos
colaboradores, a colecdo, a comunicacdo. E isso deu forca, né?!

A imprensa, todo mundo falando numa mesma linguagem, 0s representantes estavam prontos

para atender, com 0s materiais para os lojistas, para passar a seguranga, que essa era a nossa
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maior preocupacdo, passar a seguranca. A gente ndo estava acabando, a empresa nao estava
terminando, a gente estava, justamente, pelo contrério, a gente estava se reformulando, se

refortalecendo mais, né?

Aluna: Sim, foi uma virada. E que tipo de pesquisas vocés usaram? Tipos de informacdes de

mercado, consumidores ou pesquisas especificas para embasar esse rebranding?

Entrevistada: A gente nao fez um trabalho de pesquisa com uma empresa de pesquisa, mas a
gente fez muita pesquisa. Entéo, tipo, a gente pesquisou sobre mudancga de marca, por exemplo,
eu lembro que alguns dados que eu coletei naquela época, junto com o0 nosso mentor, que por
si sO ja trazia bastante informacdo académica para ndés, tedrica, de como esse processo
acontecia, uma dessas informacdes era que de 5 em 5 anos as marcas fazem reformulac@es, que
isso era normal, isso é normal.

Entdo, eu lembro que a gente tinha um video da Globo que mostrava a evolugdo do simbolo da
Globo. De 5 em 5 anos, assim, ele estava sempre mudando, sabe? E realmente, até mesmo a
gente, enquanto Rola Moga, a gente teve mudancas no meio do caminho, na forma de escrita,
no lettering, no simbolo, né?! Entdo, isso é normal. Ai, a gente estudou isso, a gente estudou o
sistema de comunicagao servigo-produto, como eu te comentei. A gente estudou sobre outras
marcas que passaram por esse processo.

Teve, por exemplo, a pasta de dente Sorriso, teve a Duraflex, que virou Desco, a Petrobras, que
estava lancando a Vibra bem naquela época, a Ponto Frio, que estava virando Ponto, a Hugo
Boss, que separou as duas marcas, uma era a Hugo e a outra era a Boss, ndo era mais junto, a
Yves Saint Laurent, que virou... eu acho, Saint Laurent. Enfim, tiveram varias mudancas que a
gente estudou, e também mudancas de lettering, eu lembro que o Ferragamo estava mudando.
Entdo, a gente viu esse movimento muito acontecendo, eu acho que também muito por conta
até da prdpria pandemia, que estava pedindo essas reformulagdes, e a gente estudou varias
marcas, na época, eu lembro, sobre como esse processo era feito. A propria Le Lis Blanc, que

virou Le Lis, a gente fez esse estudo sobre como eles tinham levado esse processo.

Aluna: Certo. Agora eu ndo sabia o significado do nome Rola Moca, agora eu sei. Entéo, desde
aquele tempo, vocés ja tinham um pouco dessa questao de sustentabilidade na marca. E agora
eu tambem queria saber um pouquinho mais dos objetivos estratégicos dessa mudanca. Quais

objetivos que a empresa buscava alcancar, e se dentro desses objetivos, a sustentabilidade foi
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considerada parte da estratégia também. Porque eu vi que no perfil de vocés, ali no site de

vocés, vocés tém toda uma estrutura de sustentabilidade na empresa, é bem legal.

Entrevistada: Sim, é muito legal! A gente se dedica a sustentabilidade como um valor da nossa
empresa. Entdo, a sustentabilidade é uma melhoria continua, ndo é algo que tu faz hoje, deu,
esté feito, parou de fazer. Estd sempre melhorando, pensando, estudando, aplicando algo novo.
Entdo, a nossa maior acdo em prol da sustentabilidade do meio ambiente foi em 2019, quando
a gente instalou as placas solares. Mas para elas serem instaladas, teve todo um planejamento
que iniciou 14 em 2014, quando a gente fez o projeto do nosso novo prédio, para ter um teto que
suportasse aquele peso, a inclinagdo das placas ideal, para ter a melhor captacdo de energia
solar.

Antes disso, em 2017, a gente ja fez toda a mudanca para a iluminacdo de LED. Mas a
sustentabilidade é pautada no pilar social, ambiental e econémico. Entdo, a gente tem que olhar
para o econémico, porque, como eu te falei, sdo muitas familias dependentes do nosso negécio.
E ele é um negdcio, ele vive de rentabilidade. Entdo, a gente também entende que quando a
gente é mais autossustentavel, que a empresa fica menos dependente do poder publico e do
governo, melhor. Entdo, até mesmo recentemente, em todas essas enchentes que tiveram por
aqui, a gente foi uma das Unicas empresas que tinha iluminacdo, que tinha energia, que tinha
agua, porque a gente coleta dgua da chuva. Entdo, querendo ou ndo, a nossa indudstria ndo
precisou parar. Claro, precisou parar por dois dias, porque a gente ficou sem acesso, nao tinha
nem como chegar la. Mas, assim, a gente ndo parou por tanto tempo quanto as outras industrias.
A gente pode dar apoio para 0s nossos colaboradores. Tinha colaboradores que vinham com a
familia inteira tomar banho na empresa, porque era o0 melhor lugar que se tinha para ficar para
muita gente. A gente pdde doar 4gua para ajudar a limpar as ruas, as escolas, enfim, as outras
empresas.

Entdo, quando vocé é autossustentavel, vocé ndo fica tdo dependente de uma falta de luz, de
uma queda de um poste, de qualquer coisa que pode acontecer e super prejudicar o teu negocio.
Entdo, a gente também tem a sustentabilidade por esse lado. E, acima de tudo, a parte social
para a gente é muito forte, porque a gente fala de mulheres e, querendo ou ndo, a nossa empresa
tem uma fundadora mulher, que é a minha mée. E a maior parte dos nossos colaboradores
também séo mulheres, 80% hoje, mais ou menos, de mulheres e nos cargos de gestdo também.
Entédo, é uma responsabilidade perante um género que acaba que foi muito diminuido. Por muito

tempo da historia, a gente acabou sendo vista como uma méao de obra, uma outra méo de obra.
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A gente sabe que o terceiro turno ainda é uma realidade, que a mulher chega em casa e precisa
cozinhar, limpar, lavar, cuidar. E a gente vé que a gente pode ajudar a mudar isso, promover
mais igualdade, colocar as mulheres em posicdes importantes da nossa empresa, que elas se
valorizem. Porque tudo comeca dentro. Quando a gente consegue fazer isso dentro da empresa,
isso acaba passando para as familias e assim vai. Cada um faz um pouquinho e a gente vai
mudando o cenario que a gente tem.

Entdo, tipo, a sustentabilidade continua sendo super importante, vai ser algo que a gente vai
sempre trabalhar. Com o Rola Moca, a gente ja trabalhava, com a Run More, conseguimos.
Querendo ou ndo, desde 1996, a gente trabalha com sustentabilidade, porque a gente sempre
prezou por produtos de qualidade. Entdo, nunca vai ser aquela roupa que tu vai comprar e tu
logo ndo vai mais querer ou vai ficar ruim. Acho que tu conhece 0s nossos produtos e sabe que
a gente preza por isso, pela exceléncia e pela durabilidade, pela temporalidade, que as pessoas

gostem e possam usar em diferentes momentos, pecas versateis.

Aluna: Certo! Quem era o publico-alvo da Rola Moga e quem € o publico-alvo da Run More?
O rebranding, ele envolveu ajustes e mudancas no publico-alvo ou apenas foi a forma de se
relacionar com o publico ja conhecido e determinado? Houve alguma mudanca no pablico-alvo

ou continua sendo o mesmo da Rola Moca?

Entrevistada: Acho que nosso publico continua sendo 0 mesmo. Assim, a nossa persona, ela
sempre € uma mulher independente, que busca evolucdo, uma mulher para frente, atualizada,
ligada, que quer mais. Se continua sendo 0 mesmo publico, a gente tem muito por crescer ainda.
Com o Rola Moga, a gente tinha muita forca no Sul do Brasil. Com o Run More, a gente ja
conseguiu crescer bastante, com novos estados, com presenca em mais locais do Brasil e do

exterior. Entdo, acho que a gente ainda tem “cancha” para trabalhar com o nosso publico.

Aluna: Certo. E houve algum receio que ocorresse uma descaracterizacdo da identidade
essencial da marca junto aos consumidores, gerando uma perda de reconhecimento e reputagédo
ja construidos com o publico ao trocar de nome e os designers ja conhecidos, o design da marca

ja conhecido?

Entrevistada: Esse receio foi estancado com as nossas estratégias. Era por ter esse receio que
foi a partir dele que a gente criou as nossas estratégias. O que nés iriamos fazer, como contar

essa historia, de que forma é melhor chegar no cliente e tal.
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Aluna: Entendi. Deixa eu ver. Eu acho que a aqui mais ou menos j& explicou também, mas
como surgiu a ideia para 0 nome Run More? Qual o significado para a marca? Relaciona-se de

alguma forma com Rola Moca?

Entrevistada: A gente tem o0 nosso elo de ligacdo, que foi a sigla do RM, e a busca por um
nome global e autoexplicativo. Entdo, a gente queria muito que tivesse uma relagdo com o
esporte e que fosse um nome de facil entendimento, transparente. Entéo, foi a partir disso que

surgiu.

Aluna: E vocés mudaram o logo, tu comentou antes, mudaram o logo das pecas antes de mudar
em si 0 nome. Isso foi parte de uma estratégia para o pessoal ir conhecendo. Quando vocés
passaram a colocar 0 RM nas pecas, VOocés ja tinham em mente que iriam passar a ser Run
More?

Entrevistada: N&o, a gente ainda ndo tinha em mente. Mas foi um ensaio de ver como era fazer
essa transicdo. SO que o simbolo foi uma acdo bem mais simplificada do que o nome em si.
Mas acabou sendo um ensaio que se saiu tdo positivo que foi algo que nos fortaleceu quando a
gente resolveu mudar o nome. Deu téo certo com o simbolo, foi tdo bem aceito e tudo mais que
a gente pode conseguir fazer isso de uma forma tranquila também com o nome. Mas antes de
lancar o nome, a gente fez alguns testes de mercado que a gente foi reduzindo também a
presenca do nome Rola Moca, pensando que os lojistas fazem a colecdo, mas muitas vezes a
colecdo fica por mais tempo, sempre tem algumas sobras de estoque. Entdo a gente, por duas
colecdes, ja foi tirando a presenca do nome e fortalecendo bem o logo para que as pessoas
conectassem também. Porque o logo acabou sendo o simbolo que permanecia nessa transicao.
Entdo era importante que ele estivesse fortalecido.

E ai a gente lancou também, antes de langcar o nome Run More, a gente lancou uma colecéo
chamada Run More. O nome da colecdo da Rola Moca era Run More. Eu ndo sei se voceé se

lembra, ndo sei se vocé ja estava na loja nessa época.

Aluna: Eu ainda ndo estava, a hora que eu cheguei na loja ja era Run More. Dai as gurias me

contaram um pouquinho como € que foi, mas eu ndo estava la.
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Entrevistada: A gente lancou uma cole¢do chamada Run More. Dai a gente fez alguns elasticos
personalizados, j& fez camisetas estritas Run More. Agora que a nossa cole¢do é dinamica, o
nome da colecdo € Dindmica, a colecéo anterior era Blend Collection, teve a Not So Classic,
aquela 14 era a colecdo Run More. Entéo ja foi um teste de mercado, vamos ver como é que vai
sair esse nome. Antes de langar como nome da marca, como nome de colegéo. E foi bem legal
a gente ter feito isso, porque dois lojistas, um era do Mato Grosso e um era de Sao Paulo, eles
viram um adesivo que a gente fez para as nossas lojas escrito Run More, 0 nome da colecdo, e
eles pediram o adesivo. Tipo assim, que adesivo lindo e tal, manda para a gente. Entéo ja foi
um sinal positivo, porque ndo é uma coisa que acontece, do lojista vir e pedir um adesivo que
viu uma foto, sabe e tal. E também a gente recebeu elogios, que bonito esse nome da colec¢éo.
Que é raro também de receber algo assim téo especifico, sabe? Referente ao nome. E ai foram
sinais importantes para nos.

E até antes tu me fez a pergunta sobre a pesquisa, que tipo de pesquisa a gente fez. Eu esqueci
de dizer, mas a gente também fez uma breve pesquisa de mercado, assim, com lojistas muito
pontuais e que tinham um relacionamento muito préximo com a gente sobre a transicdo. A
gente abriu para eles em sigilo, sabe. Tipo antes de lancar. Ah, o que tu acha, como seria para
ti e tal. Explicamos todo o contexto, enfim. E também com representantes, alguns
representantes chave, com muito tempo de casa, a gente também consultou, comentou, trouxe
eles para cé, explicou. Antes de definir a mudanga, sabe, para ter realmente opinido de quem

trabalha com o publico, né.

Aluna: Sim. Tu comentou antes da corrida Run More, que foi ali em prol da Liga Feminina de
Combate ao Cancer, que foi lancado ali no mesmo, junto com a troca de nome, né. E a gente
pode considerar que ela tenha sido uma acéo tatica para ajudar na mudanca do nome. Como
essa iniciativa de se conectar com o propdsito e o posicionamento da marca. Ela fez parte dessa

estratégia da mudanca de nome?

Entrevistada: Fez. Com certeza! E foi bem importante porque, na verdade, o publico que a
gente mais precisava encantar com a mudanca do nome é o publico que ja tinha contato com a
marca. O novo publico que n&o conhecia a Rola Moca, conhecer o Run More faz até mais
sentido. Porque tem mais sentido com corrida, com esporte, parece uma marca global, né. As
vezes tem pessoas que vem e dizem, nossa, nem sabia que era brasileira, sabe. Entdo, tipo, da
um valor, assim, sabe, para a marca. Entdo, o publico que a gente mais precisava se conectar é

0 publico que ja era fiel da marca.
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Entdo, langar uma corrida ja deu um outro sentido. Antes deles aprenderem a falar o nome da
nossa marca, eles j& aprendiam a falar o nome da corrida. Porque, tipo, em que corrida tu vai?

Eu vou na Corrida Run More. Entéo, facilitou esse processo, sabe.

Aluna: E teve mais alguma outra estratégia, tatica, assim, por trds, além dessas? Ou, a

principio...

Entrevistada: Essas que eu te comentei, assim, de RP, de eventos com lojistas que a gente ia
fazer parte, de visitas. A gente sempre traz também equipes de lojistas. Até tu comentou de vir
visitar, né. Pode organizar, tipo, da equipe da loja vir conhecer a empresa, né. Isso a gente faz
bastante, vem bastante cliente para ca, normalmente. Até agora, num desses finais de semana
gue a gente tinha cogitado de fazer [a entrevista], vai ser uma semana que vai vir 45 mulheres
empresarias de Curitiba para conhecer a empresa, sabe. Entdo, a gente tem bastante, assim,

dessas iniciativas.

Aluna: Legal! Deixa eu ver. Entdo, agora falando um pouquinho dessa nova identidade visual
da marca. Entdo, como a nova identidade visual traduz os valores e o0 novo reposicionamento
da marca. Eu queria que tu comentasses um pouco da escolha das iniciais RM. Foi meio que
para manter ali 0 RM da Rola Moca também, né?

Entrevistada: Mas a gente fala sobre o simbolo ou fala sobre o lettering da RM?

Aluna: Sobre o lettering.

Entrevistada: Ah, ta. Isso. Entdo, a gente quis trazer um lettering mais organico, né. Para
passar essa ideia do movimento. Entdo, tipo, 0 RM que é o simbolo, quando a gente fez a
transicdo daquele nosso simbolo mais redondo, ele era finalizado em pontas e tudo mais. Para
0 RM que a gente tem hoje, veio muito da ideia de uma passada, de uma corrida, do movimento.
Que a nossa esséncia, ela estd muito conectada a isso, assim, a estar em movimento sempre. E
ai, eu trouxe também a nossa sigla, que foi importante para ter esse elo de ligacéo.

E ai, para a RM, a gente também quis trabalhar com essas formas mais organicas. Justamente
pensando no esporte, ndo ser algo tdo quadrado e tal. Ai a gente tem como cor o verde, que

também fala dessa vivacidade, dessa energia da marca, sabe. Veio muito disso.



101

Aluna: E quem criou essa nova identidade visual? J& puxando o gancho para outra pergunta,
vocés tém uma equipe interna de comunicacdo, criacdo? Ou vocés trabalham com alguma

agéncia externa?

Entrevistada: Na época da transigdo, a gente tinha uma agéncia. Foi uma agéncia que trabalhou
com a gente, assim, uns 15 anos. Eles eram nossa agéncia fotogréfica e de video.

Entdo, eles ajudaram muito na construgdo dessa marca, desse logotipo, enfim. Quando a gente
fez, inclusive, o nosso simbolo da RM, a ideia era que ele fosse uma assinatura para as nossas
pecas. Algo delicado e tal. Deu novas possibilidades. A gente consegue trabalhar ele grande,
expandido. Consegue trabalhar em laterais de leggings como uma coisa leve, assim, nas
camisetas e tudo mais. Entéo, eles nos auxiliaram nesse processo.

Também no processo do lettering. E trabalharam realmente o logotipo para nés. A Rola Moca
também foram... Eram eles que trabalhavam. Era uma agéncia de Porto Alegre. Bem parceira
dos meus pais. Nessa época, a gente teve grandes mudancas, assim, na area de marketing.
Porque se tu for pensar também, comunicacdo e marketing evoluiu muito nos ultimos anos.
Com as redes sociais, tudo isso € muito novo, isso nao tinha l& no inicio da marca. As formas
de se comunicar e as ferramentas, influenciadoras. Sdo inimeras possibilidades, entdo, foi ali
em 2023, mais ou menos, em 2022, a gente comegou a construir uma equipe interna.

Porque a gente precisava de mais agilidade, entdo, a gente formou uma in-house. Na época, eu,
entdo, assumi como diretora e tinha mais uma pessoa, € ai foi crescendo. Hoje, a gente é em
quatro, eu e mais quatro no marketing. Mas a gente tem agéncias externas para trabalhos
especificos.

Entdo, tem a agéncia que faz a fotografia do conceito. Hoje, a gente trabalha com celebridade.
A gente esta com a Giovana Lancelotti. Porque querendo ou nao, a gente fez essa transicdo de
marca. Mas ela necessita de manutencdo e vai necessitar por muitos anos, né?!

Uma marca sempre precisa estar tendo motivos de aparecer e a Giovanna, ela acaba auxiliando
bastante nisso também, enquanto celebridade. Para abrir novos mercados, novos estados, novos
paises. Entdo, tudo isso ajuda.

E ai, a gente tem também uma agéncia de trafego pago. A gente também trabalha com uma
empresa de midia auto home. Que esta fazendo um trabalho bem legal no Rio Grande do Sul,
em Santa Catarina, em pedagios, placas de esquina. Varias divulgacfes em Porto Alegre
também. Que a gente estd com lojas bem posicionadas, que também acabam sendo uma forma

de promover a marca, né?
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Hoje a gente esta com loja no Iguatemi, entdo, isso tudo acaba respingando e refletindo pra um
melhor desempenho da marca dentro do lojista, né? Dentro da loja de vocés, a marca ser
conhecida em outros locais fortalece. Gera desejo, gera conhecimento. Ah, eu ja vi. Eu fui la e
vi. Entdo, hoje em dia, gerar esse desejo é muito importante, a gente cuida bastante pra isso

acontecer.

Aluna: Certo. Deixa eu dar uma olhada aqui. Outra curiosidade que eu tenho € que, além de
atuar como diretora de marketing, eu vi que vocé aparece com frequéncia nos videos da Run
More. Isso, de alguma forma, é alguma estratégia para ter um rosto ali da Run More? Na
verdade, € mais porque eu noto que muitas empresas, hoje em dia, parecem que tem que ter
alguém por tras, né? Tem que ter uma pessoa. Porque, as vezes, quem é a Run More? Tipo, as
pessoas associam muito a algum rosto. E vocé seria o rosto que eu vejo que mais aparec. Sua

mde também eu vejo que tem algumas fotos e tal, mas é mais vocé, né?

Entrevistada: E, porque essa coisa da transparéncia, né, foi um dos motivos da transicdo de
nome, ela reflete em tudo, entdo, as pessoas querem mais transparéncia, quem ta por tras dessa
marca, quem faz essas roupas, de onde surge, de onde vem, e a gente entende que as vezes tu
apostar numa influenciadora, acaba sendo uma jogada de muito risco, porque querendo ou n&o,
ela ndo é a tua marca, e a gente vé quantos escandalos acontecem no mercado e tudo mais,
entdo, a gente tem varias, trabalha com influenciadoras, mas a gente tem bastante cautela, assim,
ao escolher quem a gente vai trabalhar, e gera uma facilidade eu poder fazer esse tipo de
contetdo, porque eu tenho a possibilidade de fazer um contedo um pouco mais técnico, e
também o conteddo na corrida, que é um videocast que a gente faz, ele acabou surgindo pela
nossa vontade de poder explicar um pouco com mais profundidade a ideia por tras da colecdo,
entdo, as vezes, a gente sentia que faltava, a gente queria passar mais contetudo de da onde que
vinha aquilo. E como eu estou muito inserida também na érea criativa, eu conseguia unir essas
duas coisas, que também foi um beneficio de eu ter entrado no marketing, € que eu sei 0 por
tras da criacdo, e o desafio da comunicacdo de marketing é explicar a criacdo para o publico em

geral.

Aluna: Sim, para o publico entender o produto, né?

Entrevistada: E, porque o produto fitness, tu ndo enxerga de cara, né? Tipo, tu olha uma

legging preta, ela é uma legging preta, mas ela tem muita tecnologia, ela tem muito por tras,
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né? Pode ter um emana, um kelp, que trabalha celulite, que trabalha circulagdo sanguinea, pode
ter protecdo solar, pode ter um bolso escondido, antifurto, tem muita coisa que tu ndo vé, mas

tem que ser explicada, e se explicada agrega muito valor ao produto.

Aluna: Sim, exatamente, a gente nota que |4 na loja o pessoal, as vezes eles pedem, porque as
vezes é basicamente a mesma peca, a peca igual, s6 que com valores diferentes, né? E o pessoal
pede, por que essa € mais cara? Porque ela é blocking, ela é dupla no bumbum, e é bem

interessante, coisas que tém que ser explicadas e que gera ddvida nos clientes.

Entrevistada: E, e ai a gente pensou que as plataformas digitais teriam uma possibilidade de
também ter essa conexao, até com vocés, lojistas, porque também o representante, as vezes, ele
tem tanto a mostrar e tanto a falar, que ele ndo vai conseguir se adentrar com profundidade em
tudo. E ai, qual que é o canal, de que forma a gente pode chegar em mais pessoas, porque a
gente faz tantas coisas legais, sera que chega, sabe, até o publico final? Isso aqui, que é tdo
diferente, que tem tanta inspiracédo, tanta tendéncia, tanto por tras, que pode ser explicado, ne?

Entdo, também surgiu disso, sabe?

Aluna:: Vocé falou da Giovanna Lancellotti, né? Qual que é a importancia dela como garota

propaganda para a marca? Eu vi que ja faz algumas cole¢des que vocés estdo com ela, né?

Entrevistada: Trés colecdes. Assim... E, a Giovana, ou enfim, qualquer celebridade que a gente
venha trabalhar, né, tem dois motivadores principais. Um é fortalecer as regides que a gente ja
atua, mostrar realmente forca de marca, aderéncia, porque a Giovanna, ela acaba sendo um
reflexo da nossa persona, né? Ela é uma mulher ativa, independente, engajada em causas
relevantes de sustentabilidade, ativa no seu meio, né? Ela esta na novela, ela t& no carnaval,
entdo ela mostra essa mulher multifacetada que a gente acredita que muitas mulheres do nosso
publico podem se identificar com ela. Agora até ela esta fazendo um papel na novela, fala muito
sobre os desafios da mulher, né? Dificuldades, tipo agora eu estou vendo que ela vai passar por
um caso de abuso, sdo realidades que a gente enfrenta no nosso dia a dia, muitas vezes, né?

Entdo ela vem com uma forma de identificagdo com o nosso publico e ela, por ser também uma
celebridade, uma pessoa conhecida, sempre acaba apoiando na abertura de novos mercados,
porque quando tu chega hum novo mercado, tu € uma marca nova, né? Tu ndo € uma marca
conhecida, com estrutura como a gente tem aqui no Rio Grande do Sul, digamos, sei 14, que a

gente vai chegar la... Agora a gente t4 entrando no Acre, por exemplo. A gente & uma marca
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nova no Acre, mas a Giovanna é conhecida, entdo tu ja tem um ponto de conexdo, sabe? Séo
esses dois lados, assim, para o publico que j é nosso publico, se identifica pela persona e mostra
forca de marca também, né? E para o novo publico é um ponto ja conhecido, assim, que acaba

facilitando o contato.

Aluna: Eu vi que vocés trabalham com a Yasmin Castilhos também, né? Eu sigo ela e dai eu

vi, olha, ela td com a Run More, achei bem legal também.

Entrevistada: Ela é uma mulher também bem ativa, assim, né? Bem ativa e bem real, assim,
né? Entdo, tipo, todo mundo se sente, se conecta um pouco com ela e com a vida dela de alguma

forma, né?

Aluna: Teve alguma mudanca também nos produtos? As cole¢des, além da marca, as colecdes

também passaram para um reposicionamento de estilo ou ndo?

Entrevistada: Nao, referente a isso, nao.

Aluna: N&o teve mudanca?

Entrevistada: A ndo ser, assim, que a gente, com Run More e também por conta dessa ascensdo
da Corrida, a gente tem uma colecdo bem mais forte para corrida, que ta super desempenhando
bem as pecas baixa pace, especificas de corrida, bermuda de seis bolsos, bermuda de “longédo”,
0 top de alta sustentacdo. A gente sempre trabalhou, né, o top como produto essencial para a
mulher praticar exercicio, mas com Run More a gente tem um cuidado ainda maior com essa

linha de Corrida.

Aluna: Certo. E como que o publico reagiu inicialmente a essa mudanga de Rola Moga pra Run

More? Teve uma aceitacdo boa?

Entrevistada: E, a gente até fez um levantamento, assim, de alguns dados do que a gente pdde
comprovar, assim, atraves das nossas plataformas. Deixa eu até pegar aqui um documento de
tempo aberto. Por exemplo, a gente teve zero clientes deixaram de comprar de nds, sabe? Tipo,
deixou de comprar da marca por conta da transicdo. Entdo isso ja € um indicativo positivo. A

gente teve reativacdo de clientes a partir do novo nome, clientes que tinham parado de comprar
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e voltaram. A gente teve crescimento em alguns estados, mas deixa eu ver aqui, tem um dado
bem legal que a gente teve na loja online uma ampliacdo do nosso atendimento em que a gente
chegou a 22 estados brasileiros. E na regido norte a gente atendeu quatro estados, no Nordeste
alcancamos sete estados. Entdo, alcancamos cinco estados no primeiro més de Run More.
Foram cinco novos estados sendo atendidos pela primeira vez. Foi bem significativo, assim,
através da nossa loja online, sendo que o endere¢o da loja tinha mudado.

Porque era rolamoca.com.br, passou a ser runmoreoficial.com.br. E a gente teve um pico de
acessos, vendemos para mais, para novos estados. Pela primeira vez o estado do Nordeste
brasileiro também esteve entre os cinco tops de vendas em dezembro de 2022, que foi a Bahia,
em segundo lugar do ranking que mais comprou no e-commerce. Entdo, sdo indicativos, né? A
gente ganhou o prémio Top de Marketing do Rio Grande do Sul também naquele ano. Foram

alguns indicativos que mostraram, assim, uma aceitacdo muito positiva, sabe, do mercado.

Aluna: E tem alguma coisa que hoje em dia vocés fariam diferente nesse processo de

rebranding?

Entrevistada: Pois ¢, ndo tinha pensado nisso. E, acho que ndo sei dizer se teria algo de
diferente. Porque a gente viveu tudo assim, foi tdo intenso, sabe? Foi muito trabalho, muito
estudo. E querendo ou ndo, a gente continua nesse processo. Porque a Rola Moga tinha 25 anos
de historia, né? A gente vai completar 30 anos de empresa, mas a Run More esta no mercado
ha& quatro, entdo, € um processo continuo, assim. De trabalho, de divulgacdo, de visitas a
clientes. A gente também nunca forcou, tipo assim, para de falar Rola Moca e comeca a falar
Run More. Tipo, ndo é um problema para gente. Se a gente quer falar Rola Moga, tudo bem.
Cada coisa no seu tempo. Mas no nosso tempo, a gente esta no tempo da Run More, sabe? E eu
acho que quanto mais as pessoas forem falando e forem se acostumando, quem ainda esta mais
resistente vai acabar abrindo mao. Porque esta na historia do passado. A histéria do futuro é

com a Run More.
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APENDICE C - Registros Fotograficos: Visita Guiada Run More

Visita Guiada realizada pela aluna na fabrica Run More na cidade de Estrela/RS no dia 30 de
outubro de 2025.
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ANEXO - Termo de Autorizacdo e Cessao de Direitos Autorais UCS para TCCs

FUNDACAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS

Prezado(a) entrevistado(a): Ana Dullius

Pelo presente instrumento, e na melhor foorma de direito, pactua-se que haja autorizagho ©

cedéncia do depoimento elou imagem, gravado (em audio e/ou video) ou registrado via correlo

eletronico, de sua pessoa, para fins de utilizagdo na elaboracao de Trabalho Académico da disciplina;

Trabalho de conclusdo de curso codigo: FBC4011A dos cursos de Jomalismo, Relagbes Pablicas o

dPublsiddade e Propaganda da Area do Conhecimento de Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias
o Sul.

Este & um Termo de Autorizagao e Cessao de Direitos Autorais, de acordo com a Lel de Direitos Autorals
(Lei 9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento sera analisado como um lodo pelo Aluno
Entrevistador e Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou
utilizado na integra.

Desde ja, agmdewmsoﬁcanmtdhpodclopanqualqu«osdarodmnbpormbdoe—mﬂ!
(professor): iasilva@ucs.br

Professor (a) lvana Almeida da Silva - Orientador (a) do Trabalho Académico.

i Pel orizacdo Cesséo Direltos
an; a N&'ﬂ%‘a’é\%m Duﬂ'&” ! (- o csognre,de

RG: , CPF n®Ce J _, residente na cidade de.
Lajenda .cede e transfere, em carater exclusivo, 8 Fundagao
Universidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getulio Vargas, 1130,
em Caxias do Sul/RS, inscrita no CNPJ sob n° 88.648.761/0001-03, a titulo gratuito, de forma
definitiva, irrevogavel e ietratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimento
el/ou imagem, gravado (em audio e/ou video) ou registrado via correio eletronico, de sua pessoa,
que prestou ao(a) aluno(a) entrevistador(a): Julia Spigolon na cidade de Sao Marcos em 30/09/2025,
como subsidio a elaboragao de seu Trabalho Académico na disciplina: Trabalho de Conclusao de curso
2. codigo: FBC4011A do curso de Publicidade e Propaganda da Area de Conhecimento de Ciéncias
Sociais da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor Ihe aprouver, o direilo da
utilizar, no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer
processo ou técnica, traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o menclonado
depoimento no referido Trabalho Académico.

3. A cessdo e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste
Termo serdo validas no Brasil e em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde 4, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando
minha fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado 4 minha verdadeira identidade, caso seja de
minha vontade, conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como nao disponibiliza-lo a {erceiros.

(* ) autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.

( ) ndo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico,

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, “a", da Constituicao
Federal, nada podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.
Caxias do Sul, '’ de rovemteo de 25
A P | Na-r

== :
/ (assightura do Entrevistado/Cedente)
CPF N° !
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