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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o processo de construcdo e
gerenciamento de uma marca forte, abordando o caso da marca Ital. Uma marca
reconhecida, lider no ranking das marcas mais lembradas e considerada a mais
valiosa do Brasil, avaliada em R$ 19.329 bilh6es. A metodologia consiste em um
estudo de caso, no qual analisa os dados obtidos a respeito da empresa com as
informagBes coletadas no levantamento bibliografico. Constatou-se que um dos
fatores principais pelo sucesso da marca Itau foi a sua eficiente comunicacao,
uma vez que o Banco utiliza esta ferramenta principalmente para educar e
transformar pessoas, além de valorizar, reforcar e especialmente manter a sua
marca na mente dos consumidores, através de seus elementos de marca. Por
isso, o Ital se tornou uma referéncia de comunicacdo competente. A empresa
realiza campanhas bem elaboradas, emotivas e criativas, bem como, transmite
seu lado humano, educativo e social, desta forma, o banco demonstra confianca e
credibilidade, principios fundamentais para a imagem de uma instituicdo

financeira.
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1. INTRODUCAO

De acordo com Petit (2003) nos Uultimos trinta anos se deu pouca
importancia ao conceito de marca, isto porque 0S empresarios em geral,
publicitarios e outros setores envolvidos na comunicacdo e no marketing
prestavam mais atencdo aos fendmenos dos novos meios de comunicagao e
vendas, como a televisdo, as grandes promog¢des, 0s patrocinios, o marketing
direto, o advento da informatica em todo esse processo. Todos esses elementos
tdo novos e poderosos, tdo caros e dificeis de manipular ocuparam, por quase
duas décadas, as mentes dos profissionais, que as vezes acabavam esquecendo
a tal da imagem e abordando em segundo ou terceiro plano todo o seu patriménio
visual; qgue, como tudo na vida € preciso cuidar. Aconteceu que muitas marcas e
empresas na época que tinham uma imagem excelente e que foram
abandonadas, esquecidas ou pior, foi irresponsavelmente trocadas por qualquer
modismo ou tendéncia.

Desta forma, a partir do cenario competitivo no qual as empresas
enfrentam atualmente, a construcdo de uma marca de sucesso passa a ter um
papel fundamental nas organizacdes, uma vez que as marcas desempenham a
funcao principal de identificacéo e diferenciacdo de produtos e servicos, ajudando
0 consumidor no momento da decisdo de compra, auxiliando-o a escolher e
reduzir a insegurangca gerada no momento de se optar por uma marca em
detrimento de outra. Portanto, ter uma marca forte, reconhecida e bem
posicionada torna-se uma estratégia preciosa para a sobrevivéncia das
organizacfes no mercado, bem como ja € de conhecimento de todos que o
branding gera um valor intangivel muito valioso.

Sendo assim, o presente trabalho consiste no estudo sobre marca, sua
importancia e o seu gerenciamento com enfoque no segmento financeiro, através

da analise da marca do Banco brasileiro Itad.
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No decorrer deste estudo sera possivel se defrontar com a origem e histéria
deste Banco, considerado atualmente o maior banco privado do hemisfério sul que
encerrou 2013 com um lucro liquido recorrente de R$ 15,8 bilhdes™.

Além disso, estudaremos o0 que fez esta marca ter tanto sucesso, para
assim entendermos 0s motivos pelos quais a mesma se mantém no patamar de 1°
lugar, desde 2011, no que refere-se a valor de marca e a mais lembrada entre os

consumidores divulgada pela consultoria de marcas Interbrand.

1.2. JUSTIFICATIVA

Empresas e outros tipos de organizacdes estdo chegando a concluséo de
gue um de seus ativos mais valiosos sdo as marcas associadas aos seus produtos
ou servicos. Em um mundo cada vez mais dinamico e complexo, individuos e
empresas se deparam com muitas escolhas, porém tem cada vez menos tempo
para fazer tais escolhas. Sendo assim, a capacidade de uma marca forte de
facilitar o processo de decisdo do consumidor, reduzir riscos e definir expectativas
€ precioso, isto porque uma marca robusta traz para a empresa diversos
beneficios como fidelidade do consumidor, menor vulnerabilidade as acfes da
concorréncia, maiores margens financeiras, facilita o relacionamento com
varejista, distribuidores e fornecedores, aumenta a eficacia de programas de
comunicacao, oportunidades de licenciamento e extensdo de marca além de atrair
melhores funciondrios e gerar interesse em investidores e acionistas.

Desta forma, o propésito deste estudo é compreender com mais
profundidade as estratégias de gestdo de marca utilizada pelo Banco Itad, a fim de
conhecermos 0s motivos pelos quais a marca Ital se tornou a marca mais valiosa
do setor financeiro no pais.

A escolha por estudar a respeito da marca desta instituicdo foi inspirada na
reputacao e repercussao positiva que a mesma transmite, uma vez que 0 sucesso

desta marca tornou-se referéncia, principalmente, para o setor financeiro. Deste

' Informacéo oferecida pela assessoria de imprensa do Banco Ital. Disponivel em

<https://www.itau.com.br/imprensa > Acesso em 17. Maio. 2014.
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modo, despertou-me o interesse de conhecer como esta marca foi construida, sua
longa historia de conquistas e realizacfes e suas estratégias de gestdo de marca.

Outro ponto fundamental que motivou a escolha do tema foi o interesse
pessoal e profissional a fim de obter crescimento da minha carreira, uma vez que
atualmente faco parte do quadro de funcionarios do Banco Ital, desta forma, com
o conhecimento e bagagem adquirida através deste trabalho poderei aperfeicoar a
minha atuacao nesta empresa.

Além de contribuir também com trabalhos académicos que abordam sobre

marcas. Todas estas questdes justificam a realizacdo desse estudo.

1.3. OBJETIVOS

Segundo Zenone (2011) determinar o objetivo € justamente mostrar aonde

o trabalho quer chegar. Os objetivos podem ser definidos como:

v Geral: procura dar uma visao geral do assunto da pesquisa.

v' Especifico: aprofundar as inten¢g6es anunciadas no objetivo geral

1.3.1. Objetivo Geral

Estudar o que fez a marca Itad se tornar uma marca forte e de sucesso.

1.3.2. Objetivos Especificos

v Refletir sobre os conceitos relacionados a marca em diferentes oticas
e teorias;

v' Entender qual a importancia da marca e o seu papel para as
organizacoes;

v/ Estudar como uma marca é construida, avaliada e gerenciada;

v Estudar a histéria do Banco Itau e identificar as estratégias utilizadas
gue contribuiram para a construcdo da marca;

v' Entender os motivos pelos quais a marca ltall se tornou a marca

mais lembrada e valiosa do setor financeiro.
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1.4. METODOLOGIA

O presente estudo sera realizado por meio de pesquisa qualitativa, uma vez
gue o tema e a problematica proposta exige uma andlise de informacgdes
subjetivas a respeito do fendmeno marca, seu papel e a sua importancia.

Inicialmente sera realizada uma pesquisa exploratoria com levantamento
bibliogréafico para o aprimoramento das ideais acerca do tema, bem como, explicar
a problemética por meio da consulta de livros, revistas, artigos cientificos, teses,
pesquisas, sites e blogs correlacionados.

Em seguida, sera realizado um estudo de caso da marca do Banco Itau a
fim de entender as estratégias utilizadas que contribuiram para a construcéo da
marca e 0s motivos pelos quais esta marca se tornou uma das mais lembradas,
reconhecidas e valiosa do setor financeiro.

E por fim, sera realizada a pesquisa descritiva, para que o fendmeno, a

partir de todo conteudo coletado, seja analisado e explicado.
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2. GESTAO DA MARCA

Segundo Zenone (2011), podemos observar que antigamente a marca
possuia dois propositos basicos: identificar um produto e diferencia-lo da
concorréncia. Esses objetivos continuam presentes atualmente, entretanto, o
conceito de marca evoluiu, passando por diversas transformacdes, bem como
incorporou outros beneficios.

De acordo com Aaker (1998) para alguns negoécios, o0 nome da marca € o
gue ele representa sdo 0 seu mais importante ativo, a razdo da vantagem
competitiva e de ganhos futuros. Contudo, o nome da marca geralmente néo é
gerenciado de maneira adequada e coerente com a visdao de que deva ter
manutencao e reforco.

Ainda segundo este mesmo autor, as pessoas tendem a consumir uma
marca conhecida, pois se sentem confortaveis com o que lhes é familiar. Uma
marca reconhecida sera, assim, freqientemente selecionada diante de outra,
desconhecida. Desta forma, se tornar conhecida € particularmente importante para
enfrentar a concorréncia que esta cada vez mais acirrada.

Dado a este cenario, 0 investimento na construgcdo, gerenciamento e

manutencdo de uma marca passa a ter um papel fundamental nas organizagoes.

2.1. O QUE E MARKETING?

Antes de ingressarmos no tema principal deste estudo, faz-se necessario
explanar brevemente sobre o conceito de Marketing.

Marketing € um termo que significa muito mais do que simplesmente o
sinbnimo de vendas, distribuicdo, publicidade, comércio ou a nomenclatura de um
departamento especifico dentro de uma empresa. Sendo assim, o Marketing é
considerado por alguns teo6ricos um processo que abrange a criacdo, a
comunicacao, o preco e entrega de valor para o cliente, além de gerir e manter um
relacionamento com o consumidor, tendo o principal objetivo de satisfazé-lo e com

isso desenvolver negocios lucrativos para a organizacao.
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Segundo Kotler (2006 p. 269) a “American Marketing Association (AMA)
define marketing como um “processo de planejar e executar a concepcao,
estabelecimentos de precos, promocdo e distribuicdo de idéias, produtos e
servigos a fim de criar trocas e buscar a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores”.

Além disso, o Marketing atualmente se preocupa também com a
sustentabilidade, responsabilidade social e ética. Portanto, a visdo consumista de
marketing transforma-se na inquietacdo com os efeitos e impactos das acodes

comerciais junto a sociedade e ao meio ambiente.

“Percebe-se que o conceito de marketing transita desde uma
visdo focada no produto ou servicos, passando pelo
relacionamento com o cliente até uma preocupacao social.
Como nem todos 0s mercados e empresas se encontram no
mesmo estagio de desenvolvimento, todos esses conceitos e
propostas sao atualmente validos.” (ZENONE, 2011, p. 7).

Desta forma, pensando no tema principal deste trabalho, entende-se que o
profissional de marketing tem um grande desafio de utilizar todos os elementos
gue compdem o conceito de marketing definidos acima para a construcao,

gerenciamento e manutencdo de uma marca forte no mercado.

2.2. O QUE E MARCA?

E possivel encontrar varios conceitos para marca. Confira algumas
definicbes sob a visdo de diferentes tedricos:

Segundo Keller (2006) a palavra brad (marca em inglés) deriva de brandr ,
que significa “queimar”. Isso porque as marcas a fogo eram, e de certa maneira
ainda sdo, usadas pelos proprietarios de gado para marcar e identificar seus
animais. De acordo com a definicdo da American Marketing Association (AMA),
‘marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagdo desses

elementos que deve identificar os bens ou servigcos de um fornecedor e diferencia-

> A American Marketing Association (AMA) foi criada em 1937 com o objetivo de

promover o estudo cientifico de marketing.
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lo dos da concorréncia”. Entretanto, na atualidade a marca € muito mais do que
isso, ela transmite reputacao e relevancia no mercado.

Para Kotler (2006) uma marca é um produto ou servico que agrega
extensfes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servigos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser
funcionais, racionais ou tangiveis, isto €, relacionadas ao desempenho do produto.
Podem também ser simbdlicas, emocionais ou intangiveis, isto significa que esta
associada ao que a marca representa.

J& para o autor Aaker (1998) uma marca € um nome ou simbolo (tal como
um logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar
0s bens ou servicos de uma empresa de seus concorrentes. Sendo assim, uma
marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o cliente
guanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que paregam iguais.
A idéia é ir além da area de commodities para a de produtos com maca, com a
finalidade de reduzir a prioridade do preco sobre a decisédo de compra e ressaltar

os alicerces de diferenciacao.

Itau | feito

para
voce

Figura 1. Simbolo, cores e slogan do Banco Itad.
Fonte: Site 2 Day Consultoria.

O nome de uma marca e 0 que ele representa passou a ser considerado
um ativo intangivel muito valioso para organizacdes, uma vez que uma marca

consolidada e forte proporciona ao consumidor confian¢ca e credibilidade na
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decisdo de compra e satisfagdo com a utilizacdo do produto ou servico, além de
proporcionar também para a empresa aumento da eficiéncia e eficacia dos
programas de marketing, fidelidade do consumidor a marca, mais flexibilidade no
estabelecimento dos precos e margens financeiras, bem como oferecer vantagem
competitiva.

“O produto € algo que é feito na fabrica; a marca é algo que
€ comprado pelo consumidor: O produto pode ser copiado
pelo concorrente; a marca é Unica. O produto pode ficar
ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida é eterna.”
(AAKER apud KING,1998,p.1).

Para o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) a marca é um
simbolo que identifica no mercado os produtos e servicos de uma organizacgao,
distinguindo-os dos de outras empresas. Se a marca for registrada, permite que o
seu proprietario detenha exclusividade que lhe confere o direito de impedir que
terceiros utilizem, sem o seu consentimento, produtos e servigos que sejam iguais
ou semelhantes aos seus, desta forma, o registro possibilita a protecdo contra
imitacdes.

Além disso, o INPI afirma também que a marca quando bem administrada,

auxilia a fidelizar o consumo, estabelecendo, assim, identidades duradoras.

“As marcas sao pontes entre as pessoas. Produtores,
fornecedores, comerciantes e consumidores, todos precisam
estabelecer relagcbes em que valores sdo construidos e
compartilhados. Neste sentido, as marcas atuam como
elementos que potencialmente agregam valor as coisas. Sao
ferramentas poderosas e frequentemente podem agir em
favor de uma empresa, embora quando ndo cuidadas,
depreciem sua imagem. Na maioria das vezes, constituem o
ativo mais valioso das firmas, sendo inclusive alvo de
transacdes comerciais sem precedentes. Marcas inspiram
gualidade, evocam lembrancas, atraem desejos. Portanto,
merecem investimentos e protecdo. Numa instituicdo
bancaria a marca agrega valor, pois desenvolve fatores
relacionados  principalmente as  expectativas  dos
consumidores e dessa forma constr6i um diferencial
competitivo.” (STREHLAU apud INPI, p. 96, 2009)
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2.3. O PAPEL DAS MARCAS

As marcas desempenham a funcéo de identificar a origem ou o fabricante
de um produto ou servigo e permite que o consumidor atribua a responsabilidade
ao determinado fabricante, distribuidor ou prestador de servigo.

Segundo Kotler (2006) os consumidores avaliam um servico ou produtos
iguais de forma diferente, ou seja, depende de como sua marca € estabelecida.
Desta forma, as marcas assumem significados especiais para os consumidores,
uma vez que baseando-se em experiéncias anteriores e com o0 programa de
marketing realizado por cada uma ao longo do tempo eles conseguem descobrir
quais sdo as marcas que satisfazem suas necessidades e quais deixam a desejar.
Assim sendo, as marcas tornam-se um meio rapido para simplificar e facilitar a
deciséo e o processo de escolha de um produto ou servico pelo consumidor.

Além disso, as marcas permitem que os consumidores reduzem o custos e
riscos gerados pelas buscas e pesquisas de produtos ou servigos, isto porque 0
cliente ja pressupdem que a marca escolhida tera a qualidade exigida por ele, sem
precisar comparar com as marcas dos demais concorrentes.

Segundo Keller (2006) os beneficios oriundos das marcas podem néo ser
exclusivamente de natureza funcional, ou seja, elas poderdo desempenhar um

papel simbdlico que permite aos consumidores projetar sua auto-imagem.

“‘Certas marcas sdo associadas a utlizagdo por
determinados tipos de pessoa e, assim, refletem diferentes
valores ou idéias. Consumir tais produtos € um meio pelo
gual os consumidores podem comunicar a outros, ou até a si
proprios, o tipo de pessoa que sao ou que gostariam de ser.
(KELLER 2006, p. 7).

Entretanto, podemos verificar que as marcas ndo sao importantes somente
para 0os consumidores, mas sdo também cruciais para as empresas, Vvisto que a
marca facilita primeiramente a manuseio ou o rastreamento de produtos e ajudam
na organizacdo e controle do estoque e registros contabeis. Além disso,
desempenham a funcéo de respaldo juridico na protecédo de recursos ou aspectos
exclusivos do produto, ou seja, a empresa podera patentear e obter direitos
autorais de embalagens, rotulos, design, tecnologia e idéias inovadores, desta

forma as empresas poderdo investir com seguranca na marca e colher benéficos
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valiosos. Marcas poderao sinalizar certo nivel de qualidade de modo que clientes
satisfeitos se tornem fiéis, com isso o estabelecimento de uma marca forte pode
ser visto como um poderoso meio de garantir vantagem competitiva, bem como,

gerar barreiras que dificultam a entrada de outras empresas no mercado.

‘Em resumo, para as empresas, as marcas representam
ativos extremamente valiosos, capazes de influenciar o
comportamento do consumidor, ser compradas e vendidas e
dar a seus proprietarios a seguranca de receitas futuras.
(KELLER 2006, p. 8).”

2.4. CONCEITO DE BRAND EQUITY

Podemos observar que brand equity € um termo usado pelo marketing que
constitui no valor adicional atribuido a produtos e servigos.

Segundo Kotler (2006) esse valor reflete na forma como os consumidores
pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como nos pregos, na
participacdo de mercado e na lucratividade que a marca gera para a empresa. O
brand equity representa um expressivo ativo intangivel que corresponde a um
valor psicoldgico e financeiro da empresa. Para o autor Aaker (2006) brand equity
€ um conjunto de ativos e obrigacdes atreladas a uma marca, seu home e seu
simbolo, que somados ou subtraidos do valor da marca proporcionado por um
produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela.

Segundo Keller (2006) a marca que tem brand equity positivo é aquela
cujos consumidores reagem mais favoravelmente a um produto quando sua marca
¢ identificada do que quando nao é.

Para o Kotler (2006) o brand equity surge quando ha diferencas na resposta
do consumidor perante o nome da marca do produto ou servigo e essas diferencas
resultam do conhecimento que o consumidor tem sobre a marca. Este
conhecimento consiste em todos o0s pensamentos, sensacdes imagens,
experiéncias, crencas atreladas a marca, desta forma, cria associacdes fortes,
favoraveis e exclusivas com os clientes. Bem como, a resposta diferenciada dos
consumidores que forma o brand equity se reflete em percepcoes, preferéncias e

comportamentos relacionados a todos os aspectos do marketing de uma marca.
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Assim, segundo Keller (2006) o desafio dos profissionais de marketing em

construir uma marca forte € assegurar que os clientes tenham os tipos certos de

experiéncias com produtos, servicos e seus programas de marketing.

Podemos observar que o brand equity proporciona os seguintes beneficios:

NS N N N N N NN

Melhor percepcéo da performance do produto

Mais propensdo a fidelidade

Menor vulnerabilidade as a¢gdes de marketing da concorréncia
Maiores margens financeiras e lucratividade

Menor sensibilidade do consumidor aos aumentos de preco
Mais sensibilidades do consumidor as reducdes de preco
Maior auxilio e suporte comercial

Mais eficicia das comunica¢Bes de marketing

Oportunidades extras de extensédo de marca

Aaker (1998) considera o brand equity um conjunto de cinco categorias de

ativos e passivos ligados a uma marca, os quais tém o poder de aumentar ou

diminuir o valor fornecido por um produto ou servi¢co. Essas categorias de ativos

de marca sao:

NN

Lealdade a marca

Conhecimento do nome

Qualidade percebida

Associacdes a marca em acréscimo a qualidade percebida

Outros ativos, como marcas registradas, patentes e relacdes com os

canais de distribuicbes

Ainda segundo este mesmo autor, o brand equity gera valor ndo s6 para o

consumidor como também para a empresa. Ele afirma que a identidade da marca

compde-se de diversas dimensfes, distribuidas em torno de quatro perspectivas:

marca como produto (escopo do produto, -caracteristicas do produto,

gualidade/valor, usos, usuarios, pais de origem); marca como organizacao

(caracteristica organizacionais); marca como pessoa (personalidade da marca,

relacionamentos entre a marca e o cliente); marca como simbolo (imagem

visual/metaforas e heranca da marca).
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2.5. CONSTRUCAO E GERENCIAMENTO DE MARCA

De acordo com o autor Martins (1999), toda empresa visa lucratividade
guando decide investir na construcdo de uma marca, porque se conseguir fazer
com que o seu produto deixe de ser considerado um commoditie, no qual a sua
atratividade é apenas o preco baixo e conseguir aumentar a percepcéo de valor
gue o consumidor tem a seu respeito, gera niveis de lucratividade muito superiores
a média do mercado.

Ainda segundo este mesmo autor, a marca € considerada como uma
entidade com personalidade independente, desta forma, a parte mais sensivel em
sua construcdo é a formacdo das caracteristicas emocionais que ela vai
transportar. A emocao é fundamental para a saude da marca, e a parte mais
delicada em sua comunicacdo € descobrir quais das emoc¢des humanas
potencializa o valor da marca.

Segundo Keller (2006) para a construgcdo de uma marca forte € preciso
seguir quatro etapas importantes e cada etapa depende do éxito da anterior.
Desta forma, a marca tem que trabalhar para que ela seja primeiramente
identificada e reconhecida, para depois estabelecer um significado na mentes dos
consumidores através do seu desempenho e imagem, conseqlentemente
estimular uma resposta adequada a essa identificacdo e significado e por fim
converter a reposta em um relacionamento de fidelidade entre os clientes e a
marca.

No entanto, segundo este mesmo autor, para que seja possivel executar as
guatro etapas relatadas acima, precisamos estruturar um processo de seis pilares,
gue sédo denominados como: proeminéncia da marca, desempenho da marca,
imagens da marca, julgamentos sobre a marca, sentimentos sobre a marca e
ressonancia da marca.

Ja Kotler (2006) em seu livro, cita que as consultorias de pesquisa de
Marketing criaram o modelo BRANDZ que retrata a forca da marca. De acordo
com este modelo, a construgdo da marca envolve uma sequéncia de etapas e

objetivos bem parecidos com as relatadas pelo autor Keller, que séo:
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Presenca (conheco isto?)
Relevancia (Isto tem algo a me oferecer?)
Desempenho (E capaz de cumprir o prometido?)

Vantagem (Oferece algo melhor do que os outros?)

AN N N N

Vinculo (Nada o supera?)

Confira abaixo, a Piramide de Brand Equity que ilustra o processo de

construcdo de marca:

RESSONANCIA

JULGAMENTOS SENTIMENTOS

VALORES

VISIBILIDADE

Figura 2. Piramide de Brand Equity.
Fonte: Guia Pratico de Pesquisas de Branding/ABA.

De acordo com Keller (2006) proeminéncia da marca refere-se a aspectos da
lembranca da marca como com que freqiiéncia e facilidade a marca é evocada em
vérias situacdes ou circunstancias. Construir lembranga de marca implica ajudar
os clientes a entender a categoria de produto ou servigo de que faz parte. Além de
assegurar que os clientes saibam quais das suas necessidades a marca, mediante
esses produtos ou servicos foi criada para satisfazer. Assim, criar lembranca de
marca envolve dar ao produto ou servico uma identidade, ligando elementos de
marca a uma categoria e a situagcdo associadas de compra, consumo ou

utilizagéo.
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Outro aspecto importante para a construcdo da marca € o desempenho que
ela exerce para o consumidor, ou seja, que tipo de experiéncia a marca
proporciona, sobre o que ouvem de outros a respeito dela e sobre o que a
empresa pode dizer aos clientes no diz respeito a marca em sua comunicagao.
Elaborar e entregar um produto que satisfaca completamente as necessidades e
0os desejos do consumidor € um pré-requisito para O Sucesso e para criar
fidelidade e ressonéncia, as expectativas dos consumidores com o produto devem
pelo menos atender e se possivel superar as suas expectativas.

O desempenho da marca refere-se aos meios pelos quais o produto ou
servico tenta atender as necessidades mais funcionais dos clientes. Existem
importantes atributos e beneficios que fundamentam o desempenho da marca:

v/ Componentes primarios e caracteristicas complementares;
v' Confiabilidade, durabilidade e disponibilidade de servico
(suporte/assisténcia);

v Efetividade, eficiéncia e empatia do servico;

<

Estilo e desing;
v Prego.

A imagem de marca € a percepcao da marca nha mente das pessoas. A
imagem de marca € o reflexo no espelho da personalidade da marca ou da sua
esséncia do produto. E 0 que as pessoas créem, no que se refere & marca, em
seus pensamentos, percepcdes e expectativas.

Segundo Keller (2006) a criacdo de uma imagem depende de associacOes
intangiveis ligadas a uma marca, como por exemplo:

v' Perfis de usuarios daquele produto ou servico;

v SituacOes de compra e uso/ consumo;

v Personalidade e valores;

v Historia, legado e experiéncias.

“A imagem da marca lida com as propriedades extrinsecas
do produto ou servigo, incluindo as formas pelas quais a
marca tenta atender as necessidades psicolégicas ou sociais
do cliente (Kotler 2006, p. 275).”
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Outro ponto significativo na construcdo da marca € o julgamento que os
consumidores emitem sobre a marca. Envolve a opinido e avaliagbes pessoais dos
clientes a respeito da marca. De acordo com Keller (2006) os clientes podem fazer
todos os tipos de julgamentos sobre a marca, mas no que diz respeito a criacdo de
uma marca forte, ha quatro tipos de julgamentos imediatos e impactantes:
gualidade, credibilidade, consideracéo e superioridade.

Este mesmo autor relata que no momento da constru¢do da marca as
respostas e reacdes emocionais dos clientes em relagdo a marca sdo essenciais,
uma vez que as emocodes despertadas por uma marca podem ficar tdo fortemente
associadas a ela que continuardo acessiveis durante o uso ou consumo do
produto por um longo tempo. Os consumidores poderdo despertar alguns
sentimentos sobre a marca, como:

v' Ternura;
Diversao;
Entusiasmo;
Seguranca;

Aprovacéo social;

DN N N N

Auto-estima.

“Julgamentos e sentimentos em relacdo a marca podem
afetar favoravelmente o comportamento do cliente somente
se ele internalizar respostas positivas em seus encontros
com a marca ou pensar nelas nesses momentos. (KELLER
2006, p. 55).”

E por fim, a etapa final quando se constr6i uma marca foca-se na
ressonancia da marca. Segundo Kotler (2006) isto significa a natureza do
relacionamento que os clientes possuem com a marca e mede até que ponto eles
se sentem em sintonia com ela. A ressonancia se caracteriza em termos de
intensidade ou profundidade do vinculo psicoldgico dos clientes com a marca, bem
como, do nivel de atividade gerado por essa fidelidade. Intensidade refere-se a
forca da ligacdo de atitude e do senso de comunidade. Atividade refere-se a
freqiéncia com que o consumidor compra e usa a marca, bem como se dedica a

outras atividades néo relacionadas com compra e consumo.
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2.6. ELEMENTOS DE MARCA

O objetivo dos elementos de marca é identificar e diferenciar a marca. Eles
podem ser legalmente protegidos e patenteados. Foi possivel observar que a
escolha assertiva desses elementos € um dos momentos mais importantes no
processo de construgdo de uma marca de sucesso, porque eles tém o poder de
aumentar a lembranca da marca, facilitar a formacdo de associacbes de marca
fortes, favoraveis e exclusivas, além de gerar julgamentos e sentimentos positivos
sobre a marca, conforme Keller (2006).

Ainda segundo este mesmo autor, 0s elementos de marca mais utilizados

pelas empresas, sao:

v Dominios na Internet - a marca Ital possui um endereco eletrdnico

intuitivo e de facil lembranca. O dominio www.itad.com.br é

patenteado e protegido, isto significa que nenhuma outra empresa

ou pessoa podera copia-lo ou utiliza-lo.

v Nomes da marca, Logotipos e Simbolos - um logo, nome ou
simbolo de facil entendimento contribui para uma marca forte, estes
elementos precisam ser concisos, ou seja, algo que demonstre
muitas coisas com poucas palavras. Segue exemplo (Figura 3) de

como a marca Itau possui simbolos fortes e marcantes.

Itau

%éﬁ?@u TTAV

Figura 3. Desenhos feitos de “cabeca” pelos funcionéarios da Interbrand.
Fonte: Site da Interbrand


http://www.itaú.com.br/
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v Slogans e Jingles — além de simbolos de facil entendimento existem
outros elementos que ajudam uma marca ser registrada nas mentes
das pessoas, porém estes elementos necessitam ter sinergia com a
identidade, discurso e posicionamento da empresa. O slogan “Feito

a0

para Vocé€” da marca Ital é case de sucesso, uma vez que ao ouvir
ou ver estas trés palavras, ainda que nao se visualize a logomarca
da empresa, as pessoas imediatamente as associam a marca Itad.
O Jingle do Itau também é um icone importante e forte, capaz de
levar as pessoas a distinguir a marca apenas pelo som e musica que

geralmente assina as propagandas realizadas pelo banco.

Figura 4. Slogan principal da marca.
Fonte: Site do banco Itau

v Embalagens e Personagens - usar pessoas famosas em
campanhas publicitarias € muito comum pelas empresas e
geralmente traz resultados positivos, uma vez que 0 uso de um
personagem famoso, nao faz vender apenas o produto ou servico
oferecido, mas vende também todos o0s aspectos que esta
celebridade transmite e que a populacdo admira como carisma,
simpatia, talento, beleza, riqueza, fama, sucesso, etc. Desta forma,
associar a sua marca a pessoas famosas que tém uma boa imagem
€ bastante vantajoso para as empresas, porque além do consumidor
admirar, cria uma relacdo de projecdo com os famosos e desejam
parecer e viver como eles. O banco Itad constantemente utiliza o
Luciano Huck como seu garoto propaganda, porque trata-se de uma
pessoa com grande carisma, bem sucedida e com uma boa

reputacao.
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Figura 5. "Garoto propaganda do Itad".
Fonte: Site barradas comunicacao e arte.

Segundo Kotler (2006) ao decidir utilizar os elementos de marca é
importante levar em consideracdo seis critérios decisivos para 0 sucesso da
marca. Os trés primeiros critérios podem ser caracterizados como de natureza de
‘construgcdo de marca” e referem-se ao modo como o brand equity pode ser
construido mediante a escolha de um elemento de marca. J& os trés ultimos séo
de natureza mais “defensiva” e estdo relacionados com a maneira como um
elemento de marca pode ser protegido. Quando optar pelo nome, logotipo,
simbolos, entre outros elementos, tem que avaliar o nivel de memorabilidade
(facilidade do elemento ser lembrado e reconhecido); verificar se ele é
significativo (o elemento de marca ser digno de crédito e sugestivo para a
categoria correspondente); e desejavel (o elemento de marca devera ser
divertido, atrativo, interessante, agradavel, rico em imagem visual e verbal).
Transferibilidade significa avaliar se o elemento de marca pode ser usado para
apresentar novos produtos na mesma ou em outras categorias, ou seja, quanto
menos especifico o nome, mais facilmente ele pode ser transferido através de
categorias. Adaptabilidade (escolher um elemento que se adapte ao longo do
tempo), quanto mais adaptavel e flexivel o elemento de marca for, mais facil sera
atualiza-lo. E por fim, o elemento da marca tem que ser protegido, tanto do ponto
de vista legal quanto no sentido competitivo. E importante escolher elementos de
marca que possam ser legalmente protegidos, registra-los formalmente aos 6rgéos
competentes e defendé-los com vigor as marcas registradas contra violagbes nao
autorizadas da concorréncia.

Entretanto, segundo Martins (1999) se os elementos de marca néo tiverem
aspectos emocionais adequados ao posicionamento, o design, a publicidade e os

eventos promocionais que envolvem a marca, ndo agregara ao produto uma
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percepcdo maior de seu valor. Com isso, tanto o preco quanto a participacao de
mercado tendem a diminuir, uma vez que o valor percebido e atratividade
diminuem, isto porque existe uma predisposi¢cdo natural das pessoas a dar valor
maior aquilo que as agrada, seja com relacdo ao nome interessante de um

produto, e seu design ou uma campanha bonita.

‘O nome da marca ndo € o Unico elemento de marca
importante. Em geral, quanto menos concretos forem os
beneficios da marca, maior a importancia de os elementos
de marca captarem suas caracteristicas intangiveis
(KOTLER 2006, p. 277).”
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3. BANCO ITAU

A empresa escolhida para ser pesquisada foi 0 Banco Itau S.A. Trata-se de
um banco brasileiro sediado em S&o Paulo. O Itat Unibanco Holding S.A. é
voltado ao setor de varejo e multiplo, que oferece servigos de financas e seguros a
dezenas de milhdes de clientes.

Esta organizacdo atua em mais de 20 paises e se tornou o maior banco do

hemisfério sul em 3 de novembro de 2008 apés anunciar a fusdo com o Unibanco.

3.1. HISTORIA E ORIGEM DO BANCO ITAU

Segundo Wikipédia (2014) a histéria do banco comegou em 30 de
dezembro de 1943, quando Alfredo Egydio de Sousa Aranha fundou em Séao
Paulo, o Banco Central de Crédito, que foi autorizado a operar no ano seguinte. Ja
a outra parte da historia, a primeira agéncia do Banco Ital América, foi aberta no
mesmo ano na cidade de Itad de Minas, em Minas Gerais. Em 2 de janeiro de
1945, surgiu a primeira agéncia do Banco Central de Crédito (lembrando que este
nada tinha a ver com o Banco Itad América. Eram bancos distintos).

Por uma determinacdo do governo federal, todos os bancos que possuia a
palavra a “banco central” em seu nome teve que ser alterado, sendo assim, em

1952 o banco passou a ser chamado de "Banco Federal de Crédito" (Figura 6).

Figura 6. Documento que estabeleceu a Fundacdo do Banco Central de Crédito
Fonte: Site oficial do Banco Itad


http://pt.wikipedia.org/wiki/3_de_novembro
http://pt.wikipedia.org/wiki/2008
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fus%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Unibanco
http://pt.wikipedia.org/wiki/Alfredo_Egydio_de_Sousa_Aranha
http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo_(cidade)
http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo_(cidade)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ita%C3%BA_de_Minas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Minas_Gerais
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Figura 7. Documento que ilustra o livro de registro de funcionarios do Banco
Central de Crédito. Esse é o funcionario n° 1, Angelo Clerle.
Fonte: Site oficial do Banco ltau

Nos anos de 1960 e 1970 esta instituicdo foi marcada por diversas fusodes,
incorporacbes e aquisicbes. A primeira aquisicdo foi a do Banco Paulista de
Comeércio, em 1961. Houve a fuséo com os bancos "Uniéo de Crédito" e, por fim, o
"ltad América", que acabou por gerar o nome usado até hoje: "ltad".

De acordo com o site oficial do banco Itau (2014) em 1973, depois de
algumas fusdes, o banco passa a se chamar apenas Itad, que, em tupi-guarani,
quer dizer pedra escura. Surge, entdo, a primeira versdo da marca, criada pelo

publicitario Francesc Petit (Figura 8).

Figura 8. Logotipo, primeira versdo da marca.
Fonte : Site oficial do Banco Itau.
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Em 1992, surgiu o logotipo atual com um fundo azul e letras amarelas e
ligeiramente menores e mais espacadas, para acompanhar 0s novos tempos,

sendo assim, o Ital ganha uma nova marca (Figura 9).

Figura 9. Logotipo da marca atual.
Fonte: Site oficial do Banco Ital

s Rala)

Figura 10. Linha do tempo do simbolo do Banco Itad.
Fonte: Site oficial do Banco ltad.

Ainda segundo Wikipédia (2014) o Banco Itat fez um movimento inverso a
desnacionalizacdo que ocorria no setor bancério na época, comprando bancos
estrangeiros, além de representar uma estratégia de marketing para atender a um
publico (nicho) especifico, desde modo, em 1995, herdou a marca Personnalité

(Figura 11) que funciona como uma unidade de private banking.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Desnacionaliza%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estrat%C3%A9gia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://pt.wikipedia.org/wiki/Nicho
http://pt.wikipedia.org/wiki/Private_bank
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PERSONNALITE

Figura 11. Logotipo do segmento de alta renda, Itau Personnalité.
Fonte: Site vibe estudio comunicacao.

Em marco de 2003, em outra acao estratégica de marketing para atender a
um publico (nicho) especifico, a holding Itaiusa fez a aquisicdo de 99,99 % do
capital do Banco Fiat. A operacdo incluiu outros elementos de planejamento
estratégico e de marketing, como a exclusividade de 10 anos no Brasil para a
realizacdo dos financiamentos e leasing de veiculos novos em todas as
promogdes organizadas pela montadora Fiat e na comercializagdo de quotas
do consércio com a marca Fiat, para consumidores finais. A associagcdo também
permitira que o Itad forneca servicos financeiros aos atuais e futuros clientes do
Banco Fiat e a sua rede de concessionarias para a contratacdo de financiamentos
de veiculos, além de utilizar marca Fiat nesse tipo de operacéo.

O Itau reforgou sua atuacdo na area de crédito ao consumidor por meio de
varias iniciativas, entre as quais esta a Financeira Ita0 CDB (FIC). A operacéao
iniciou-se em abril de 2005, em lojas Pao de AcuUcar, Extra, Extra Eletro,
CompreBem e Sendas. A parceira prevé a oferta de produtos e servigcos
financeiros aos clientes destes varejistas.

No primeiro semestre de 2006, conforme noticiado no Jornal O Globo, o
Itall conseguiu superar 0 Banco Bradesco e obteve o maior lucro ja obtido no pais
nos ultimos vinte anos.

Em outubro de 2008, assinou contrato milionario com a Confederagao

Brasileira de Futebol para patrocinar a Selecao Brasileira de Futebol até 2014, ano


http://pt.wikipedia.org/wiki/Planejamento_estrat%C3%A9gico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Planejamento_estrat%C3%A9gico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://pt.wikipedia.org/wiki/Leasing
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cons%C3%B3rcio
http://pt.wikipedia.org/wiki/O_Globo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Brasileira_de_Futebol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Brasileira_de_Futebol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sele%C3%A7%C3%A3o_Brasileira_de_Futebol
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em que o Brasil sediara a Copa do Mundo da FIFA. O Banco Itau é o patrocinador
oficial da Copa do Mundo de 2014 (Figura 12).

Y Itau @

*
* t'
rammsar BRASIL
1

Banco Oficlal da Copa do Mundo da FiFA 2014*
#da Selegdo Brasileira de Futebol

Figura 12. Patrocinador oficial da Copa do Mundo da FIFA 2014™,
Fonte: Site oficial do Banco Itau.

3.2. VISAO, CULTURA E VALORES

A visado do Ital Unibanco € ser o banco lider em performance sustentavel e
em satisfacdo dos clientes. E para conquistar este objetivo o banco definiu
algumas atitudes, principios e filosofia de trabalho, desta forma, criou um conjunto
de valores que expressam a forma de ser e de agir da instituicdo denominada o

“Nosso Jeito de Fazer” , contém dez atitudes:

v Todos pelo cliente: enfoca em oferecer servigos cada vez melhores
aos clientes. Acreditando que ser lider de mercado € uma

consequUéncia direta dessa atitude;

v Liderancga ética e responsavel: valorizam lideres que pensem como
donos do negécio e que tenham postura ética, transparente e
comprometida em gerar mudancas positivas para todos os publicos

do banco;


http://pt.wikipedia.org/wiki/Copa_do_Mundo_de_2014
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Foco nainovacdo e Inovacdo com foco: o objetivo desta atitude &
criar um ambiente que estimule a criatividade constante, o
empreendedorismo e a procura por novas respostas para novas

guestoes;

Agil e descomplicado: esta atitude visa combater a burocracia e
investir na descomplicardo dos processos, uma vez que considera o

tempo do cliente o bem mais valioso;

Brilho nos olhos: estimulam a motivacdo e a participacdo dos

colaboradores;

Carteirada nao vale: afirmam que o estilo de lideranca é
compartilhada, bem como as posicbes na hierarquia sao
conquistadas com talento e competéncia — e ndo devem ser vistas

como simbolos de status;

Sonho grande: buscam a superagédo constante. Procuram pensar
sempre grande e estabelecer desafios ambiciosos, com a
consciéncia de que as grandes caminhadas se constroem passo a

passo;

Paixdo pela performance: todo momento buscam os melhores
desempenhos. Essa postura guia na busca por resultados cada vez
melhores — para a instituicdo, para os clientes e para a sociedade;

Craques que jogam para o time: valorizam as individualidades,
mas nao o individualismo. O trabalho em equipe é uma das bases da

organizacao;

Processos servindo pessoas: a meta mais sofisticada € preservar
a simplicidade. Buscam constantemente formas de tornar os

processos internos da instituicdo mais ageis e eficientes.
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Figura 13. Simbolos que representam cada um dos valores.
Fonte: Site do banco Itau

3.3. SEGMENTACAO

O Banco Itau direciona suas acbes para o relacionamento, desta forma,
segmenta grupos de clientes de um mesmo perfil, permitindo, assim, um
atendimento diferenciado e maior competitividade na execugao de suas

estratégias de negdcios.

v Ital: é o segmento de varejo do banco, o de maior visibilidade e o foco sdo

clientes de pessoa fisica com renda de até R$ 4 mil.

v' Itad Uniclass: trata-se do segmento intermediario com foco em clientes
com renda de R$ 4 mil até R$ 10 mil. Este segmento possui servi¢cos
exclusivos como gerentes dedicados, consultoria de investimentos, maiores

limites de credito, caixas exclusivos e atendimento gerencial por telefone

ItauUniclass

¥
| A
i |

. . ’ » 7 T B -
S6 cliente Itati Uniclass ' ¥ )
conta com 5 Servicos ' i . - A ( T
Exclusivos. calxa) \ Y ﬁ 5
Para mais informacoes,
acesse itau.com.br/ Gerentes Caixas Maiores Limites Consultoriade  Atendimento

uniclass Dedicados Exclusivos de Crédito Investimentos  Gerencial por
Telefone

Figura 14. Identidade visual do segmento Uniclass.
Fonte: Site do banco Itau
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v Ital Personnalité: é a divisdo que oferece servicos especializados para
satisfazer as demandas de clientes de alta renda. A estratégia do
Personnalité consiste na oferta de servicos de consultoria por gerentes que
recebem treinamento para entender as necessidades especificas desses
clientes e de uma grande carteira de produtos e servicos exclusivos,
disponibilizados em uma rede dedicada localizada nas principais cidades
brasileiras e formada por agéncias dedicadas. Os clientes Personnalité
possuem uma renda superior a R$ 10 mil reais ou investimentos acima de
R$ 100.000.

Investimentos Crédito Protecdo Cartao de Crédito Conta e Servicos Experiéncia Personnalité  Seja Itau Personnalité

A atriz Fernanda Machado conta com detalhes
sua historia, dos palcos a sua vida na Califérnia.

Figura 15. Identidade visual do segmento Personnalité.
Fonte: site do banco Itau

v' Ital Private Bank: especializado em consultoria financeira para pessoas

fisicas com grande patriménio.

ItatPrivateBank Conhega Wealth Management Canais de Atendimento  Plataforma Global ~ Seja um cliente

ltat Private Bank

Conheca

’ 1
) -

JHAN

Figura 16. Identidade visual do Itau Private Bank.
Fonte: site do banco Itau

Os rumos sao todos seus.
N&s vamos na mesma direcao
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v' Ital empresas e Ital BBA: focado em Pessoa Juridica, este segmento

engloba pequenas, médias e grandes empresa.

Para Empresas
| -‘ -4

Far®

Conheca as iniciativas para apoiar ¢ Ganhe tempo com nossos servicos e
desenvolvimento da sua empresa canais de atendimento. de empresas como a sua
Saiba mais Saiba mais Saiba mais

Figura 17. Identidade visual do segmento empresas.
Fonte: site do banco Itau

3.4. COMPOSTO DE MARKETING

Atuac@o global para apoiar o sucesso

Corsn i

gy
&

o

P, Py

4 |

er r i Emy
Videos e conteudos para ajudar a
evolucdo do seu negocio

Saiba mais

Segundo Zenone (2011) o Composto de Marketing € o conjunto de

ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos.

Abaixo relacionamos o composto de marketing praticado pelo Banco Itau:

3.4.1. Produtos e Servicos

Conta Corrente
Capitalizacao

Cambio e Comeércio Exterior
Cartdes

Consorcios

Empréstimos
Financiamentos
Investimentos

Seguros

SR N N N N N N N NN

Previdéncia

3.4.2. Preco

As tarifas bancarias indicam o valor de cada servico oferecido pelo banco.

Elas sdo destinadas através de pacotes de servigcos estabelecidos para diferentes
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publicos de acordo com a necessidade que melhor atenda aos seus clientes.

Tarifas relacionadas aos pacotes de Conta corrente:

v

Conta MaxiBonus Celular Itad: € um pacote de servicos de conta-
corrente em que o valor da mensalidade paga pelo cliente volta todo
més em bonus celular. O valor da mensalidade é de R$ 22,00 para o

plano econémico e R$ 32,00 para o plano simples;

Itad Conta Beneficios 2.0: Um pacote de servicos com vantagens
especiais para o cliente que recebe seu salario no Ital e quer ter
juros reduzidos no cartdo de crédito, cheque especial e empréstimo
pessoal, além de receber assessoria financeira por SMS. Este
pacote custa por més R$ 19,00 plano econémico, R$ 31,00 plano
simples e R$ 41,00 plano completo;

MaxiConta Itau: pacote de servicos com preco diferenciado na
mensalidade de acordo com o relacionamento que o cliente possui
com o banco. Este pacote custa por més R$ 14,90 plano econdémico,
R$ 19,90 plano simples e R$ 29,30 plano completo;

MaxiConta Universitaria Italu: pacote com beneficios exclusivos

para universitarios. Este servi¢o custa R$ 4,20 por més;

First Conta Itau: Este pacote ajuda o cliente a controlar melhor seu

dinheiro. Este servico custa R$ 5,60 por més;

Pacotes de servigos Itald Uniclass: Custa R$ 50,00 para o plano
Itad Uniclass Conta Beneficios 2,0 e R$ 41,00 para o plano

MaxiConta Ital Uniclass.

Tarifas relacionadas aos pacotes de Conta Poupanca:

v

Poupanca MaxiBénus Celular Itat: € um pacote de servicos de

poupanca em que o valor da mensalidade paga pelo cliente volta


https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/PDF/para-voce/conta-corrente/maxiconta_celular.pdf
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todo més em bénus celular. Custa R$ 10,00 plano econdémico e R$
15,00 simples;

v' Poupanca Econdmica Itau: Isento.

ltaucard 2.0 Iltaucard 2.0 | ltaucard 2.0 | Itaucard 2.0
Nacional International Gold Platinum

MasterCard
R$ 80,00 R$ 165,00 R$ 252,00 R$ 333,00
R$ 88,00 R$ 180,00 R$ 276,00 R$ 366,00

Tabela 1. Precos das anuidades de Cartdes de Crédito.
Fonte: Site oficial do Banco Ital, tabela de preco referente & Maio/14.

PIC Super PIC
Nome do produto PIC -
(Itat Uniclass) | (Itat Uniclass)
Preco ---

R$ 60,00 R$ 100,00 R$ 1.000,00

Quantidade de pagamentos

Tabela 2. Precos dos Titulos de Capitalizagao.
Fonte: Site oficial do Banco Itau, tabela de preco referente a Maio/14.

Os demais produtos e servicos oferecidos pelo banco ndo possui uma
precificacdo fixa, variam de acordo com a classificacdo de cada cliente, juros,
prazos e valores. Desta forma, o banco disponibiliza simulares para o cliente
calcular o prego do produto ou servigo de seu interesse.
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3.4.3. Promocgao

E notavel que um dos fatores principais pelo sucesso da marca Itad foi a
sua eficiente comunicacdo, uma vez que esta ferramenta tem a funcdo de
informar, persuadir, transformar, formar opinides, além de valorizar, reforcar e
principalmente manter a marca na mente do consumidor.

Por isso, o Ital se tornou uma referéncia de comunicacdo competente,
porque realiza campanhas bem elaboradas, emotivas e criativas (Figura 18). A
marca transmite seu lado humano, educativo e social, desta forma, o banco
demonstra confiancga e credibilidade. O objetivo da comunicagéo do Itad tem sido,
cada vez mais, transformar esta instituicdo financeira em um banco que pensa o
tempo todo no consumidor.

De acordo com o artigo periddico “Avaliagdo da Percepcdo dos
consumidores em relagdo a Marca das Instituicbes Bancarias” de autoria da
Strehlau (2009) a maioria dos consumidores acreditam que a propaganda
veiculada pelas instituicdes bancarias esta coerente com os produtos e servi¢cos
oferecidos pelos bancos. Foi avaliado que para a constru¢cdo da imagem de um
banco é essencial que o cliente perceba a credibilidade da propaganda, porque 0s
bancos s6 conseguirdo construir um processo efetivo de conquista e conservagao
de seus clientes se 0s consumidores avaliarem bem todo o processo de
solicitagcdo, uso e pos-uso dos produtos e servicos dos bancos. Sendo assim,
podemos aferir que a capacidade de comunicacdo do banco Ital e a sua presenca
em diversas campanhas publicitarias, anuncios, nas redes sociais e em
patrocinios de eventos importantes, ressaltando o apoio em acdes culturais, arte,
educacdo e esporte contribuiu para a marca se tornar valiosa, bem como,
aumentar a sua participacéo de mercado, sua credibilidade e lucratividade.

Confira algumas pecas que exemplificam a forma que a marca Ital se

posiciona em suas campanhas publicitarias e propagandas:



ro'e’Se machucar. Vocé nao pode afirmar que ele vai superar

os viloes que en elo caminho. Vocé : bde alﬂr que ele tera o poder de salvar o planeta. Vocé nao

pode afirmar quétifa cabine telefonica vaitf@fisforma-
i :

sempre terminar €om amocinha. Vogé nag de afirmar que vocés serao para sempre uma dupla

Mas vocé pode garantirwe passe UdoNsso com mais Seg

Figura 18. Campanha do seguro de vida Itad.
Fonte: Site oficial do Banco Itau.

Matheus, 21, esttidantes®
“Pensei até em comprar umabike,
mas a laranjinha facilita muito
a minha vida!”

Figura 19. Campanha “Isso muda o mundo”.
Fonte: Site oficial do Banco lItau.

um super heréi. Vocé nao pode afirmar que ele vai'

42




43

O Itat em 2012 transformou em comercial o video caseiro de um bebé
norte-americano que cai na gargalhada quando seu pai rasga uma folha de papel,
este video virou um sucesso de publicidade, levando o Itad, pela primeira vez, a
lideranca da pesquisa Lembranca de Marcas na Propaganda de TV, realizada pelo
Datafolha em Janeiro de 2012.

Desde a veiculacdo do video, 625 mil clientes do Ital cancelaram o
recebimento de extratos em papel, atendendo ao apelo da campanha: “Use papel

para o que realmente vale a pena” (Figura 20).

Comercial da Africa levou a propaganda do Itau ao
topo das listas de lembranca e preferéncia

Figura 20. Propaganda do Itat para acabar com uso de papel.
Fonte: Site Comercial de TV.

7z

A campanha mais recente praticada pelo Banco Ital € a campanha
denominada “Isso muda o mundo”. Ela visa desenvolver a¢cdes que promovem
experiéncia para as pessoas, remetendo a idéia de que boas iniciativas podem
realmente modificar o planeta e que o Banco acompanha e apdia essas mudancas

e iniciativas.
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3.4.4. Praca

Presente nas principais regibes do Brasil, o Banco Itau dispbe de uma
ampla rede de atendimento ao cliente. Sdo mais de 4 mil agéncias (Figura 21), 3
mil pontos de atendimento bancario, 28 mil caixas eletrénicos. Além de ser um dos

maiores empregadores privado do pais com mais de 97 mil funcionarios.

Quantidade de agéncias e postos de atendimento Bancario - PABs

Total de pontos = 4,651

Figura 21. Mapa com a distribuicdo das agéncias por regido no Brasil.
Fonte: Site oficial do Banco lItau.

O Itat atua também em mais de 20 paises. Segue abaixo a lista de paises

e territorios onde o Itall Unibanco mantém operagoes:



Atuagdo no Brasil @ no Exterior mesi2.u tei 25) et 27

Figura 22. Mapa com a atuacdo do Banco Ital no Brasil e no Exterior.

Fonte: Site oficial do Banco Itad.
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Paises:
1 Brasil Sdo Paulo (Sede)
2 Chile Santiago (Sede)
3 Uruguai Montevidéu (Sede)
4 Paraguai Assuncio (Sede)
5 Argentina Buenos Aires (Sede)
[] EUA Nova lorgue, Miami
7 Portugal Lisboa, Madeira
8 Inglaterra Londres
9 Luxemburgo Luxemburgo
10 Japdo Toquio
n China Xangai
12 Emirados Arabes Unidos Dubai
E} Bahamas Nassau
14 Espanha Madri
15 Franca Paris
16 Alemanha Frankfurt
17 Suiga Zurique
18 México Cidade do México
Territérios:
1 Ilhas Cayman Georgetown
2 Hong Kong Hong Kong

Figura 23. Lista dos paises e territorios que o Banco Itau esta presente.

Fonte: Site oficial do Banco Itad.
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3.5. MICROAMBIENTE

Segundo Zenone (2011) as empresas precisam conhecer as tendéncias e
as acdes que influenciam no curto e no longo prazo, a fim de estabelecer a melhor
estratégia para aproveitar as oportunidades e neutralizar ou minimizar as
ameacas. Além de acompanhar o ambiente competitivo onde estdo inseridas. Faz
parte do ambiente competitivo 0s concorrentes, fornecedores, distribuidores,
parceiros, clientes, formadores de opinido, midias e outros elementos que refletem

diretamente no mercado onde a empresa atua.

3.5.1. Concorréncia, Publico e Fornecedores

Ital Unibanco, Bradesco, Banco do Brasil, Santander e Caixa s&o os cinco
maiores bancos no Brasil em termos de patriménio liquido ajustado.

Desta forma, os principais concorrentes do Banco Ital sdo: o Banco do
Brasil, Bradesco e Santander, embora o Banco do Brasil ser uma sociedade de
economia mista atua no mesmo mercado do Itad, bem como, possui 0S mesmos
interesses, portanto trata-se de um concorrente forte. Entretanto, o principal
concorrente do Ital continua sendo o Bradesco. O Itau ultrapassou o seu rival
histérico na fusdo com o Unibanco. J4 o Banco do Brasil passou o Santander e
assumiu a terceira posicao.

Referente aos seus fornecedores observou-se que o Ital Unibanco
somente se relaciona com empresas que respeitam as normas ambientais e
atuam de forma socialmente responsavel. Este relacionamento é pautado pelo
didlogo e pela transparéncia.

Esta instituicdo ja manteve relacionamento com 107 mil empresas
fornecedoras de todo o pais. Nas etapas de homologacdo e contratacdo de
fornecedores o Banco avalia aspectos como respeito aos direitos humanos,
cumprimento da legislacdo trabalhista e cuidado com o meio ambiente. Esse
processo é feito por meio de uma éarea centralizada e em conjunto com uma
Politica de Compras.

Adotam, ainda, um mecanismo de monitoramento de fornecedores,

principalmente, em areas como manutencéo predial e de equipamentos, limpeza e
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construcdo civil. Os fornecedores considerados criticos séo classificados em
matrizes de risco, ampliando a visao dos gestores das areas contratantes. Além de
aspectos financeiros, essas matrizes consideram critérios relacionados a riscos

sociais. Abaixo segue o espaco disponivel pelo banco para a realizagdo do

cadastro e acompanhamento de seus fornecedores:

Itau

OfﬂECGOS ul - |

Conhega o Itad
Responsabilidade
Socioambiental

0 Banco Itai somente se relaciona
com empresas que respeitam as
normas ambientais e atuam de
forma socialmente responsavel

¥ Saiba mais

Codigo de Etica
Conheca os principios éticos que
orientam a atuacdo do Banco ltat

» Saiba mais

Itai Bankline Solutions

Conheca a ferramenta que o Htau
disponibiliza para aumentar a
integracao entre o cliente Itad e
seus parceiros de negocios

» Saiba mais

Itati para Fornecedores

Conheca o Site de Fomecedores ltali e saiba como
fomecer produtos e servicos para o banco. Queremos
conhecé-lo melhor para iniciar ou ampliar o seu
relacionamento com o ltai. Realizamos anualmente
mais de 5.000 processos de concorréncia para 0s mais
variados produtos e servicos.

Seja um Fornecedor do Itaii

Se vocé ainda ndo é fomecedor e se identifica
com o ltat, esta convidado a nos contar um
pouco sobre vocé, para que a partir do
cadastro preliminar sua empresa possa vir a
ser homologada e participar de futuras
concorréncias.  Faca aqui  seu  pré-
cadastramento:
CNPJ ou CPF
Veja mais informacdes sobre

b Passo-a-passo para o cadastramento

» Requisitos para o pré-cadastramento
» Requisitos da Seguranca da Informacdo

Este espaco € exclusivo para fornecedores
cadastrados

CNPJ ou CPF

r

N° Protocolo
' ENVIAR |

Horario de acesso: 2° a 6° das 8 as 20h.

Figura 24. Site destinado para os fornecedores do Banco.
Fonte: Site oficial do Banco Itau.

3.6. MACRO AMBIENTE

Zenone (2011) afirma que aspectos como tecnologia, urbanizacéo,

preocupacdes com 0 meio ambiente, mundializacdo, mudancas -culturais e



48

politicas, dentre outros, geram oportunidades para disponibilizar novos e

diferenciados produtos e servicos.

3.6.1. Influéncias politicas, s6cio-econémicas, culturais e tecnoldgicas

As empresas precisam lidar com os fatores do macro ambiente, ou seja,
forcas econbmicas, socioculturais, politicas e tecnologicas que influenciam
diretamente as suas estratégias e que escapam do seu dominio.

Segundo Kotler (2006) as decisbes de marketing sdo fortemente afetadas
pelo ambiente politico-legal e seguem trés objetivos béasicos, que segundo o
mesmo sao: proteger a empresa da concorréncia desleal, proteger o0s
consumidores de praticas de negdécios desleais e proteger os interesses da
sociedade.

O Banco Central € uma das maiores autoridades monetarias do Brasil e
tem, entre outras funcdes, autorizar, normatizar, fiscalizar e intervir nas instituicbes
financeiras. Esta instituicdo controla a taxa de juros e a reducédo dessa taxa tem
papel preponderante na economia, influencia o seu crescimento e possibilita o
crédito mais barato, deste modo, eleva o poder de compra da populagédo, sendo
assim, esta variavel refleti diretamente nas estratégias das instituicoes financeiras
e nos bancos em geral, uma vez que com a diminuicdo das taxas de juros de
todas as modalidades de crédito, desvaloriza a moeda, aumentar o volume de
dinheiro e o crédito fica mais barato no mercado, influenciando e aumentando de
forma decisiva o consumo.

Ainda segundo este mesmo autor, a sociedade molda crencas, valores e
normas que definem, em grande parte, 0os gostos e as preferéncias das pessoas,
desta forma, o poder de compra € determinado a partir da escolha de produtos e
servicos em detrimento de outros. As pessoas absorvem, quase que
inconscientemente, a visdo de mundo que define seu relacionamento consigo
mesmas, com outras pessoas, com organizacbes, com a sociedade, com a
natureza e com 0 universo.

A cultura é, na maioria das vezes influenciada pelo meio social,
profissional, familiar e a midia em geral. Observa-se também que os consumidores
possuem uma tendéncia no consumo de marcas que expressem 0s seus valores,

guando o0 mesmo passa a conhecer uma marca que expressa 0 seu estilo e
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personalidade no valor que € agregado na mesma, passa a se tornar fiel a esta
marca. Desta forma, os bancos precisam atentar-se que 0s gostos, preferéncias e
padrdes de consumo ja ndo sdo os mesmos de antigamente e, sobretudo, levar
em consideracdo que consumidores estdo se tornando cada vez mais criticos e
exigentes, portanto, é imprescindivel conhecer a fundo o seu perfil e 0 que ele
espera dos produtos.

Além disso, Kotler (2006) afirma que uma das forcas que mais afetam a
vida das pessoas é a tecnologia. Ja é sabido que a tecnologia tornou-se téo
importante que muitas pessoas nao se imaginam vivendo sem ela.

A partir deste cenario, as instituicbes financeiras tiveram que se adaptar e
desenvolver diversas operacdes bancarias pela internet, com isso, surgiu as
famosas internet banking, onde é possivel realizar desde uma simples consulta de
extrato a transferéncias de alto valor. Atualmente, a tecnologia esta extremamente
associada ao crescimento dos smartphones e tablets, desta forma, os bancos
estdo criando operacdes por meio de aplicativos em mobile banking.

As novidades tecnoldgicas estdo sempre se modificando, cada vez mais,
em um curtissimo espa¢co de tempo. Ja estamos nos acostumando com tal
realidade e as novidades que surgem a todo instante. Porém, esses novos
servicos, produtos e conceitos geram uma nova série de possibilidades e
necessidades que ndo existiam em nossas vidas. Por isso, as instituicdes
financeiras estao se preocupando cada vez mais em como lidar com essas novas
tecnologias, inovando no momento certo, satisfazendo a necessidade do cliente,
dando a eles novas e diversas formas no uso de novas ferramentas, buscando
oferecer assisténcia e atendimento, a qualquer momento e em todo lugar, sempre

aperfeicoando o0s sistemas para prevencdo e combate a fraudes.
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4. ANALISE DA GESTAO DA MARCA ITAU

Neste capitulo vamos avaliar a marca do Banco Ital basendo-se na

pesquisa e estudo bibliografico relizado neste trabalho.

4.1. GESTAO DA MARCA ITAU

Como estratégia de se manter na lideranca o Banco Itau se coloca no papel
de um agente de transformacéo e desenvolvimento, preza sempre pelo respeito e
pela responsabilidade. A marca procura atuar com exceléncia em tudo que se
propbem a fazer, dos servicos financeiros as agdes culturais e sociais.

Esta instituicdo tem um jeito Unico de se comportar, coerente com seus
principios e filosofia, bem como, se preocupa primeiramente com a ética e com
transparéncia nos relacionamentos com seus clientes, colaboradores,
fornecedores e sociedade.

A marca € o principal simbolo de reconhecimento do Banco, porgue ela
carrega a histéria e reflete a imagem de uma empresa séria, solida, com
credibilidade e contemporéanea.

A comunicacdo da marca Ital é considerada simples, clara e transparente.
Informa na medida certa, tem atitude e personalidade prépria.

A paleta de cores usadas pela marca busca transparecer otimismo e
proximidade. Ela acredita que por meio das cores € possivel se comunicar sem
dizer uma Unica palavra e que as cores podem impactar, chamar atencéo,
emocionar e surpreender. A utilizacdo das cores caracteristicas do Banco é
essencial para firmar sua identidade e o uso consciente das cores potencializa a
comunicacao, gerando conhecimento e familiaridade para o consumidor. Cada cor
tem um significado e pode traduzir diferentes qualidades, bem como, as

combinagdes de cores podem gerar novos sentidos.
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4.2. ELEMENTOS DA IDENTIDADE VISUAL DA MARCA ITAU

Segundo o Banco lItald, o primeiro contato que as pessoas tém com a sua
marca é visual. Para esta instituicdo a identidade visual € o conjunto de elementos
gue representam visualmente uma marca e este conjunto é representado pela
logomarca, pelas cores, pelo grid, topografia, slogan, e fotos utilizadas na
divulgacédo da marca através das campanhas publicitarias de marketing realizada
pela empresa.

O Banco adotou algumas diretrizes na construcdo e gerenciamento da
marca Ital com o objetivo de promover cada vez mais a lembranca e ressonancia
de sua marca. A seguir, vamos observar algumas caracteristicas visuais que
permitira um conhecimento mais profundo destas diretrizes.

A primeira regra é a cor laranja usada pela marca. Esta cor é considerada o
“fio” condutor do sistema visual e representa quem é o Banco. O uso desta cor é
estratégico, uma vez que ela traz distingdo e consisténcia para 0 segmento
financeiro, remete a percepcdo de uma marca calorosa e cheia de energia.
Quando se fala em Itad, o primeiro elemento de Identidade que vem a cabeca € o

laranja (Figura 25), mesmo n&o sendo a cor que faz parte da logomarca.

(ETENE]

Figura 25. Cor principal da marca Itau
Fonte: Site oficial do Banco Ital.
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A segunda regra adota pelo banco é a estrutura aplicada em sua
logomarca. Ela é considerada simples, direta e objetiva. O logomarca Itad €&
altamente reconhecivel pelo seu formato e cor.

Ela merece destaque entre outros elementos. Existem trés formatos
diferentes de acordo com o meio de aplicacdo (materiais impressos, meios digitais
e meios fisicos).

O logomarca utilizado para os materiais impressos tem regras de aplicacéo

proprias que garantem legibilidade e boa reproducao gréfica.

Figura 26. Logomarca para material impresso
Fonte: Site oficial do Banco Itau.

O logomarca utilizado para os meios digitais tem como principal
caracteristicas o acabamento com sombras e relevo, ideal para aplicacdo em

meios digitais.

@ Matenals Impressos

T
@
WA

Figura 27. Logomarca para meio digital
Fonte: Site oficial do Banco Itad.
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O logomarca utilizado para a estrutura fisica € ideal para aplicagbes em
arquitetura e objetos, facilita a conducdo de luz e transmite brilho e volume de

forma natural.

Materials impressos

Meio digital
Meio fisico

Figura 28. Logomarca para o meio fisico.
Fonte: Site oficial do Banco Itau.

Sempre que possivel, o logomarca é aplicada sob o fundo laranja, exceto

nos segmentos onde a cor determinada para o grid é outra.

Fundo fotografico Massa de cor Grid Itad

Figura 29. Exemplos de fundo laranja para a logomarca.
Fonte: Site oficial do Banco Itad.
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Qmundo

huda,
Eoltal mud
com Yocé

Fundo fotografico Massa de cor Grid Itaa

Figura 30. Exemplos de aplicagcéo do Logomarca.
Fonte: Site oficial do Banco Itad.

Fundo fotografico Massa de cor Grid Itad
Fundo muito escuro, Nao respeita a paleta Nao da contraste
prejudica a leitura de cor do Itad na aplicacao

Figura 31. Exemplos de aplicacdes incorretas do logomarca.
Fonte: Site oficial do Banco ltau.

Outro aspecto importante em relacdo as caracteristicas da Identidade
Visual da marca Ital é o codigo cromético. A cor laranja aparece com mais ou

menos intensidade de acordo com 0 segmento que 0 banco esteja se
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comunicando.

Figura 32. Paleta de cores dos segmentos do Banco Itau.
Fonte: Site oficial do Banco Itau.

O grid Itau € um elemento grafico que da suporte a informacdo e a marca.
Ele tem flexibilidade e liberdade de posicionamento dentro do layout das pecas de
marketing. Seu desenho é definido a partir de cortes do desenho no shape da
marca Itad. A variacdo de cores do grid segue os direcionamentos definidos para

cada segmento.

Figura 33. Exemplos de Grid da marca Itad.
Fonte: Site oficial do Banco Itaud.

Além do grid o Ital adota também uma tipologia especifica. O banco utiliza
a Myriad Pro. Por meio dela, a mensagem ganha forma, mostra significado e fala

de um jeito Unico com o0 seu consumidor. Sua construcdo sem serifas evita ruidos
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no texto, traz clareza e transparéncia para o Ital. Confira 0 modelo de tipologia

adotada pela marca Itau na Figura 34.

Myriad

A tipografia carrega um
sentido, uma mensagem,
mas € também um elemento
grafico fundamental para

um bom layout.

Figura 34. Conceito da tipologia do Banco Itau
Fonte: Site oficial do Banco Itau.

E por fim a marca Ital possui também um estilo fotografico proprio. A marca
procura utilizar cenas reais com utilizacéo de luz natural, elementos integrados ao
ambiente. Busca expressdo confiante e auténtica, com tracos marcantes, que
trazem verdade a cena, olho no olho. Utiliza pessoas que representam a cultura
local. Simplicidade, clareza de informacdo, mensagem clara, fundos limpos e
composi¢des uniformes.

A marca evita ambientes escuros, com luminosidade comprometida,
aplicagcbes de filtros de cor que exagerem ou distanciem do tom natural. Além
disso, evitam expressbes posadas ou artificiais. Pessoas com rosto perfeito,
estereotipos de beleza. Mensagens confusas e fundos poluidos que prejudiquem a
leitura, uso de efeitos de photoshop em geral.

Figura 35. Exemplos de fotos aceitas pela marca Itau
Fonte: Site oficial do Banco Itad.
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Algumas diretrizes gerais
para o estilo fotografico
do Itad

Figura 36. Exemplo de fotos recusadas pela marca Ital.
Fonte: Site oficial do Banco Itau.

Figura 37. Exemplo de foto utilizada em campanha publicitaria da marca Itad.
Fonte: Site oficial do Banco Itau.

4.3. VALOR DA MARCA ITAU

De acordo com Petit (2003) a imagem da marca de uma instituicdo tem
mais valor que todas as maquinas, fabricas, prédios, veiculos e computadores que
ela possui. A imagem € composta do nome, do logotipo e marca, de uma cor ou
mais, de uma arquitetura grafica, de uma comunicacdo coerente com essa
imagem e uma linguagem especifica que impregnam todos os atos e momentos
em que a marca atinge o consumidor, o fornecedor, o setor industrial, os

colaboradores, as autoridades do pais e o sistema financeiro (Figura 38).
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Figura 38. Como a marca Itau se apresenta.
Fonte: Site oficial do Banco Itad.

Segundo Martins (1999) a marca também € o maior patriménio que se pode
criar e desejar.

Segundo a conceituada empresa de avaliacdo de marcas Interbrand (apud
Kotler 2006), a avaliagdo de marca se baseia numa estimativa do valor dos
ganhos de hoje ou no fluxo de caixa que se espera que seja gerado pela marca no
futuro. Para a Interbrand, uma marca forte é aquela que consegue direcionar a
performance do seu negdécio, porque gera a lealdade de seus clientes, atrai
talentos para seu corpo de colaboradores e capta investimentos. O ranking leva
em conta esse aspecto para atribuir um valor financeiro as marcas. Além disso,
contam também com os resultados econdmicos da empresa e como a marca se
comporta em relagdo a concorréncia.

A marca Itau lidera o ranking das mais valiosas no pais em 2013, de acordo
com relatoério anual da consultoria de branding Interbrand. A marca foi considerada
mais valiosa do Brasil pela nona vez, avaliada em R$ 19.329 bilhdes.

Acredita-se que este resultado € consequéncia da marca Ital ser capaz de
influenciar seu mercado, a ponto de poder definir limites de precos, comandar a
distribuicdo e resistir aos concorrentes. A marca tem historia e tradigdo, conseguiu
sobreviver mais de 80 anos. Além disso, a marca Itad esta comecando a romper
barreiras geogréficas e culturais, atualmente atua em mais de 18 paises, se
tornando assim também uma marca internacional. Abaixo segue o Grafico 1 que

ilustra a posicdo da marca Itad no ranking das marcas mais valiosas no Brasil:
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1

RS$ 19.329

Servicos Financeiros

Evolucao do Valor da Marca

— e,

2012 2013

Forca de Marca em destaque

o Clareza e Consisténcia

Gréafico 1. Valor da marca Itat em R$ milhdes.
Fonte: Site oficial da Interbrand

Entre 2012 a 2015, o Itat tem um plano de investimento em tecnologia da
informacédo de R$ 10,4 bilhdes. Um dos focos desses investimentos esta no
mercado de pagamentos por celular, tendo lancado em 2013 o Itat Mobile Card,
inovando no segmento. No que se refere a cidadania corporativa, o banco tornou-
se 0 protagonista da educacdo financeira, cultural, mobilidade urbana e do
microcrédito no pais. Como indica a campanha mais recente gerada pelo banco
denominada “Isso Muda o Mundo”. Os esforcos desta campanha sao voltados
para um fim especifico: promover mudangas no mundo que beneficiem a todos —
desde o meio ambiente até a sociedade. Por fim, iniciativas como o patrocinio do
Rock in Rio, as bikes, o Espaco Itau de Cinema e a distribuicdo de livros infantis
colocaram o Itatl no dia a dia do brasileiro como simbolo de agente transformador

da sociedade.
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Figura 39. Campanhas realizadas pelo Banco Itau com o lema “Isso Muda o
Mundo”.
Fonte: Site oficial do Banco Itad.

Segundo o Banco Ital, o sucesso da sua marca é construido no dia a dia,
na relacdo com seus clientes, no empenho de seus colaboradores e na confiangca

de seus acionistas.

“‘Essa colocagdo é decorrente da nossa estratégia de
construcao de marca e de como ela é disseminada para todo
0 banco. Por causa disso, todas as esferas da organizagéo
sabem como o seu trabalho estd relacionado ao nosso
proposito de transformacdo, ao nosso papel de ajudar as
pessoas a chegarem onde elas querem ir’, comenta *Rafael
Prellwitz, da area de Gestao de Marca Itad”.

Além disso, a Interbrand (2013) divulgou em seu site a analise do ranking
das marcas mais valiosas por setor. E o setor financeiro domina o ranking, tanto
em relacdo a quantidade de marcas (6) quanto na participacéo total no valor do
portfélio atual (51%). Veja abaixo o Gréfico 2 que ilustra tal andlise:

* Fala do gestor responsavel pela area de Gestdo da Marca Itad. Disponivel em

<https://www.itau.com.br/imprensa > Acesso em 25. Maio. 2014.
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Grafico 2. Gréfico com o valor da marca segmentada por setor.
Fonte: site oficial da Interbrand

Outro dado importante em relacdo a marca Itau é a permanéncia dela em
primeiro lugar desde 2010 no ranking das “top 10” (Gréfico 3). Conforme divulgado
no site oficial do Banco, o Ital se mantém nessa posi¢cdo pela consisténcia da
relacdo que constréi com seus publicos. Parte disso se deve a forma como o
banco colabora para a transformacdo da sociedade, por meio das acdes da
Fundacao Itau Social, do Itad Cultural, de seus patrocinios e de campanhas como
uso consciente do dinheiro. Essa relacdo com o publico se fortalece a partir da
estratégia do banco nas redes sociais e nas plataformas digitais, com isso o Banco
Itall tem grande repercusséao no meio digital:

v' Teve 2.800 posts no Twitter até fevereiro de 2013;

v" Em seis meses a pagina do Itat no Facebook conquistou 1 milhdo de
fas.

v A campanha do bebé Micah foi vista 20 milh6es de vezes pelo
YouTube no ano de 2012.
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Evolugdo do Top 10

Damarcas que compde o Top 10do Ran King 2013, nove estdo presentes desde 2010

Itad
e Bradesco
Petrobras
e=== Banco do Brasil

Sko

;g
o

2010 2011 2012 2013 emmm BTG Pactual

Gréfico 3. Marcas que estdo no Top 10 desde 2010.
Fonte: Site oficial da Interbrand.

A pesquisa realizada pela Interbrand Sdo Paulo (2013) denominada
“‘Marcas Brasileiras Mais Valiosas” analisou as diferentes maneiras pelas quais
uma marca atinge e beneficia uma organizacédo, desde sua influéncia sobre os
resultados financeiros até a satisfacdo das expectativas dos clientes. Para chegar
ao resultado, foram examinados trés componentes: Resultados Financeiros, Papel

e Forca da Marca.

“Com os olhos do mundo voltados para o Brasil, nossas
marcas tém a oportunidade de aproveitar o bom momento do
mercado nacional para elevar-se a um novo patamar de
diferenciagdo e vinculo com o consumidor’, analisa *André
Matias, gerente de avaliagdo de marcas da Interbrand S&o
Paulo.”

Foi possivel identificar que o Itat Unibanco esta investindo e aproveitando
muito bem o 6timo momento do mercado brasileiro para elevar a sua marca e se

tornar cada vez mais um banco diferente na viséo e percepcéao do consumidor do

‘André Matias, gerente de avaliacdo de marcas da Interbrand de S&do Paulo.

Disponivel em <http://www.rankingmarcas.com.br > Acesso em 29. Abr. 2014.


http://www.rankingmarcas.com.br/
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mercado financeiro. E o resultado deste trabalho esta dando frutos, uma vez que o
Banco Itau encontra-se entre os maiores bancos do mundo em valor de mercado.
Com cerca de 97 mil colaboradores em todo mundo, incluindo 6,5 mil
colaboradores em unidades no exterior.

Além disso, investe e se preocupa com gestdo da sua marca e este
processo € continuo e perdura por mais de 30 anos. Esta gestdo consisti em uma
atividade estruturada, que envolve o marketing, a comunicacdo corporativa e
permeia todas as areas de negocios e de apoio. Mais do que anunciar, 0 banco
acredita e por isso contribui no desenvolvimento e na transformacéo das pessoas
com acOes focadas em educacdo, cultura, esportes, mobilidade urbana e
educacao financeira para seus colaboradores, clientes e sociedade.

Considerado um dos maiores anunciantes do pais, o Ital Unibanco inova
constantemente em suas pecas publicitarias e patrocinios no Brasil e no mundo.
Sua comunicacao, focada em inovacdo e na integracao entre as diversas midias,
tem causado um verdadeiro impacto na sociedade, tanto via midias tradicionais
como nas redes sociais. Foi o caso da campanha “Sem Papel”e, ainda mais
recentemente, da “Leia Para Uma Criang¢a”. Exemplos que traduzem o slogan “O
mundo muda e o Ital muda com vocé”, isto mostra que a marca vai além da

publicidade, ao propor transformacdes para seus clientes e para toda a sociedade.

“Segundo o0 Banco a sua marca estd cada vez mais
relacionada ao conceito de mudanca e transformacdo que

7

imprimimos nos Ultimos anos, além, é claro, de transmitir
solidez e confianga perante a sociedade, acionistas, clientes
e colaboradores”, diz °Fernando Chacon, diretor executivo de
marketing do Itat Unibanco.

Além da marca se consolidar no mercado nacional, recentemente a marca
também se posicionou especificamente na América Latina, unificando a

comunicacao nos paises onde o banco atua na regido.

‘Entendemos ser a hora de difundir a assinatura e os
coédigos de comunicacdo, bem como o conceito de
mudanca. Assim, criamos com sucesso uma campanha

*Fernando Chacon, diretor executivo de marketing do Itaé Unibanco.

https://www.itau.com.br/imprensa > Acesso em 25. Maio. 2014.
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Unica, regional, para os paises latinos americanos,
construida em conjunto com todos, o que comprova a
forca de nossa marca também na regido”, diz Fernando
Chacon, diretor executivo de marketing do Itad
Unibanco.”
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5. CONCLUSAO

Este estudo surgiu com a finalidade principal de pesquisar os fatores pelos
guais a marca Ital se tornou uma marca forte, reconhecida, lider no ranking das
marcas mais lembradas e considerada uma referéncia no mercado financeiro do
Brasil.

Os capitulos anteriores procuraram abordar os conceitos relacionados a
marca, sua importancia e o seu papel nas organizacdes. Foi possivel estudar
também o que é necessario para a construgdo e gerenciamento de uma marca
forte, bem como, conhecer a trajetéria do Banco Itau, considerado o maior banco
do hemisfério sul, além de andlisar as caracterisitcas dos elementos da
identididade visual desta marca e como esta empresa faz a gestdo do seu ativo
intangivel mais valioso, “seu nome”.

A partir da andlise deste trabalho permitiu-nos chegar a algumas
consideracdes, primeiramente a respeito de como seria 0 mundo sem marcas.
Perderiamos o vinculo adquirido pelas experiéncias proporcionadas por elas e
consequentemente ndo saberiamos mais identificar e nem diferenciar quais
produtos atenderiam as nossas necessidades, desejos e expectativas. Isto
porque, vivemos em um mundo, onde as marcas estruturam relacionamentos,
alavancam qualidades e garantem a seguranca de alguns produtos e servicos. As
marcas representam compromissos sentimentais que nos relembram deliciosas
experiéncias. Além disso, a marca tem o papel de demonstrar e guardar o espirito
da empresa e a filosofia que impulsiona a sua relacdo com a concorréncia.

Sendo assim, como foi ressaltado durante o presente estudo para que uma
marca tenha sucesso, ela precisa transportar caracteristicas emocionais, logo o
desafio das empresas € descobrir quais das emo¢des humanas potencializam o
valor da sua marca. Dado a este cenario, um dos indicios da marca Itau ter tanto
sucesso se da pelo fato da sua comunicacéo e elementos de marca escolhido por
ela serem imbuidos de aspectos emocionais adequados ao posicionamento
adotado. Desta forma, o design, a publicidade e 0s eventos promocionais que

envolvem a marca Itad, agregam ao produto uma percep¢ao maior de seu valor.
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E notavel que um dos fatores principais pelo sucesso da marca Itai foi a
sua eficiente comunicagcdo, uma vez que o0 Banco utiliza esta ferramenta com
objetivo de informar, educar, persuadir, transformar, formar opinibes, além de
valorizar, reforgar e principalmente manter a sua marca na mente do consumidor.

Por isso, o Itat se tornou uma referéncia de comunicacdo competente. A
empresa realiza campanhas bem elaboradas, emotivas e criativas. A marca
transmite seu lado humano, educativo e social, desta forma, o banco demonstra
confianca e credibilidade.

Observamos ainda que para a constru¢cdo da imagem de um banco é
essencial que o cliente perceba a credibilidade da propaganda, porque os bancos
s6 conseguirdo construir um processo efetivo de conquista e conservacao de seus
clientes se os consumidores avaliarem bem todo o processo de solicitagdo, uso e
pds-uso dos produtos e servigos oferecidos pelos bancos, deste modo, o fato da
marca Ital cumprir com exceléncia o que se propde a fazer, dos servicos
financeiros as acfes culturais e sociais contribuiu para ressonancia de sua marca
e relacionamento de fidelidade entre os clientes com ela.

Assim concluimos que grande parte deste sucesso é por conta da forma
como o banco colabora para a transformacéo da sociedade, por meio das acfes
da Fundacéo Itau Social, do Itau Cultural, de seus patrocinios e de campanhas

como uso consciente do dinheiro.
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