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Resumo

A presente pesquisa busca entender e compreender a percepgao de valor da
marca Itau e o papel de estratégia da mesma, a analise se baseou-se em dois
segmentos - sendo o primeiro realizado uma pesquisa de campo no Itau Cultural, e o
segundo uma analise sobre as acgbes de marketing realizada pela marca nos
festivais: The Town e Rock In Rio. O estudo possui uma metodologia qualitativa de
carater documental, a qual foi baseada na analise de conteudo de Laurence Bardin,
tendo os seus resultados apontados para humanizacédo, democratizacdo do acesso
a cultura, entretenimento e a conexao com o0s seus consumidores, embora ainda
exista uma barreira de desafios entre a narrativa de inovagao tecnologia oferecida
pelo banco e a percepg¢ao do espacgo publico - o qual acaba ndo democratizando um
total acesso a populagado, devido a uma separagao de um “publico vip”. Desta forma,
conclui-se que ao apresentar suas campanhas e ag¢des publicitarias, o ltau possui
uma comunicagao unica que acaba por ir além de uma simples estratégia, sendo a
inovagcao um dos pontos mais forte da mesma, sendo assim, se mostrando bem
posicionada no mercado e garantindo que a instituigdo va além dos seus 100 anos e
sustente o seu legado.

Palavras-chave: Brand Equity; Estratégia; Humanizagdo de Marca; Inovacéo;
Marketing Financeiro.



Abstract

This research aims to understand the perception of Itau brand's value and its
strategic role. The analysis was based on two segments: The first one consisted of
field research at Itau Cultural itself, and the second was an analysis of the marketing
actions carried out by the brand for two big festivals: The Town and Rock In Rio. The
study employs a qualitative research methodology of a documentary nature, based
on Laurence Bardin's content analysis. The results point toward humanization, the
democratization of access to culture, entertainment, and connection with consumers.
However, challenges remain regarding the barrier between the narrative of
technological innovation offered by the bank and the perception of public space -
which ultimately fails to democratize full access to the population due to the
segregation of a “VIP audience”. Thus, it is concluded that in presenting its
campaigns and advertising actions, Itau possesses a unique communication style
that goes beyond demonstrates a strong market position, ensuring the institution
endures beyond its centennial and sustains its legacy.

Keywords: Brand Equity; Brand Humanization; Financial Service Marketing;
Innovation; Strategic.
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INTRODUGAO

Completando os seus 100 anos de existéncia no ano de 2024,0 Banco Itau
percorreu diferentes transformacdes econbmicas e politica, atuando no mercado
financeiro brasileiro de forma relevante, em meio a ascensdo de conglomerados
globais por todo o Brasil, a instituicdo consolidou a sua presencga utilizando de uma
comunicagdo Unica e eficaz - desde a sua identidade visual, a campanhas
publicitarias histéricas e significativas. Atualmente, a empresa é considerada uma
das marcas mais valiosas do pais, tendo o seu valor capital, segundo o proprio
Bando Ital, em aproximadamente 380 bilhdes de reais”.

Diante desse cenario, o presente trabalho tem como objetivo analisar e
compreender melhor as estratégias de comunicagao que o Banco Itau utiliza para se
comunicar com o0 seu publico nos festivais: The Town e Rock In Rio, e na sua
instituicdo Itau Cultural, observando como a marca se adapta as novas
transformacgdes sociais, culturais e tecnoldgicas sem perder sua relevancia. Em um
contexto de avango acelerado da digitalizagdo e do surgimento de bancos digitais,
como o Banco Inter, Nubank, Wiser, o Itau se destaca por manter uma presenca
solida no mercado de varejo e organizacional, conseguindo dialogar com publicos
distintos - desde as geragbes mais antigas até os nativos digitais.

Ao longo das décadas, o banco ndo apenas consolidou sua imagem como
uma instituicdo tradicional e confiavel, mas também demonstrou uma capacidade
excepcional de inovagao, especialmente no campo da comunicagao. Sua atuagao no
ambiente digital e as estratégias de relacionamento com o consumidor revelam um
esforco constante de inovagdo, com foco na aproximagao e no entendimento das
particularidades de cada geracgao. Esse dialogo é reforgado pelo uso de lideres de
opiniao e personalidades que conectam a marca ao publico em diferentes momentos
histéricos e culturais, desde a atriz Fernanda Montenegro a ginasta Rebeca
Andrade.

A partir de uma metodologia qualitativa de carater documental, este estudo
busca compreender como a comunicagdo do banco Itau se estrutura para ser
resistente ao tempo, o que tem garantido a marca uma presenca robusta no

mercado financeiro em mais de 100 anos de existéncia.. Mais do que acompanhar

' Dado fornecido pelo proprio Banco Itau, disponivel:
https://www.itau.com.br/relacoes-com-investidores/100-anos/



tendéncias, a marca busca construir uma presenca comunicacional sélida, capaz de
atender as demandas de um publico cada vez mais exigente e conectado. A
proposta é entender de que forma o banco garante a sua longevidade em meio ao
crescimento das Fintechs? e bancos digitais que oferecem propostas mais ageis e
tecnologias voltadas para o novo consumidor.

A escolha pelo estudo da comunicagéao institucional do banco itau justifica-se
pela relevancia da marca e pelo papel estratégico que suas campanhas
desempenham na construgdo de diversos movimentos, como por exemplo,
representagdes sociais®. Ao longo de sua jornada centenaria, o ltau desenvolveu
uma comunicagao institucional marcante e as suas estratégias comunicacionais sao
relevantes, uma vez que a marca nos mostra a sua capacidade de dialogar com a
sociedade.

Diante dos objetivos relacionados, a pergunta que norteia essa pesquisa é:
“Como a marca ltau utiliza elementos midiaticos e simbdlicos para manter a sua
relevancia cultural e social ao longo das décadas?”, buscando compreender o
sucesso da empresa ao realizar a sua comunicagéo, e as estratégias utilizadas pela
mesma.

Para responder a questao problema, este trabalho esta assim estruturado: em
seu primeiro capitulo, foi abordado a tematica sobre o que é marketing de servigos,
compreendendo o que é marketing, seus conceitos basicos e sua aplicacdo no setor
financeiro. Este segmento inicial detalha a evolugdo do pensamento sobre
marketing, desde suas definigbes mais tradicionais - as perspectivas
contemporaneas que consideram a intangibilidade dos servigos e a complexidade
das relagdes entre Instituicdes - Consumidor. Além disso, o capitulo explora como
esses conceitos se adaptam e se manifestam especificamente no ambiente de
aplicacdo do marketing de servicos, onde a confianga, a seguranga e a
personalizagao do atendimento se tornam elementos centrais para a construgao de
valor e a sustentabilidade do negdcio.

No segundo capitulo foi debatido o conceito de consumo, a partir de uma

discussédo sobre a sociedade de consumo, que segundo Bauman vai definir como

2 Fintechs - Termo utilizado para se referir as empresas que usam a tecnologia para oferecer servigos
financeiros. Disponivel em: https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/fintechs

3 Representag&o social - E um conceito fundamental da psicologia social, oferecendo uma poderosa
estrutura para entender como individuos e grupos constroem sua realidade compartilhada (Moscovici,
1961,p. 25)
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‘uma condicdo que ja é estabelecida no ser vivo a partir do seu nascimento”,
podemos assim dizer que todo individuo se faz presente na “sociedade de consumo”
desde o seu primeiro dia de vida. Além disso, tratara dos habitos dessa sociedade,
além de estudar os seus habitos, a maneira pela qual a instituicdo financeira se faz
presente para suprir as necessidades nela encontradas, sobretudo, em uma
perspectiva de uma comunidade cada vez mais conectada e exigente.

Ja no terceiro capitulo, foi estudado e analisada a compreensao de conceitos
iniciais sobre o0 que é a marca, sua origem, seu papel na sociedade e a importancia
de ter seus clientes leais as mesmas. Desta forma, ao longo do capitulo foi debatido
trés pilares importantes para o entendimento dos conceitos e a apresentacao da
origem de outros derivados do mesmo, tais como: Brand Equity e H2H
(Human-To-Human), estratégias apresentadas por estudiosos do assunto para
conseguir entender como a sociedade atual se comporta ao fazer a aquisigdo de um
novo produto ou servigo, além disso, como o0 mercado vem se mostrado cada vez
mais “humanizado” diante as diversas questées globais que o mundo se encontra
atualmente.

Prosseguindo para o ultimo capitulo de teorizagcdo, no qual foi explorado
estratégias proposta por marcas para atrair e engajar os seus consumidores com o0s
seus produtos, levando a uma breve compreensdo da importancia de eventos
promovidos por empresas - a atragdo do cliente e como ele desenvolve um
sentimento de pertencimento a partir dessas experiéncias, sendo teorizado a partir
de uma reflexdo de Pine e Gilmore, autores que dissertam sobre o quio é
necessario esse olhar para a experiéncia vindo da marca para o seu consumidor
final.

Logo apds entender e compreender os conceitos acima, foi realizada uma
analise sobre as estratégias usadas pela marca itau em ambos os festivais: The
Town no ano de 2023, e o Rock In Rio no ano de 2024. Além disso, foi realizada
uma pesquisa de campo no instituto Itau Cultural - a qual permitiu compreender
melhor como a marca separa 0s seus projetos, atuando como um instrumento de
estudo para compreender como o Itau investe em narrativas de inovacéao e visao de
futuro, buscando confirmar se a experiéncia fisica reflete esse propédsito que se é
passado atraveés de suas campanhas publicitarias. Essas analises dos materiais

acima citados, foram baseadas a partir da analise de conteudo de Laurence Bardin,
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podendo assim entender melhor como essas estratégias podem ou ndo serem
eficazes para uma marca.

A guisa de breves conclusdes, observamos que se faz necessario que o
discurso de uma marca seja colocado em pratica, demonstrando que essa deciséo
pode acabar alavancado a mesma e trazendo métodos unicos de se comunicar com
os seus consumidores. O préprio banco ao realizar essa agao parte de uma simples
estratégia, e se torna o ponto principal da empresa - trazendo um posicionamento de
alienacdo a tecnologia, ao acesso a cultura, a sustentabilidade, o itau se torna
pioneiro em demonstrar como é possivel fazer sucesso durante anos, no caso dele,
séculos. Em suma, o banco deixa de se mostrar apenas como uma instituicao
financeira, e passa a gerar um valor simbdlico e cria uma conexdao emocional com o
seu publico, uma atitude que se faz muito presente na sociedade atualmente - a

valorizacdo do sentimento, da emocéao e do entretenimento.
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CAPITULO |

MARKETING DE INSTITUIGAO FINANCEIRA
1.1 MARKETING: COMPREENDENDO O CONCEITO

Do ponto de vista conceitual, de modo formal, o primeiro conceito de
marketing, surgiu no inicio do século XX, formulado pela American Marketing
Association (1948): “Marketing € o desempenho de atividades empresariais que
direcionam o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor”’, tendo o seu
surgimento ligado a distribuicdo e comercializacdo de bens, com foco na logistica,
venda e motivagdo de mercadorias. Entretanto, a definicdo de marketing atualizada
e trazida pela American Marketing Association (2009): “Marketing € a atividade, o
conjunto de instituicbes e o0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade
em geral”.

A redefinicao realizada pela propria entidade, AMA, transcende a visao
operacional e logistica, pode-se dizer que a primeira definicdo € operacional e
limitada ao fluxo fisico de bens, atrelados a uma era industrial, em sua nova versao,
se tem um novo conceito ao representa uma virada conceitual, incluindo valor,
parcerias e sociedade, trazendo uma versdao do marketing mais racional e ética,
alinhada com as demandas contemporaneas.

Todavia, segundo Kotler e Keller (2012, p. 4), podemos definir marketing
como: “Marketing é a ciéncia e arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer
as necessidades de um mercado-alvo com lucro”, ou seja, o marketing é um
conceito que nao pode s6 ser denominado como um “gerador de lucro”, uma vez
que trata-se de um ponto essencial para criar solugdes que agregam valor, fornece
sustentabilidade financeira e fomentando solugbes que sejam aplicadas
eficientemente dentro de uma empresa, atrelando o “sucesso” da mesma em gerar
valor mutuo - tanto para o consumidor quanto para o fornecedor.

Por outro lado, Boone e Kurtz (1998), ja apresentam uma definicdo mais

segmentada para os processos envolvidos na atividade mercadoldgica:

Marketing € o processo de planejar e executar a concepgéao, precificagao,
promocgao e distribuicdo de idéias, bens, servigos, organizagdes e eventos
para criar e manter relacionamentos que satisfagam objetivos individuais e
organizacionais (Boone; Kurtz, 2015, p. 5).
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Desta forma, podemos afirmar que o marketing ndo se limita apenas a venda,
mas envolve um conjunto de agdes integradas, sendo assim, essa definicao reforga
a visao do marketing como uma pratica estratégica e relacional, voltada para a
criacdo de valor mutuo e sustentavel, envolvendo uma compreensao profunda do
comportamento do consumidor, da dinamica dos mercados - dentro de sua vasta
diversidade, e a criagao de valor por meio de métodos bem planejados.

Nesse sentido, observa-se que o marketing esta presente em toda e qualquer
organizacao, independentemente do seu segmento. Afinal, entender, ouvir e atender
as necessidades das pessoas € um item que faz parte da rotina de qualquer
negocio. Seja no comércio, na industria ou nos servigos, toda empresa que deseja
crescer precisa, além de tudo, se conectar com o seu publico-alvo.

Kotler (2000, p. 27) afirma que “ Marketing € um processo social e gerencial
através do qual o individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio
da criagao, oferta e troca de produtos de valor”, podendo ser definido como um
processo de valor criativo para o cliente, além de satisfazer suas necessidades e
desejos através do lucro.

Mais do que uma area isolada, o marketing € um processo estratégico que
orienta decisdes, posicionar marcas e gerar valor - Ele ndo s6 se resume apenas a
propaganda ou a venda, mas envolve pesquisa de mercado, planejamento e a uma
busca constante por solugbes que encantem e atendam as expectativas do
consumidor, uma vez quando bem aplicado se transforma em uma poderosa
ferramenta de diferenciacdo e competitividade.

Desta forma, entender o conceito de marketing é essencial para qualquer
negocio que queira ser relevante. Muitas companhias ainda aplicam ag¢des sem
compreender de fato os principios do marketing - que diversas ocasides é associado
a venda, e isso impacta diretamente seus resultados, por outro lado, quem domina
essa logica consegue criar conexdes verdadeiras com o seu publico-alvo, construir
marcas fortes e se destacar em um mercado cada vez mais dindmico e desafiador.

De acordo com McCarthy, o marketing trata-se de uma disciplina abrangente,
envolvendo uma compreensdo profunda do mercado, a identificacdo de
necessidades e desejos dos consumidores, ou seja, em sua esséncia, o marketing
procede a venda, estabelecendo conceitos para que ela ocorra de maneira organica,

natural e sustentavel ao fazer a ponte empresa - consumidor.

Se a maioria das pessoas for forgada a definir marketing, inclusive alguns
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gerentes de empresas, eles afirmaram que marketing significa ‘venda’ ou
‘propaganda’. E verdade que s&o partes de marketing, mas marketing é
muito mais do que venda e propaganda (McCarthy, 1997, p. 19).

A afirmacdo do McCarthy mostra que, mesmo entre alguns gerentes de
empresas, existe uma visao sobre marketing que é limitada. Para uma grande parte
da populagao, a palavra “marketing”, segundo o autor, ainda vai evoca imagens de
anuncios publicitarios, comerciais de televisdo e até mesmo a figura de um vendedor
persuasivo. No entanto, o autor enfatiza que, embora vendas e publicidade sejam
componentes importantes e ferramentas de marketing, eles vao representar apenas
uma parte de seu “real significado”, servindo como um lembrete de extrema
importancia de que o marketing € uma funcdo gerencial estratégica que orienta a
empresa na sua composigao e entrega de valor, sendo tragado uma linha completa -
comecgando antes da venda, e continuando apos ela.

Drucker apud Kotler 2000, p. 27) reforgca essa visdo ao afirmar que o
marketing € a prépria esséncia do negdcio, visto sob a ética do consumidor. Sendo
assim, setores como financeiro, recursos humanos e compras também precisam
estar alinhados as diretrizes do marketing, garantindo que todas as agdes estejam
voltadas para a geracgao de valor e satisfagcdo do consumidor.

De acordo com os atores acima, a ideia € que todas as agdes e decisdes
devem se tomadas e construidas com o consumidor em mente, € justamente essa
perspectiva central do marketing que pode impulsionar o notavel crescimento da
empresa, garantindo que cada setor dentro da companhia contribua para gerar valor,
e consequentemente, alcancar a satisfacdo do cliente. Essas agcbes acabam, de
certa maneira, se tornando uma filosofia de estratégia que busca cessar com as
necessidades do usuario de forma satisfatoria.

Para Kotler e Keller (2012):

A comunicagao de marketing permite as empresas conectar as suas marcas
a outras pessoas, lugares, eventos, marcas, experiéncias, sensacbes e
objetos. Posicionando a marca na memodria e criando uma imagem de
marca, a comunicagédo de marketing pode contribuir para a criagdo do brand
equity, bem como impulsionar vendas e até mesmo afetar seu valor para os
acionistas (Kotler; Keller, 2012, P. 512).

Os autores Kotler e Keller afirmam que os elementos de comunicagao sao
fundamentais para que o marketing seja aplicado de forma eficaz, além do
posicionamento de marca, a comunicagdo de marketing, conforme afirmam os

autores, impulsiona vendas, ou seja, para que uma estratégia de marketing seja bem
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aplicada, é essencial que possua uma estratégia comunicacional estudada e
planejada para que se tenha resultados satisfatorios e relevantes para a empresa.

Diante das constantes transformacgdes sociais, culturais e tecnoldgicas, o
marketing assume um papel de forma estratégica na construgdo e manutengao do
relacionamento entre marcas e consumidores. Portanto, mais do que gerar lucros, o
marketing atualmente busca criar conexdes emocionais e posicionar a marca de
forma significativa. Assim, compreender o marketing como uma ferramenta de
relacionamento e construcédo de imagem € essencial para analisar as estratégias
adotadas por marcas que ja sao consolidadas.

De acordo com os conceitos apresentados, € possivel compreender que o
marketing desempenha um papel estratégico e crucial nas organizagdes
contemporaneas, sendo responsavel, por fazer uma ponte consumidor - empresa de
forma eficiente, ética e orientada para resultados, através de pesquisas de tal forma
que ao longo do tempo, o conceito evoluiu de uma visao centrada no produto para
uma abordagem mais ampla, que prioriza o relacionamento, a criacdo de valor e a
satisfacdo das necessidades do mercado. Com base em autores como Kotler e
Keller (2012), Boone e Kurtz (1998), percebe-se que o marketing atual exige um
planejamento, criatividade e sensibilidade as transformagdes sociais, sendo elas
econdmicas e tecnoldgicas.

No atual cenario financeiro, cada vez mais digital e competitivo, o marketing
transcende a simples publicidade ou venda de produtos. A sua atuagéo estratégica e
multifacetada, desempenhando um papel crucial na forma como as instituigdes vao
se conectar com seus consumidores, construir confianga e se diferenciar em um
mercado amplamente competitivo. Podendo atuar na constru¢do da marca, na
gestdo do relacionamento com o cliente ao longo da sua jornada de compra e na
comunicacgao do valor de servigos, sendo caracterizado como um produto intangivel,
como Rathmell (apud Cobra e Zwarg, 1987) bem pontua é: “um produto intangivel
que nao se pega, ndo se cheira, ndo se apalpa, geralmente nao se experimenta
antes da compra, mas permite satisfagbes que compensam o dinheiro gasto na

realizacéo de desejos e necessidades dos clientes”.

1.2 MARKETING FINANCEIRO

De acordo com Cobra e Zwarg (1987, p. 3): ‘O marketing de servigos € uma
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disciplina que procura estudar os fenbmenos que ocorrem na venda de servigos’.
Essa definicdo sugere que o marketing de servigo busca, por meio de ferramentas, a
pesquisa de mercado, identificando e compreendendo as necessidades que surgem
no momento em que o consumidor esta prestes a adquirir um determinado servigo.

Desta forma, podemos definir marketing financeiro como o ato de:

Identificar necessidades né&o satisfeitas, de forma a colocar no mercado
produtos ou servigos que, ao mesmo tempo, proporcionem satisfacdo dos
consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a
melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral
(Cobra, 1992, p. 29)

Sendo assim, a visao do escritor demonstra que o marketing ao se posicionar
como uma disciplina estratégica e socialmente responsavel, designada ndo apenas
de identificar e satisfazer lacunas no mercado para o beneficio do consumidor, mas
também de assegurar a sustentabilidade - sendo o significado da palavra aplicado
ao auto sustentamento da companhia, e de contribuir ativamente para a melhora da
qualidade de vida na sociedade.

Segundo Cobra e Zwarg:

O mercado para bancos e para seguros € composto de pessoas. Contudo,
nao se trata de incluir no mercado toda e qualquer pessoa. Essas pessoas
precisam ter duas qualidades: 1. ter uma habilidade para comprar; 2. uma
disposicao para gastar (Cobra, Zwarg, 1986, p. 143)

Desta forma, é fundamental para uma delimitagdo estratégica do publico-alvo
nas instituicbes financeiras. Essa perspectiva vai ressaltar que o sucesso no
marketing financeiro nao reside em alcangar o maior numeros de pessoas, mas em
identificar e focar em segmentos que demonstram, simultaneamente, capacidade
econdmica (a “habilidade para comprar”, que envolve renda, patrimonio e acesso a
crédito) e propensao para o consumo (a “uma disposigao para gastar’, que reflete

suas necessidades, desejos e prioridades financeiras).

Quadro 1 - Adaptado do livro: Marketing de Servigos: Conceito e Estratégias

pessoas
+

uma habilidade para comprar = um mercado

+
uma disposicao para gastar
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Fonte: Adaptada do livro: Marketing de Servigos: conceitos e estratégias/Marcos Henrique
Nogueira Cobra, Flavio Arnaldo Zwarg, 1986.

A partir do quadro acima, fornecido pelos autores, Cobra e Zwarg, € notado
que o mercado é formado pela: combinacao de pessoas + habilidade para comprar +

disposigao para gastar, ou seja, pode-se concluir que:

a. Pessoas: o primeiro componente, ou seja, 0 individuo que
potencialmente formam uma demanda;

b. Habilidade para comprar: Além de haver pessoas, elas precisam ter a
capacidade financeira ou os meios para adquirir esses meios de
servigos;

c. Disposigao para gastar: Por fim, as pessoas que tém habilidade para
comprar também precisam ter a inteng¢ao, a vontade e necessidade de

efetivamente gastar o seu dinheiro.

Compreender essa ftripla qualificacdo podera permitir que as instituigdes
direcione seus esforcos de comunicacdo e oferta de produtos de forma mais
eficiente, de acordo com os mesmo, podendo evitar um desperdicio de recursos,
garantindo que as solugdes financeiras sejam apresentadas a quem realmente pode
e deseja adquiri-las:

A existéncia de gente é o primeiro indicativo da configuragdo de um
mercado. Mas, como banco e seguro requerem a existéncia de dinheiro
para as transagdes, € preciso gente com renda. Mas nao é s0, é preciso que
existam essas pessoas e, 0 que é mais importante, que tenham disposi¢cao
para gastar ou especificamente aplicar ou segurar (Cobra, Zwarg, 1986, p.
144).

O marketing financeiro, segundo os autores citados acima, se sustenta
através de um publico que consuma o produto, sendo assim, ndo podemos dizer que
o marketing de servigco va existir sem que haja uma existéncia do potencial e
principal agente, o consumidor, uma vez que o mesmo tem que estar disposto a
gastar, segurar e aplicar, dito isso, € de suma importancia que a empresa tenha em
vista um publico-alvo que converse com o seu produto ofertado. Dessa forma, a
existéncia de uma comunicacéo estratégica voltada para o consumidor, pode guiar

melhor a empresa que segundo Cobra e Zwarg:
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O objetivo do servigo deve ser sempre o cliente. E é por esta razdo que uma
empresa de servigos deve paradoxalmente prestar bons servigos. Ou seja,
nao basta vender um servigo, é preciso assistir ao cliente ou ao usuario para
que ele possa ter satisfagdo com a venda ou o uso do servigo, dependendo
do enfoque de distribuicdo ou de uso respectivamente (Cobra, Zwarg, 1986,
p. 98).

Ou seja, o consumidor sempre vai ser o0 alvo e é de extrema importancia que
a companhia preste atengdo ao bom servico prestado, sendo necessario que o lead*
apos virar venda efetiva, tenha uma grande satisfagdo com o servigo adquirido.

Contudo, é necessario que a empresa possua um posicionamento de marca,
uma vez que o mesmo equilibra objetivos econdmicos e socioambientais, uma
caracteristica crucial para instituicbes financeiras que lidam diretamente com
confianga e legado na sociedade.

Apo6s os autores citados durante esse capitulo, pode-se compreender que
marketing financeiro € um conjunto de agdes estratégicas que tem como objetivo um
retorno financeiro espléndido uma vez que se é aplicado, seja em uma empresa de
pequeno ou grande porte, empresas que se situam e possuem suas visoes, missdes
e valores claramente definidos, tendem a ter um rendimento significativo, desta
forma, podemos separa-lo em 3 conceitos iniciais: foco no mercado; equilibrio e
resultados e missao.

Foco no mercado: a partir de pesquisas de mercado é possivel compreender
e entender melhor, 0 que o seu publico-alvo necessita - além de ser essencial,
segundo Kotler e Keller (2014): “a chave para o sucesso no marketing esta em
conhecer e entender as necessidades dos clientes tdo bem que o produto ou servigo
se ajuste a ele e se venda sozinho” reforcando a ideia de que a pesquisa de
mercado tem suma importancia ao ponto de fazer o produto se tornar um lead de
forma natural.

Equilibrio e resultados: esses resultados podem gerir estratégias, as quais
poderdo ajudar a guiar a empresa em busca de melhoria em sua comunicagao -
podendo ser tanto interna, quanto externa, bem como, Drucker (1993), diz: “a
comunicacao eficaz € 20% o que vocé diz e 80% o que o outro entende”, desta
forma, o sucesso da comunicagdo nao esta apenas ligada a sua emissdao, mas

também em como ela é recebida e processada.

* Termo em inglés utilizado para: Indicar um potencial cliente que demonstrou um interesse no
segmento de uma empresa, a partir do preenchimento de informacdes pessoais, como por exemplo,
em um formulario online.

19



Missdo: uma empresa com a sua missdo bem definida, além de passar
confianga aos seus clientes, disponibiliza uma credibilidade muito grande no
mercado, de acordo com Drucker: “a unica definicado valida do propdsito de um
negocio é criar um cliente”, sendo a esséncia da ideia o produto mais valido.

Portanto, conforme os autores citados, a estratégia de comunicagdo do
marketing de servigos, ou também como é conhecido popularmente - marketing de
servicos, so € eficaz e gera possiveis resultados a partir de um momento em que se
tem um olhar mais aprofundado ao cliente, deixando de trata-lo como um “simples
consumidor” e passando a enxergar o seu potencial em se tornar um comprador.
Porém, uma vez que nao se tem um olhar aprofundado ou a realizacdo de uma
pesquisa de mercado, ndo se pode contar com bons resultados.

Por fim, o mesmo pode ser aplicado em qualquer empresa, desde que a
mesma tenha como missédo a satisfacdo do seu cliente, conforme afirma Cobra e
Zwarg:

Assim, a tarefa das empresas € permear a filosofia de marketing dentro de
suas organizagbes, para que todos objetivam identificar necessidades de
seus clientes, fornecendo-lhes servicos e produtos que atendam seus
desejos, proporcionando lucros a organizagao (Cobra; Zwarg, 1986, p. 144)

Ou seja, o surgimento de um duplo beneficio - tanto para o cliente quanto

para a empresa, sempre vai ser o objetivo final do marketing de servigos, garantindo

tanto a volta do consumidor ao estabelecimento quanto o lucro da empresa.

1.3 AS ESTRATEGIAS DE MARKETING DA CAIXA ECONOMICA FEDERAL E O
BANCO BRADESCO: UM ESTUDO COMPARATIVO

Diante dos toépicos acima, € inegavel a significaAncia do marketing aplicado em
instituicdbes financeiras, ainda mais quando a empresa se “adapta” ao seu
consumidor direto transformando a venda em uma “consequéncia natural”, desta
forma, podemos comparar o exemplo de duas empresas que, possuem um
marketing financeiro completamente diferente uma da outra, como € o caso do
Banco Bradesco e da Caixa Econdmica Federal.

O Bradesco € um banco privado de capital aberto, tendo sua historia mais de
80 ano, que segundo o proprio banco tem como propésito: “Criar oportunidades para

a realizacdo das pessoas e o desenvolvimento sustentavel de empresas a
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sociedade™, a partir disso, por ser um banco que possui capital aberto, podemos
dizer que o Bradesco tem como objetivo: o lucro e a maximizagao do valor para os
seus acionistas, sendo assim, € necessario que a estratégia comunicacional da
instituicdo tenha um marketing de servico mais atual e simples - desde sua
identidade visual aos recursos fornecidos pela empresa a sociedade.

A partir de um alto investimento em digitalizagdo, oferecendo aplicativo
contemplado por Inteligéncia Atrtificial®, internet banking’” completo e a sua variedade
de agéncias fisicas espalhadas por todo o pais, a instituicdo tem a sua notoriedade
massiva e é percebida em grande centros urbanos, a partir de uma busca por uma
otimizagao do atendimento com um foco na experiéncia do cliente e na eficiéncia
operacional - visto que ¢é wuma instituicdo privada, e visa ajudar

microempreendedores, como exemplo.

FIGURA 01 - Aplicativo Banco do Bradesco

App Bradesco
atualizado com

sucesso

Experimente uma vida mais pratica.

Baixe a nova versio
do app Bradesco

Fonte: h : nco.br. licativo-br:

Por outro lado, a Caixa Econdmica Federal € um banco publico, ou seja,
100% estatal fornecido pelo estado. Deste modo, a instituicdo além de visar o lucro,

incorpora um forte componente social, sendo o principal agente financeiro das

5 Disponivel em: https://banco.bradesco/html/classic/sobre/. Acesso em: 7 jul. 2025.

% Inteligéncia Artificial (IA) - € um campo da ciéncia da computagéo dedicado a criar sistemas que
podem executar tarefas que, normalmente, requerem esfor¢o humano. Isso inclui capacidades como
raciocinio, aprendizado, percepgédo de ambiente e até a manipulagdo de objetos. TOTVS. Disponivel
em: https://www.totvs.com/blog/inovacoes/quia-de-inteligencia-artificial/ . Acesso em: 7 jul. 2025.

” Internet banking € um servigo oferecido pelos bancos para que seus clientes possam realizar
operagdes financeiras, disponivel em: https://payfy.io/blog/internet-banking. Acesso em: 7 jul. 2025.
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politicas publicas do governo federal, operando como diversos projetos financeiros
fornecidos pelo mesmo, tais como: Fundo de Garantia do Tempo de Servigo (FGTS);
Programa de Integracdo Social (PIS) e Bolsa Familia. Essa natureza, serve como
um papel estratégico no desenvolvimento social e econdmico no pais,
especialmente para as pessoas de baixa renda, consequentemente, para que sua
comunicagcado seja efetiva se € necessario a atualizagdo de recursos atualizados
oferecidos.

Além disso, a caixa se destaca através de sua rede de lotéricas, permitindo a
companhia alcancgar areas remotas e populacdes que podem ter menos acesso a
agéncias bancarias tradicionais, uma vez que a lotérica funciona como mini-postos
de atendimento, facilitando transagcbes basicas, pagamentos e recebimentos de

beneficios, reforcando o seu papel social.

FIGURA 02: “E por vocé.. E por um novo Brasil”

POR MAIS ACESSO
A MORADIA DIGNA

.
4
E\

SOVEEHD FEBERAL

IXA BRASIL

Fonte: Agéncia Binder (2023)

Apos fazer essa breve comparagao, observa-se que a escolha do consumidor
entre as instituicdes financeiras: Banco Bradesco e Caixa Econémica Federal, vai se
dar devido as necessidades e prioridades do mesmo. Ambos os bancos investem
em tecnologia, mas a partir uma abordagem comunicacional diferente que sao

direcionadas ao seu publico-alvo, desta forma, enquanto o Bradesco busca
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constantemente em ser pioneiro em solugdes digitais, ao apresentar o uso de
Inteligéncia Artificial e novas plataformas para aprimorar a experiéncia do cliente, a
caixa tem avangado na sua expansao, ao chegar em locais que nao se tem uma facil
acesso a agéncias tradicionais tais como o Bradesco,

De acordo com Cobra e zwarg:

E preciso criar todas as facilidades possiveis para o consumidor, tais como:
facilidade de estacionamento, servicos de entrega, cartbes de crédito,
atendimento rapido, informacgdes de interesse, orientagcbes em geral etc.
(Cobra; Zwarg, 1986, p. 105)

Sendo assim, a utilizagcdo de servigos tecnolégicos implementados pelas
empresas acima, visam além de facilitar a vida do consumidor, auxiliar para que o
sSeu processo, nesse caso o financeiro, ndo seja estressante, podemos concluir que
em uma era totalmente digital, a praticidade sempre vai se ter olhos positivos
voltados para ela.

Em suma, enquanto o Banco Bradesco tem esse olhar direcionado para
novas tecnologias e implementagdo de uma comunicagao mais digitalizada, sempre
atualizando o seu aplicativo e tentando se mostrar referencia no quesito digital, a
caixa segue o0 seu posicionamento social, utilizando de uma comunicagao
estratégica mais antiga, mas que nao exclui a sua insergdo no meio digital, por meio
de aplicativo e o seu proéprio site, e sendo acessivel em ambientes que muita das
vezes nao se tem a presenca de instituicbes financeiras, como por exemplo, o

Bradesco.
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CAPIiTULOII

CONSUMO
2.1 0 QUE E CONSUMO

Historicamente a nocdo de consumo tem percorrido a propria historia da
humanidade. Desde sempre , os seres humanos trocam e utilizam bens. Contudo,
podemos dizer que € um processo que utilizamos para satisfazer as necessidades
mais basicas do dia a dia, como por exemplo: alimentar, se vestir, abrigo, entre
outras atividades do nosso cotidiano. Em sua forma primaria, consumir € um ato de

sobrevivéncia, assim como afirma Bauman, pode-se definir consumo como:

Uma condicdo, e um aspecto, permanente e irremovivel, sem limites
temporais ou histéricos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia bioldgica
que nos humanos compartiihamos com todos os outros organismos vivos
(Bauman, 2008, p.15)

Sendo assim, se observa que o consumo € uma condigdo que esta presente
em todo o ser humano, ndo se torna uma escolha, e sim uma condi¢cdo de suas
acdes, uma vez que ja nascemos com essa condigdo impregnada, podendo dizer
que o consumo € uma forma de sobrevivéncia, atrelada a uma agao que praticamos
todos os dias. Desta forma, o consumo € algo que sempre vai estar atrelado a uma
atividade - podendo ela ter um envolvimento de dinheiro ou ndo. Ja no campo da
sociologia, o conceito de consumo ganha uma maior densidade, para além da
satisfacdo de necessidades biolégicas, como apresenta Baudrillard, consumir
significa participar de um sistema de signos e simbolos que comunicam um status,
pertencimento e identidade.

O ato de consumir com o passar dos anos transcende a sua simples esfera da
necessidade para se fazer presente no campo do desejo, de modo que na
sociedade atual ter um produto caro, como por exemplo, um celular de ultima
geragcao da marca apple, os famosos iphones, se tornou um simbolo de status e
sucesso, uma vez que 0s mesmo podem significar um estilo de vida e
pertencimento, ou seja, por possuirem pre¢gos que nao sao acessiveis a uma vasta
da populagado, os smartphones apple, ddo uma sensacao de “lifestyle”, associado a
uma légica pela qual Baudrillard enfatiza: “Na légica do consumo, os objetos, na sua
esséncia, ja ndo sao caracterizados pelas suas fungdes ou necessidades, mas sim

pelo grau de significacdo que lhes é atribuido” (Bauman, 2008).
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Dito isso, os smartphones da marca apple possuem as mesmas funcoes e
necessidades basicas de celulares de diversas outras marcas, tais como samsung e
xiaomi, todavia, a aquisicdo de um jphone em sua maioria das vezes € motivada
pelo seu significado de status, de pertencimento ao um ecossistema que a
companhia vai chamar de “premium”, design inovador e criatividade, desta forma o
valor ndo esta aplicado diretamente ao aparelho que a marca esta vendendo, e sim

na experiéncia pela qual a empresa vende em conjunto a ele.

FIGURA 03 - Apple Fifth Avenue

Fonte: Apple

Contudo, essa centralizagdo do consumo nao vai ocorrer sem que haja um
custo, Bauman vai argumentar que “vivemos em uma vida para consumo”, trazendo
uma ideia de que o mercado, como consequéncia, acaba tratando as pessoas como
mercadorias a serem adquiridas, e eventualmente descartadas, invadindo todas as
esferas da existéncia. O ato de consumir, em sua esséncia, pode ser definido como
o0 processo de apropriacdo e utilizacdo de bens e servicos para a satisfagado de
necessidades e desejos, essa nogédo se faz fundamental, no entanto, transcende a
simples transacéo econémica do significado da palavra consumir, se revelando em
um complexo fendbmeno social, e passou a se tornar um elemento central na
organizacdo da vida social e na construgao de subjetividades, segundo as analises

de Bauman sobre a onipresenga do mercado, essa ideia € apresentada a partir de
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uma reflexao sobre a sociedade atual, que de acordo com 0 mesmo:

Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem
que ser um consumidor por vocagao (ou seja, ver e tratar o consumo como
vocagao) (Bauman, 2008, p. 83)

Ou seja, na sociedade de consumidores, a partir do momento em que vocé
nao enquadra nessa vocagao, vocé é automaticamente retirado da mesma, partindo
de uma ideia que - vocé so é visto ou lembrado no momento do consumo de um
determinado produto ou servigco, a partir do instante que o consumo deixa de ser
papel principal, o seu ser é esquecido.

Diferentes campos do saber oferecem compreensdes dessa multifacetada
atividade - tendo a mesma, diversos significados, do ponto de vista econémico
classico, o consumo € frequentemente concebido como um ato racional de
maximizagado da utilidade, onde o individuo, baseando-se em suas preferéncias e
restricbes orgcamentarias, busca o maior grau de satisfacdo possivel. Essa
perspectiva, mostra-se insuficiente para abarcar a totalidade do fenédmeno, ao
negligenciar as profundas influéncias sociais e culturais que moldam as escolhas

individuais, conforme afirma Baudrillard:

O consumo é um sistema que assegura a ordenagdo dos signos e a
integragdo do grupo: €, simultaneamente, uma moral (um sistema de
valores ideoldgicos) e um sistema de comunicagdo, uma estrutura de troca.
[...] Para se tornar objeto de consumo, € preciso que o objeto se torne signo.
(Baudrillard, 1970, p. 219)

Baudrillard argumenta que vivemos imersos em um sistema onde os produtos
sdo palavras, e o consumo pode ser considerado a linguagem pela qual usamos
para nos definir e nos relacionar uns com os outros, e os shoppings e redes sociais
seriam os palcos onde essa comunicagao ocorre.

Entretanto, Bourdieu introduz o conceito de habitus para explicar como o
gosto e as praticas de consumo vao ser moldadas pela nossa posi¢cédo na estrutura
social. A partir das nossas escolhas, desde o que vestimos até o que comemos, nao
sao inteiramente livres , mas sim predisposi¢des incorporadas ao longo da nossa
trajetéria de vida, que refletem e, ao mesmo tempo, reforcam as distingdes de

classe:

O habitus €& este principio gerador e unificador que retraduz as
caracteristicas intrinsecas e relacionais de uma posigcdo em um estilo de
vida univoco, ou seja, em um conjunto univoco de escolhas de pessoas, de
bens, de praticas” (Bourdieu, 2007, p. 161).
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A partir disso, é viavel dizer que o escritor define o “habitus” como uma matriz
ou como o mesmo diz, “principio gerador” que formata nossas escolhas,
transformando a nossa posicao de classe em um estilo de vida coerente, que vai das
escolhas mais basicas até as escolhas mais complexas. Essas escolhas parecem
naturais e pessoais, mas na verdade sdo produtos direto do nosso habitus de
classe.

Mike Featherstone, defende a ideia de que o consumo é uma “satisfagao

mediante a aquisicdo de uma mercadoria”, segundo 0 mesmo:

O objetivo de toda produgao é o consumo, com os individuos maximizando
todas as suas satisfagbes mediante a aquisicdo de um elenco de
mercadorias em constante expansao, nesse caso, da perspectiva de alguns
neomarxistas do século XX, esse desenvolvimento produz maiores
oportunidades de consumo controlado e manipulado (Featherstone, 1995 p
32)

De acordo com o escritor, ao citar a perspectiva neomarxista, ele esta
mostrando que o desenvolvimento do sistema capitalista de consumo nao levou a
uma maior autonomia individual, como a visdo econdmica classica sugere. Pelo
contrario, criou-se mecanismos de controle mais sutis e eficazes, tendo a sensacéao
de uma liberdade de consumo que ¢€ ilusoria.

O “controle” ndo é mais a pressao direta da fabrica, mas a seducéao fornecida
pelos mercados. Somos manipulados a acreditar que a auto expressao e a felicidade
sO podem ser alcancadas através da aquisicao e exibicao de bens, trazendo uma
transformacao para nossas vidas em um projeto de consumo que nao possui um fim.
A abundancia e o exagero das escolhas, em vez de nos libertar, acaba nos

aprisionando no dever de consumir para assumirmos uma identidade:

A ‘politica de vida’ que os habitantes da sociedade de consumidores séo
encorajados a praticar e que obedientemente praticam [...] resume-se a
fazer as escolhas ‘certas’ entre a estonteante variedade de oportunidades
de consumo publicamente disponiveis. A compulsdo e a necessidade de
fazer escolhas tornaram-se uma ‘dependéncia’, o que significa que o estado
de ser incapaz de escolher [...] sdo as principais fontes de ansiedade e
apreensao aguda (Bauman, 2008, p.79)

Portanto, compreender o que € consumo, pode ser um objeto de anélise de
entender a nGs mesmos e a sociedade a qual construimos, a partir de uma escolha
que é guiada pelo nosso repertorio - sendo o mesmo ligado a nossa classe social, a
forma a qual consumismo, segundo os escritores e fildsofos citados acima, sempre
estara ligado ao nosso poder aquisitivo.

Em suma, o consumo hoje € muito mais do que um ato: é a légica que rege
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nosso cotidiano. Ele esta presente em nossas conversas, na forma pela qual
expressamos nossa personalidade e, fundamentalmente, na maneira como nos
integramos a vida social. Entretanto, o ato de consumir ndo precisa necessariamente
estar relacionado a algo negativo, sendo assim, esse ato possui vantagens e

desvantagens que serdo abordadas no tépico a seguir.

2.2 AS VANTAGENS E DESVANTAGENS DO CONSUMO

O consumo pode ser considerado uma forga motriz na economia, e seus
beneficios se estendem muito além das transagdes comerciais, desta forma, uma
das principais vantagens € o estimulo a inovagao. A concorréncia entre empresas
para atrair consumidores acaba levando a um ciclo de desenvolvimento de produtos
e servigos mais eficientes, como por exemplo, as marcas Apple e Samsung, que sao
concorrentes diretas e estdo o tempo todo tentando langcar um novo produto mais
eficiente e de alta qualidade, sendo assim, esse incentivo a inovagao pode melhorar
a vida cotidiana das pessoas com novas tecnologias e solugdes, como também

impulsiona o progresso tecnoldgico de forma geral, segundo Adam smith:

Nao é da benevoléncia do agougueiro, do cervejeiro ou do padeiro que
esperamos 0 nosso jantar, mas da consideragdo que eles tém pelos seus
préprios interesses (Smith, 2013, p. 81)

Trazendo uma justificativa de que o mecanismo do mercado n&do é egoista,
além de estar longe disso € uma motriz que impulsiona uma concorréncia pelos
interesses individuais de cada individuo, trazendo a ideia de que a capacidade de
consumir pode representar a liberdade de escolha e a oportunidade de expressar a
sua identidade, o consumo de um determinado produto ou servigo, permite que as
pessoas fagcam escolhas alinhadas com os seus gostos, valores e estilo de vida.

Jean Baudrillard discorda completamente da ideia de que essa inovacao
impulsionada pelo consumo seja algo positivo para a nossa sociedade, pelo
contrario, segundo 0 mesmo, ‘o consumo € uma atividade de manipulagdo
sistematica de signos” (Baudrillard, 2008, p. 87), afirmando que o consumo nos
transformou de pessoas que usam coisas para pessoas que falam através das
coisas, se transformando em um elo principal ao construir uma identidade e de nos
diferenciamos uns dos outros, nos levando ao um ciclo infinito.

Em um sentido mais amplo, pode-se dizer que 0 acesso a bens e servigcos de

qualidade é um item que contribui para a qualidade de vida, oferecendo conforto,
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seguranga, entre outros. Por exemplo, é essencial para o bem-estar e a longevidade
da populagao. Porém, apesar dos beneficios, o consumo desenfreado traz consigo
uma série de problemas como impactos ambientais, descartes em abundancia, falta
de recursos naturais que pode ser sentida ao longo dos anos, entre diversos outros
maleficios. Do ponto de vista social e individual, o consumismo pode ser a fonte de
estresse financeiro e insatisfacao.

A presséao para adquirir e acompanhar as tendéncias e adquirir os produtos de
ultima geragao langados por uma companhia pode levar ao endividamento e a uma
busca incessante por bens materiais, que muitas vezes ndo podem ser
concretizados, e desenvolvendo uma cultura do “usar e jogar fora”, incentivando um

desperdicio que de acordo com Lipovetsky:

O hiperconsumidor ndo é mais um consumidor passivo: ele € um autor cada
vez mais informado, némade, imprevisivel. [...] Vive-se numa espécie de
embriaguez de novidades, de prazeres inéditos, de bem-estar, mas, ao
mesmo tempo, num sentimento de inseguranca, de frustragao e decepcgéo.
(Lipovetsky, 2007, p. 9)

Portanto, a relacdo contemporanea com o consumo € marcada por uma
profunda ambivaléncia. A promessa de bem-estar e liberdade de escolha pode
acabar em um ciclo de frustracdo, endividamento e descarte, como apontado por
Lipovetsky, essa falsa sensagédo de liberdade traz uma tens&do constante entre o
desejo e a satisfagdo que ndo é apenas um dilema individual, mas um reflexo de
uma légica social mais ampla que acaba redefinindo o papel do cidaddo na
sociedade.

Para compreender a origem dessa presséo e o aprofundamento de problemas
como a desigualdade, é fundamental ir além das vantagens e desvantagens do ato
de consumir, analisar a estrutura que sustenta esse dilema que o socidlogo Zygmunt
Bauman deu um nome preciso: a “sociedade de consumidores”. Fornecendo
ferramentas criticas para concretizar a sua ideia, e para analisar uma sociedade que
com o tempo vem passando por diversas transformagdes, cuja regras, valores e

consequéncias serao o foco do préximo topico.

2.3 SOCIEDADE DE CONSUMIDORES

Pode-se dizer que, o consumo vai ser o principal mecanismo de integragao

social, desde a construcao de identidade - a organizacao de vida, sendo definida de
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acordo com o que aquela pessoa consome, desta forma, a partir do momento o qual
eu estou usando um celular da marca Apple, esse produto vai ser parte da
constru¢cao de uma identidade de acordo com o Bauman. Partindo disto, o individuo
vai perpetuar em um ciclo sem fim entre: desejo, aquisicdo e consumo, tendo a

possibilidade de serem incluidos dentro dessa vasta “sociedade de consumidores”:

os encontros dos potenciais consumidores com os potenciais objetos de
consumo tendem a se tornar as principais unidades na rede peculiar de
interagcdes humanas conhecida, de maneira abreviada, como “sociedade de
consumidores” (Bauman, 2008, p.20)

Isso significa que o mercado, nas suas diversas formas, se consolida como o
principal espaco da socializacdo. A praca publica é substituida pela praca de
alimentagao; os debates sobre ideias e conceitos sao transformados em perguntas
tais como “qual produto comprar?”. Segundo o escritor, para ser um membro pleno
dessa sociedade, é preciso frequentar esses espacgos e falar a sua lingua - sendo
essa lingua a das marcas, das tendéncias e das novidades. A cidadania, nesse
contexto, € confundida com a capacidade de consumir, transformando o ato da
compra em um ritual de pertencimento, sendo o elemento mais importante da vida
contemporanea.

Apo6s a compreensao do que Bauman diz, podemos dizer que a consequéncia
direta e cruel dessa estrutura é que a linha que define a inclusdo e a exclusao social
tende a ser tragcada pela capacidade de consumo de cada individuo. Aqueles que
nao podem participar ativamente desses “encontros” com os produtos - sendo
intitulados como endividados e marginalizados, vao ser rotulados como
“‘consumidores falhos”. Eles ndo sdo apenas privados de bens materiais, mas
também do principal meio de construir uma identidade socialmente reconhecida e de
se sentirem pertencentes, ou seja, a pobreza na sociedade de consumidores deixa
de ser uma condi¢&o de privagao para se tornar um sinal de impropriedade, gerando
uma invisibilidade social.

Portanto, a engrenagem da sociedade de consumo nao é movida por
necessidades humanas preexistente, mas sim pela necessidade sistémica de um
crescimento econdmico continuo, que exige que os produtos sejam desejados,
comprados e descartados em um ritmo cada vez mais acelerado - como a
obsolescéncia programada, onde os celulares, notebooks e diversos aparelhos
eletrbnicos sao feitos com curta durabilidade, sendo desenvolvidos para terem uma

curta durabilidade. Assim como argumenta Lipovetsky, em A felicidade Paradoxal, “a
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sociedade de hiperconsumo cria um ciclo de frustracdo, pois o individuo busca
experiéncias emocionais através de uma felicidade comercializada que é, por
definicdo, efémera” (Lipovetsky, 2007) , ou seja, para garantir esse ciclo, o proprio
sistema se especializou em produzir ndo apenas mercadorias, mas, principalmente,
em produzir a insatisfagéo.

Por fim, Bauman concorda com lipovetsky ao afirmar que a insatisfagao néo é

um efeito colateral do sistema, mas o seu principal combustivel:

Para que uma sociedade de consumidores floresga, a felicidade de seus
membros precisa ser instantdnea, mas também instantaneamente
desaparecer. [...] A sociedade de consumidores prospera enquanto
consegue tornar a nao satisfagédo (ou seja, a infelicidade) de seus membros
perpétua. (Bauman, 2008, p. 81)

Ou seja, na sociedade de consumidores a insatisfacdo vai ser o elemento
principal que vai agir, sem ele, 0 mercado nao teria chances de continuar - uma vez
que se € necessario que os individuos presentes nessa sociedade precisam estar
em uma constante movimentacdo de compra, sempre na busca por algo novo e
mais atual, tendo o poder de possuir e o tédio de obter levando ao mesmo consumir
novamente em busca de sua satisfacao, se tornando assim um ciclo infinito.

Adentrando essa sociedade de consumidores, apesar de a critica ao
consumismo ser constante, essa comunidade também vai oferecer novas formas de
expressdo e inovagdo. A economia compartilhada, o consumo consciente e a
valorizagado de produtos artesanais e locais mostram que ha uma crescente busca
por alternativas a esse modelo de consumo. Como observou Gilles Lipovetsky em A
Felicidade Paradoxal, ao dizer: “ndo se consomem mais apenas ‘coisas’, filmes,
viagens, compram-se ‘produtos éticos’ e ecoldgicos”. Assim, podemos escolher
consumir de forma mais sustentavel, apoiando pequenas empresas e até mesmo
optar por ndao consumir como uma forma de protesto. A decisdo de como nos
relacionar com 0 consumismo € nossa, e essa escolha tem um poder de moldar o
mundo em que vivemos, uma vez que, essa decisao, conforme foi debatida ao longo
do texto, esta atrelada a nossa classe social e experiéncias de vida.

Portanto, a sociedade de consumo nao € um sistema inquebravel, muito pelo
contrario, € um campo de forca em constante tensdo. Se, por um lado, acaba nos
impulsionando a uma busca incessante e, muita das vezes, vazia por produtos e
experiéncias, por outro, acaba cedendo um poder de escolha e de posicionamento

de forma critica.
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As crescentes buscas por outros tipos de economia, como a compartilhada, o
consumo consciente e a valorizagao do artesanal ndo sdo meras tendéncias, mas
sinais de que a nossa relagdo com o consumo esta evoluindo. O desafio persiste em
reconhecer que, mesmo imersos nesse sistema, a nossa capacidade de escolha e
de acdo consciente € uma das ferramentas mais poderosas que podemos possuir

dentro da sociedade de consumidores, assim como afirma Bauman:

A sociedade de consumidores promove, encoraja e reforga a escolha de um
sentido de vida e uma estratégia existencial consumista, e rejeita todas as
opg¢des culturais alternativas. (Bauman, 2008, p. 71)

Ou seja, o consumo vai deixar de ser apenas uma atividade econémica ou
uma escolha pessoal para se tornar o principal elo presente em nossa vida
cotidiana. Dessa forma, a analise de consumo transcende a mera listagem de prés
ou contras, vantagens e desvantagens, revela uma profunda transformagao social a
qual estamos vivenciando a todo momento, como os lagos comunitarios, o
crescimento intelectual e a espiritualidade, séo ofuscadas ou mesmo mercantilizadas
de acordo com os autores acima citados, podem se tornar produtos a serem
consumidos, levando ao um ciclo infinito de insatisfagdo programada, sendo o
mesmo nao um defeito do sistema, mas o seu elo principal, garantindo que a busca
seja excessiva e sem fim. Ao rejeitar alternativas, a sociedade de consumo nao
apenas vende produtos ou servicos, mas vende um ideal de vida que ha
possibilidades de nao se concretizar plenamente, deixando um rastro de

desigualdade impreenchivel e com recursos cada vez mais escassos.
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CAPITULO 1l

MARCA
3.1 Mark - What is it?

Adentrando o campo da gestdo e do marketing, a marca (traduzida do inglés
como “Brand”), parte de um caminho contrario ao simples significado de produtos ou

servigos. Segundo a American Marketing association (AMA), define marca como:

um nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses, que
busca identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes (AMA, 2023)

Entretanto, essa definicdo mais tradicional € complementada por uma
perspectiva abrangente e contemporanea, que a considera como um complexo
sistema de significados, sendo relacionada a diversos significados multiplos sem ter
uma definicdo mais precisa e unica. Todavia, a marca, sob essa 6tica, pode ser um
conjunto de percepgdes a serem construidas na mente dos consumidores.

Kapferer (2008), argumenta que a marca € um “ser com uma personalidade,
valores, cultura e propdsito". Sendo assim, pode-se dizer que a marca atuando desta
forma, como um repositério de repertorios e expectativas, a transforma em um ser
ativo intangivel de valor estratégico para a organizagdo, ou seja, a partir de um
contato inicial com o consumidor, a marca passa a ter um papel preponderante e
precisa se mostrar atraente ao mesmo, mostrando que tem tudo o que o consumidor
necessita, além disso, se mostrar disposta a conversar com a personalidade, valores
e culturas de seu publico-alvo, ser o mais atraente possivel para que aquele
comprador venha se tornar um frequente fregués.

Todavia, David Aaker, em seu livro: “Managing Brand Equity: Capitalizing on
the Value of a Brand Name”, traz uma nova forma de enxergar o que € marca e
como essas marcas sado percebidas pelos seus consumidores, movendo o foco
anterior de uma simples identificagao para um ativo estratégico. Para Aaker, a marca
vai ser muito mais do que um nome, uma logomarca ou slogan, e sim um conjunto
de ativos e passivos interligados ao nome e ao simbolo da marca , que adicionam ou
acabam retirando o valor fornecido por um determinado produto ou servigo a
empresa aos seus clientes, para o mesmo, a perenidade e a unicidade de uma
marca conferem uma vantagem competitiva que as caracteristicas de um produto,

facilmente copiaveis e pereciveis, ndo conseguem sustentar(Aaker, 1991).
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Ou seja, segundo o autor, existe uma distingdo entre identidade de marca e
imagem de marca, desta forma, identidade de marca para ele vai ser um conjunto
Unico de associagdes que o estrategista de marca deseja criar ou manter. E a vis&o
de como a marca deve ser percebida que deve guiar as decisdes de investimento e
as estratégias de comunicagdo. J& em relacdo a imagem da marca, vai estar
relacionada a percepgao real que o publico tem da marca, ou seja, as associagdes
que, de fato, existe na mente dos consumidores, partindo disto, para Aaker, o
objetivo da gestdo de marca € garantir que a imagem da marca se alinhe ao maximo

possivel com a identidade da marca que a companhia projetou.

A identidade da marca é um conjunto unico de associa¢gdes da marca que o
estrategista da marca aspira a criar ou manter. Essas associagbes
representam o que a marca representa e implicam uma promessa aos
clientes dos membros da organizagdo. (Aaker, 1996, p.68; tradugao
propria)®

Portanto, a construgdo de uma marca forte vai estar ligado diretamente a sua
gestdo estratégica de todos os elementos citados acima como Imagem da marca,
identidades da marca e os seus valores ajustados de forma coesa, obtendo o
objetivo de construir uma rede rica e positiva na mente do seu publico.

Por exemplo o Banco Digital Nubank, desde sua criagdo de sua startup ao
fazer uma ligagdo direta a cor da sua logo, chamando de “roxinho”, a mesma
realizou uma estratégia forte, trazendo referéncias as quais tendem a ficar
registradas na cabeca do consumidor, fazendo com que o0 mesmo sempre ao ver a
cor roxa, faca uma ligagcao “natural’” a empresa Nubank. Segundo o seu CEO David
Velez: “A escolha do nome e da cor roxa foram pouco ortodoxas em meio ao espacgo
conservador dos servicos financeiros. Mas a equipe sentiu que havia uma
oportunidade de desafiar o convencional e criar uma instituicdo obcecada pelo
consumidor e que ‘fornecesse oxigénio’, a uma industria que precisava”. Ou seja, a
partir de uma estratégia um pouco diferente, a startup chegou ao mercado financeiro
brasileiro a partir de uma cor totalmente diferente do que o usual na construgao de
sua marca. Porém, assim como afirmou Velez, a partir de uma analise estratégica foi
observado que o mercado financeiro precisava se renovar e “fornecer um oxigénio”

para os seus clientes.

& No original: “Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to
create or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a promise to
customers from the organization members”

34



FIGURA 04 - Interface NUBANK
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Fonte:Tecnoblog. Acesso em 10 de Set de 2025.

A partir disso, ao seguir em frente e entregando ao consumidor final o que
estava em seu branding, a empresa conseguiu se tornar sélida e forte no mercado
financeiro brasileiro, no ano de 2024, a mesma chegou a ser reconhecida como a
maior instituigdo da américa latina®, deixando para tras até mesmo o banco Itad.

Sendo assim, é necessario para solidificagcdo da marca que ela tenha a sua
presencga firme e ativa, através de um planejamento estratégico, assim como afirmou
Aaker, a mesma além de se destacar entre os seus concorrentes, acaba se
desenvolvendo de uma maneira extraordinaria até chegar a sua Brand equity, a
partir dessa juncdo e realizando uma pesquisa de mercado, é possivel se ter

resultados positivos para a marca.

3.2 BRAND EQUITY

Um dos primeiros escritores a trazer o conceito de Brand Equity, foi o
professor emérito da Haas School Of Business na Universidade da Califérnia, David
Aaker, em 1983, considerado como o “o pai do branding moderno”, Aaker define
brand equity como, o valor intangivel de uma marca na mente de seus consumidores
(Aaker, 1983).

Além dessa breve definicdo, mais tarde no langamento de seu livro préprio,

? Dado fornecido pelo jornal o globo Dlsponlvel em:
[fi

CcO-mais- valloso da -america-latina.ghtm. Acesso em: 10 de Set de 2025.
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em 1991, o escritor a descreve como:

E um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e
simbolo, que se somam ou subtraem do valor fornecido por um produto ou
servico para uma empresa e/ou para os clientes dessa empresa (Aaker,
1991, p.15; tradugdo prépria). '°

Ou seja, Brand equity € o valor adicional que uma marca agrega a um
produto, a sua notoriedade, qualidade percebida e associagdes. Sendo assim, os
ativos incluem o reconhecimento, a confianga do publico que a marca quer
conquistar, a percepg¢ao da alta qualidade dos seus produtos e a lealdade dos seus
consumidores. Ja os passivos seriam percepgdes negativas ou experiéncias ruins
atribuidas a marca, A partir desse valor acumulado, vai permitir que uma
determinada marca faca a sua precificagao, tenha mais clientes leais e se diferencie
de sua concorrente.

Entre diversos elementos associados ao brand equity, esta a linguagem pela
qual a marca escolhe para se comunicar com 0 seu publico-alvo, sendo a mesma
uma ferramenta poderosissima e um dos pontos principais para a construcdo de
uma Brand Equity, ao fazer a utilizagdo de comunicagcdo Unica, auténtica e
estratégica, a marca consegue construir uma linguagem memoravel na cabeca dos
seus consumidores. Entretanto, ela ndo age sozinha, a mesma faz parte da
identidade e personalidade de uma marca, sendo agregado esse conjunto todo a
composi¢ao do Brand Equity.

Conforme Aaker (1991, cap. 4; tradugéao prépria), a identidade da marca deve
ser o principio orientador de todas as agdes de comunicacdo, € ndo ao contrario.
Sendo assim, a linguagem memoravel que cativa o publico ndo é o ponto de partida,
mas podemos dizer que ela é o resultado de uma estratégia onde a comunicacgao €
fielmente guiada pela esséncia da marca , consolidando o conjunto de associa¢des
que, em ultima analise, vai compor o seu valor.

Um dos maiores cases de sucesso de Brand Equity € a marca de refrigerante
Coca-Cola, a forca da marca reside no profundo significado que ela construiu ao
longo dos anos na mente e no coragdo dos seus consumidores, transformando a
simples marca de um refrigerante em um icone cultural, tendo a sua existéncia no

mercado a mais de 130 anos.

' No original: “Brand equity is a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and
symbol, that add to or subtract from the value provided by a product or service to a firm and/or to that
firm’s customers”
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FIGURA 05 - Design da Coca-Cola.
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Fonte:Mercadizar Acesso em: 10 de Set de 2025

A lealdade a marca € uma das suas principais fortalezas - possuindo clientes
ao redor do mundo, os seus consumidores ndo apenas preferem coca-cola, mas
desenvolvem um forte apego emocional, a ponto de rejeitarem o da concorrente.
Essa lealdade foi comprovada no episddio da “New Coke” em 1985", quando a
rejeicao publica a mudancga na férmula acabou fazendo com que a empresa voltasse
atras e pensasse, demonstrando que o vinculo dos clientes era muito além do saber.

Segundo Aaker, a lealdade a uma marca é:

E uma medida do apego que um cliente tem a uma marca. Reflete a
probabilidade de um cliente mudar para outra marca, especialmente quando
essa marca faz uma mudanga, seja no pre¢co ou nas caracteristicas do
produto (Aaker, 1991, p. 39; tradugao propria)'?
Desta forma, de acordo como o caso citado acima, pode-se dizer que uma
marca pode considerar-se vitoriosa a partir do momento pelo qual o seus

consumidores a fazem repensar a sua decisdao ou remodelar a mesma quando a

" A intitulada “New Coke” foi uma reformulagdo do refrigerante coca-cola langado em 1985, que
visava competir com a Pepsi, mas resultou num fracasso de marketing devido a forte oposi¢do dos
consumidores a alteragao da férmula classica de 99 anos. Case disponivel em: The Branding Journal.
Acesso em 11 de Setembro de 2025

2 No original: “Brand loyalty is a measure of the attachment that a customer has to a brand. It reflects
how likely a customer will be to switch to another brand, especially when that brand makes a change,
either in price or in product features”
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companhia tem uma ideia de inovagao ou estratégia a qual pode agradar ou n&o os
mesmos.

Portanto, podemos dizer que a construgdo de uma brand equity esta ligada
nao somente a forma pela qual a marca se comunica, como também a capacidade
pela qual a marca consegue ter seus consumidores leais a ela. A analise do caso da
marca Coca-Cola revela que uma boa gestao de seu brand equity nao foi por acaso,
mas o resultado de decisdes estratégicas deliberadas com uma equipe. O que
ocorreu com a campanha “New coke” ndo apenas consolidou os consumidores da
marca, como também fortaleceu a percepg¢ao de qualidade e lealdade entre o seu
publico, que de acordo com Aaker, uma marca bem consolidada, vai ser aquela em
que vai estar em primeiro lugar na cabega de seus consumidores.

Por fim, o seu conceito vai estar ligado e associado a um valor intangivel que
pode ser tanto psicolégico - a maneira pela qual o consumidor vai enxergar a marca,
quanto financeiro - o potencial de gerar o maior lucro possivel, sendo assim,
podemos dizer que o brand equity, como um ativo, permite alcangar resultados que
vao além da percepgao do publico. A alta integridade a marca, se transforma de tal
forma que se cria uma base de clientes mais estavel, e na capacidade de cobrar
precos premium em um mercado altamente competitivo. A confianca e a reputacao
construida pela marca ao longo dos anos também é um fator que facilita a entrada
da mesma em novos segmentos no mercado.

Desta forma, em um mercado saturado e cada vez mais exigente, a
humanizagdo surge como uma nova chave estratégica para marcas que pretendem
criar uma conexao genuina e verdadeira com o seu publico, sendo assim, uma nova
forma estratégica chega ao mercado - sendo conhecida como “marca humanizado”,
que segundo Philip Kotler, vai colocar o consumidor no centro do debate, deixando
de enxergar o cliente como um mero numero ou comprador e buscando a
compreender e entender os seus valores e os significados que o mesmo busca nas

marcas as quais consomem.

3.3 MARCA HUMANIZADA

O termo “H2H - Human to Human Marketing”, trazido pelo Philip Kotler,
Waldemar Pfoertsch e Uwe Sponholz, traduzido como “marketing humanizado”,

surgiu do momento em que as empresas comegaram a enxergar o0s valores,
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conceitos, humanizagao e todos os principios que acompanham seus consumidores
como o elo principal da mesma, fazendo uma abordagem que enfatiza que todas as
transacdoes e interagdes comerciais sao feitas entre pessoas e para pessoas,
podendo tanto ser um negodcio - B2B (Business to Business), quanto para a ponte
empresa e consumidor - B2C (Business to Consumer), segundo Kotler, esse

conceito surge como:

O marketing ndo deveria ser para pessoas ao invés de ser contra elas?
Todo marketer pode fazer escolhas conscientes para trabalhar para um
mundo melhor ou para o seu proprio beneficio. A promogédo do
Human-To-Human (H2H) Marketing significa que nds temos uma base para
entendermos que as pessoas sao 0 centro, € ndo apenas um meio para
atingir um fim (Kotler; Pfoertsch; Kartajaya, p.22, 2021)"

Dessa maneira, a ideia de que o “o marketing ndo deve ser contra as
pessoas” € um pilar do livro, os autores argumentam que muitas praticas de
marketing tradicionais foram se tornando exploradoras, e justamente com essa
necessidade surge o Human-To-Human, buscando resgatar o propdsito de servir
genuinamente as necessidades humanas, entendo que no final do dia, o consumidor
€ um ser-humano, ou seja, ao em vez de focar apenas nos aspectos técnicos, a
estratégia que surge com o H2H, busca colocar a humanidade no centro da marca,
criando conexdes emocionais e auténticas com os seus clientes e buscando
compreender os seus fundamentos ao fazer a simples compra de um produto ou a
aquisicdo de um determinado servigo. Entretanto, um dos principais pilares do
mesmo esta profundamente ligado a légica dominante de servigo - conhecida como
S-DL (Service-Dominant Logic), atribui a duas significativas tendéncias: a
individualizagdo e a desmaterializacdo. A individualizagdo parte de um principio de
se adaptar aos esforcos de marketing dedicados a determinados segmentos ou
individuos, usando técnicas de analise de dados e personificacdo, por outro lado, a
desmaterializacdo € impulsionada pela tecnologia digital, alternando o foco do
produto fisico para servigos e experiéncias que acabam sendo intangiveis, que de

acordo com Kotler e os seus coautores:

Estamos mudando de uma légica dominante de bens para uma légica
dominante de servigco. Os produtos estdo se tornando um meio para
entregar um servigo. Acreditamos que, no futuro, todas as industrias serédo
industrias de servigos. Na economia digital, a criagcao de valor esta se
deslocando do tangivel para o intangivel. (Kotler; Poertsch; Kartajaya, 2021,

* No original: “Should not marketing be for the people and not against them? Every marketer can
make a conscious choice to work for a better world or its own benefit. Promotion of a
Human-To-Human (H2H) Marketing means that we have a basis for understanding the human to be
the center and not as the means to a goal”
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p. 27)"

Sendo assim, a partir do momento em que a empresa consegue atingir esse
papel, ela estad utilizando a estratégia Human-to-Human para atrair os seus
consumidores de uma forma mais organica. Um dos grandes cases de sucesso é da
marca Airbnb - uma plataforma digital de economia compartilhada que conecta
viajantes a proprietarios (anfitrides) que oferecem acomodacgdes, experiéncias e
servicos unicos para estadias de curto prazo, proporcionando uma alternativa aos

antigos hoteis tradicionais.

FIGURA 06 - The Success Of AIRBNB.

Fonte:Medium. Acesso em: 10 de Set de 2025.

Diante disso, a marca € conhecida por ter um dos maiores cases de sucesso
devido a estratégia utiizada na sua plataforma, sendo construido pilares
“fundamentalmente humanos”, como confianga, pertencimento e a busca por
experiéncias auténticas, o que é extremamente diferente das redes dos hoteis mais
tradicionais, que operam sobre uma ponte empresa - consumidor, enquanto o Airbnb
ja esta vende a ideia de feito por consumidor para consumidores. Conforme a teoria

apresentada por Kotler e seus co autores, o marketing H2H foca em se deslocar do

* No Original: “We are moving from a Goods-Dominant Logic to a Service-Dominant Logic. Products
are becoming a means to deliver a service. We believe that in the future all industries will be service
industries. In the digital economy, value creation is shifting from the tangible to the intangible”
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produto fisico, sendo nesse sentido a qualidade da casa, para a experiéncia
intangivel, tendo como foco a viagem e a memoaria afetiva que é criada através da
mesma.

Ou seja, podemos chegar a conclusao de que a ideia central da marca Airbnb,
nao é de vender uma casa confortavel ou um imével e sim a sensagao de acordar
em um local totalmente diferente do habitual, o valor ndo vai estar ligado ao ativo
fisico, mas no emocional e autenticidade que ele proporciona: “Os consumidores
estdo procurando por mais do que apenas um produto ou servico, eles estado
procurando por experiéncias e modelos de negdcios que se encaixe perfeitamente
ao seu estilo de vida” "*(Kotler et al., 2021, tradugéo propria).

Por fim, fica evidente a necessidade do mercado em se adaptar a essas
novas tendéncias, mudando n&o apenas o seu olhar e percepc¢ao sobre determinado
consumidor, mas buscar entender os seus principios. A sociedade moderna sai de
uma logica B2C, que enxergava as pessoas apenas como targets’® ou dados, para
entender o que de fato é o cliente, percebendo que antes de tudo, € um ser-humano.
Um das grandes viradas de chave é essa percepcdo, visto que a marca precisa
abdicar do seu pedestal corporativo e concretizar uma conversa focado no igual para
igual, de humano para humano, concentrar-se em criar valor genuino e experiéncias
que ressoem emocionalmente, assim como afirma os autores acima, a confianga e a

autenticidade se tornaram a nova moeda da economia digital.

'® No original: “Customers are looking for more than just a product or a service; they are looking for
experiences and business models that fit their lives perfectly”

' Targets € um termo que vem do inglés para descrever o publico-alvo de um plano de marketing ou
campanha publicitaria. Disponivel em: Infopédia Acesso em 25 de Set. de 2025
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CAPITULO IV
ESTRATEGIA DE MARCA

4.1 - EVENTOS

Na atual légica da comunicacdo mercadoldgica, na qual a saturagéo digital
acabou diluindo a atengdao do consumidor, os eventos transcenderam sua funcao
logistica para se tornarem pilares estratégicos de gestdo de marca, como afirmar
Pine e Gilmore(1999): “As empresas devem orquestrar eventos memoraveis para
seus clientes, de forma que a memdria se torne o produto final da transacao”, ou
seja, mais do que encontros sociais, eles representam a tangibilizagdo do universo
da marca, oferecendo uma oportunidade Unica de validar o posicionamento
institucional através da experiéncia direta.

Neste contexto, € extremamente fundamental compreender a transicéo
econdmica descrita pelos autores Pine e Gilmore(1999), na qual a simples oferta de
bens e servigos ja ndo vai ser mais suficiente para garantir a diferenciagdo no
mercado, conforme os autores citados acima, enquanto as mercadorias sao
fungiveis e o0s servicos sdo intangiveis, as experiéncias sdo, por definicao,
memoraveis. Ao utilizar eventos como estratégia, a marca deixa de atuar apenas
como unica fornecedora de produtos e passa a se tornar uma “encenadora de
experiéncias”, utilizando os seus servicos como palco e seus produtos como
aderegos para envolver o cliente de forma pessoal. Essa mudanga sugere que o
valor econémico real migrou da transagao para a duragéo da interagdo, como afirma

Pine e Gilmore:

Uma experiéncia ocorre quando uma empresa usa intencionalmente
servicos como palco, e bens como aderecos, para engajar clientes
individuais de uma maneira que crie um evento memoravel. As commodities
sao fungiveis, os bens tangiveis, os servigos e as experiéncias memoraveis.
(Pine; Gilmore, 1999, p. 11)

Com essa afirmagao, temos a ideia de que o evento corporativo ndo € apenas
um suporte para venda, mas o proprio produto final na percepcdo de valor do
consumidor, sendo assim, aprofundando-se nessa logica, a eficacia do evento como
reforco de marca reside na sua capacidade de engajar o individuo em niveis
distintos - seja de forma passiva como de forma ativa, absorta ou imersiva. Pine e
Gilmore(1999) argumentaram que uma experiéncia rica deve atingir o que chamam

de ‘sweet spot, equilibrando entretenimento, educacdo, estética e escapismo.
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Diferente de uma campanha publicitaria tradicional, um evento bem estruturado
convida o consumidor a participar da narrativa da marca, como destacam os
autores: “as experiéncias sao inerentemente pessoais, existindo apenas na mente
de um individuo que foi engajado em um nivel emocional. fisico, intelectual ou até
mesmo espiritual”, se tornando um evento catalisador insubstituivel para a
fidelizagdo e o valor de marca (Brand Equity) - o qual foi debatido no capitulo
anterior. Desta forma, € essa intersec¢cao que garante o sucesso da estratégia

segundo os autores:

As experiéncias mais ricas[...] abrangem aspectos de todos os quatros
dominios, formando um ‘ponto doce’ em torno da area onde os espectros se

encontram. [...] Seus convidados, querendo ou ndo, ja julgam a sua
encenagao por essas quatro dimensdes da experiéncia (Pine; Gilmore,
1999,p.30)

Portanto, ao projetar um evento, a marca deve garantir que os participantes
nao apenas aprendam algo, ou se divirtam, mas que faga isso imerso em um
ambiente esteticamente coerente e que transporte para outra realidade - unindo as
quatro dimensdes conforme pine e gilmore: Educagao; Entretenimento; Estética e
Escapismo. Sendo assim, podemos concluir que a constru¢do de uma marca forte
nao vai apenas residir na repeticdo visual de um logotipo, mas na sua capacidade de
criar conexdes emocionais profundas, ao proporcionar essa vivéncia multissensorial,
o0 evento quebra a barreira da indiferenca e muda o foco de contar a histéria para
viver a historia, permitindo que o seu consumidor sinta, toque e interaja com o

produto que a marca esta vendendo.

4.2 - A OPERACIONALIZAGAO DA EXPERIENCIA

Uma vez compreendido o evento como uma boa visao estratégica para as
marcas se expirarem, torna-se necessario analisar um dos mecanismos taticos que
permitem a fixagdo da marca na memodria do consumidor. Bernd Schmitt (2002)
argumenta que o marketing tradicional - focado apenas em caracteristicas e
beneficios funcionais - com o tempo acabou deixando de ser funcional. Para reforgcar
uma marca no cenario contemporaneo, € preciso gerenciar a experiéncia do cliente
de forma completa, ativando ndo apenas a racionalidade, mas também os sentidos e
as emocgdes, Schmitt formaliza essa distingdo ao criticar a visao restrita da
abordagem classica:

O marketing tradicional concentra-se em caracteristicas e beneficios
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funcionais. Os profissionais de marketing assumem que os clientes pensam
caracteristicas funcionais em termos de importancia, fazem trade-offs (trocas
compensatorias) e selecionam o produto com a maior utilidade geral [...] O marketing
experimental, ao contrario, concentra-se nas experiéncias do cliente [...] que
proporcionam valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificagcdo, que substituem os valores funcionais. (Schmitt, 2002, p. 28)

Dessa forma, o evento deixa de ser uma ferramenta para explicar o que o
produto faz e passa a ser o meio pelo qual o consumidor sente quem a marca
realmente é quando se trata do ambiente de eventos. Diferente do que foi proposto
por Pine e Gilmore, Schmitt vai afirmar que é necessario que uma marca forte vai
transitar por cinco dimensdes: Sense (experiéncia sensorial); Feel (sentimentos e
emocgdes); Think (cognigao e aprendizado), Act (comportamentos e estilo de vida) e
Relate (Contexto social e identidade de grupo). O evento presencial destaca-se
como a ferramenta de comunicagdo mais completa justamente por ser uma das
poucas capazes de integrar, de forma simultanea, todos esses médulos. Segundo o

autor:

As experiéncias ocorrem em decorréncia do contato com o produto ou
servico, ou ainda da participacdo em eventos [...] As experiéncias
proporcionam valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais
e de identificagdo, que substituem os valores funcionais. (Schmitt, 2002, p.
46)

Ou seja, ao planejar um evento como estratégia de reforgo, a marca nao deve
apenas expor sua identidade visual, mas orquestrar uma atmosfera sensorial que
estimula os cinco sentidos do corpo humano: olfato, paladar, a audicéo e o tato, ao
mesmo tempo em que provoca uma reacdo afetiva e estimula a interagdo social. E
essa sobreposicdo de estimulos que transforma um contato efémero em uma
memoria de longo prazo, consolidando o posicionamento da marca nao por
argumentos légicos, mas pela vivéncia inquestionavel proporcionada ao consumidor.

Portanto, Schmitt faz uma reflexdo de que lealdade a marca no século XXI é
fruto de uma construgdo complexa, que ndo pode e ndo ira ser delegada apenas a
atributos funcionais ou campanhas visuais estaticas. A eficacia do evento como
estratégia de reforco depende, logo, da orquestracdao coerente dos moddulos
estratégicos, garantindo que o participante ndo seja apenas um telespectador
passivo, mas o protagonista de uma narrativa Unica e sensorial. E nessa interseccéo

entre o sentir, 0 pensar, e 0 agir que a marca deixa de ser uma abstragao corporativa
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para se tornar uma vivéncia pessoal e intransferivel, desta forma, o proximo tépico
dedica-se a analise de um fendmeno de entretenimento que exemplifica a transicao
da oferta de servico para a criagdo de uma atmosfera de pertencimento: a
mobilizagdo em torno da presenga da artista Lady gaga no Rio de Janeiro, para o
festival que ficou conhecido como: “todo mundo no Rio”, permitindo avaliar como os
provedores de experiéncia (ExPros) e a gestdo da situacdo de consumo foram
utilizados para transformar um evento musical em uma poderosa estratégia de

refor¢o de identidade e comunidade do banco Santander.

4.3 - TODO MUNDO NO RIO SOB A OTICA DE SCHMITT

Para ilustrar a aplicabilidade dos mddulos estratégicos experiéncias em um
cenario de alta complexidade e retorno financeiro, a mobilizagdo realizada pelo
banco santander ao trazer a cantora Lady Gaga ao Rio de Janeiro, no fenbmeno que
ficou conhecido como “Todo Mundo no Rio”, transcende a simples categoria evento
musical para se configurar como uma validagdo empirica da tese de Schmitt (2002).
Ao analisar essa experiéncia, observa-se que a eficacia do evento como reforgo de
marca reside justamente na capacidade de entrelagar, de maneira simultanea, as
dimensbes sensoriais, afetivas e sociais, criando uma vivéncia abrangente que
supera a mera transagdo comercial de entretenimento e gera valor tangivel para a

marca patrocinadora - neste caso, o banco Santander.

FIGURA 07 - Lady Gaga Em Copacabana

Fonte:Propmark Acesso em 30 de Dez de 2025.

A imersao proposta pelo evento inicia-se na estimulagdo estética, onde a
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identidade visual extravagante e sonoridade pop inconfundivel elevam os sentidos
dos participantes. Contudo, essa atmosfera sensorial serve apenas de base para a
dimensao afetiva, pois tangibiliza o acolhimento e liberdade inerente a artista,
gerando uma libertagdo emocional coletiva. A conex&do € solidificagcdo quando o
evento ativa os mdédulos comportamentais e relacionais: o publico é instigado a sair
da passividade para adotar comportamentos ativos - seja através da montagem de
figurinos complexos ou da alteragcédo de rotinas - alcangando a validagao social onde
o individuo deixa de ser um consumidor isolado para se reconhecer como membro
de uma tribo. Tal fendmeno exemplifica com precisdo a definicdo do autor sobre a

amplitude deste modulo especifico:

O marketing de identificagdo (Relate) [...] expande-se para além dos
sentimentos e sensagdes privados do individuo, assim como além de sua
cognigao e agodes, e relaciona o individuo com o seu eu ideal, com outras
pessoas ou com a cultura. [...] As campanhas de identificacdo apelam para
o desejo de aperfeigoamento pessoal [...] e o desejo de ser percebido
positivamente por outras pessoas. (Schmitt, 2002, p. 165)

Sendo assim, o sucesso da estratégia reside no fato de que a marca nao
vendeu apenas um produto artistico, mas orquestrou uma plataforma de interagao
social tendo a imersdo como palavra-chave. Entretanto, a analise do evento seria
incompleta sem observar o papel estratégico da marca corporativa viabilizadora: o
Banco Santander. Ao se posicionar como o ExPro oficial, a instituicao financeira nao
buscou apenas a visibilidade estatica de seu logotipo, mas fez uma estratégia
deliberada de transferéncia de atributos, ao viabilizar a experiéncia, o Santander
absorver os valores de modernidade, paixao e conexao jovem inerentes a “situagao
de consumo”, afastando-se da percepcao tradicionalmente burocratica e utilitaria
associada ao setor bancario. Essa manobra reflete a premissa central de Schmitt
sobre a implementacdo do marketing experimental, onde a escolha e a gestdo dos
veiculos de contato definem a percepcao final do consumidor:

Os provedores de experiéncia(ExPros) sao os instrumentos taticos [...] que os
gerentes usam para serem bem-sucedidos, os provedores de experiéncia devem ser
gerados de forma estratégica. Eles devem ser coerentes (ou seja, integrados) em
termos de tema e estilo e consistentes ao longo do tempo. (Schmitt, 2002, p. 77)

Ao garantir essa coeréncia entre a vibe do evento e a comunicagao da marca,
o Santander conseguiu o0 que Schmitt chama de integridade da experiéncia.

Em suma, o estudo do caso “Todo Mundo no Rio” evidencia que a gestao de

eventos, quando bem fundamentada nos pilares da economia da experiéncia,
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ultrapassa a funcdo de entretenimento para se tornar uma poderosa alavanca de
brand equity. A capacidade de combinar estimulos sensoriais, promover conexdes
emocionais e validar identidades sociais transformou a interagdo pontual em um
ativo de longo prazo. Assim, conclui-se que, na disputa pela atengdo em um
mercado saturado, as marcas que se dispdem a ser palco das historias de seus
consumidores - e nao apenas vendedoras de produtos - sdo as que garantem nao
apenas a preferéncia momentanea, mas a lealdade duradoura, como afirma
Maffesoli (2006):

O essencial ndo é mais a atividade voltada para um fim, o trabalho ou a
politica, mas o fato de estar-junto, essa ‘socialidade’ de base [...] que se
funda na partilha das emogbes, o prazer de estar com os outros, na
atmosfera ou na aura de um grupo. E um triunfo da estética sobre a ética,
do emocional sobre o racional. (Maffesoli, 2006, p. 74)
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METODOLOGIA DE PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como de natureza qualitativa documental,
esse tipo de abordagem é escolhida por ser a mais adequada para compreensao de
fendbmenos complexos que envolvem diversos significados, como intengdes e o
contexto social onde ocorrem. Diferente dos métodos quantitativos, que tendem a
buscar variaveis, a pesquisa qualitativa se preocupa com a interpretacdo da
realidade investigada. Segundo Minayo (2001), podemos definir a pesquisa
qualitativa, como:

Trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragbes, crengas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais profundo das

relagdes, dos processos e dos fendbmenos que nao podem ser reduzidos a
operacionalizagéo de variaveis. (Minayo, 2001, p. 21)

Sendo assim, um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes - sendo
a mesma um metodo que analisa materiais pré-existentes como: textos, imagens ou
arquivos, para compreender um fenbmeno. Além disso, para a realizagdo desta
abordagem e constituicdo do material, foram abordados diferentes procedimentos de
coleta de dados, visando assegurar a representatividade e abrangéncia composta
pelas informagdes. Prosseguindo, a pesquisa documental, segundo Bardin, excede
a simples coleta de registros pré-existentes. O documento n&o é tratado como uma
verdade absoluta, mas como uma comunicagao que carrega significados, manifestos
e latentes que necessitam ser desvelados. O objetivo de aplicar este método aos
documentos estudados e analisados, foi buscar através de procedimentos
sistematicos, compreender as inten¢gdes do emissor. Como afirma a autora, a analise
visa alcancar “uma significagdo que n&o salta a vista ao nivel da primeira leitura”
(Bardin, 2016), permitindo realizar inferéncias sobre o que a marca realmente deseja
e busca comunicar aos seus consumidores, essa abordagem transcende a simples
coleta de fatos, uma vez que o documento ndo € um registro neutro da realidade. A
analise de conteudo proposta pela mesma, foi aplicada tanto na etapa documental
quanto na pesquisa de campo, funcionando como um fio condutor para a

interpretacdo de dados fornecidos através das pesquisas.

Complementarmente, foi realizada uma pesquisa de campo que foi utilizada
como método de constituicdo do corpus empirico. Na perspectiva da analise de

conteudo, o campo é o ambiente de onde se extraem as “comunicacgdes”, sejam elas
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visuais, anotacdes de observacdes ou falas para serem submetidas a analise. O
material coletado é observado nas pesquisas de campo que foram transformadas
em dados analisados, permitindo confrontar o discurso oficial, no caso o documental,
com a pratica observada. Definido pela autora como “o processo pelo qual os dados
brutos sdo transformados sistematicamente e agregados em unidades, que
permitem uma descricao exata das caracteristicas pertinentes do conteudo” (Bardin,
2016), garantindo que a vivéncia pratica seja tratada com o mesmo rigor
metodoldgico dos textos institucionais. Assim, ambos os métodos, documental e de
campo, convergem para o0 mesmo tratamento analitico. Todo o material coletado foi
submetido as regras de codificagdo e categorizagdo, pois, segundo Bardin, a
validade da pesquisa vai depender da constituicdo de um corpus solido, definido
como “o conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos
procedimentos analiticos” (Bardin, 2016), desta forma, a pesquisa ndo apenas vai
descrever o que foi visto ou lido, mas interpretar essas informacgdes para inferir as

“condicdes de producao” (Bardin, 2016) da estratégia da marca.

A metodologia adotada e fundamentada na analise de conteudo, permitiu uma
descricdo objetiva e sistematica do conteudo manifestado nas comunicagdes que
sao emitidas pelas marcas, conforme define Bardin, a analise de conteudo é:

Um conjunto de técnicas de analise das comunica¢des visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo de conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condigbes de produgao/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (Bardin, 2016, p. 48)

A primeira etapa, a pré-analise , iniciou-se com a organizagdo do material e a
leitura de livros biograficos que estavam de acordo com os termos que seriam
debatidos durante o trabalho, sendo assim, obtendo primeiro contato com os
documentos para deixar surgir impressdoes e orientagdes gerais. Nesta fase, foi
constituido o corpus da pesquisa, selecionado com base nas regras de
representatividade e abrangéncia, a pesquisa bibliografica prévia - que abarcou
conceitos de marketing de servigos, consumo, marca humanizada e estratégia de
eventos - serviu como base tedrica para a formulagédo de possiveis hipoteses e
definicdo das categorias de analise. Ja na segunda etapa, foi coletado através da
pesquisa de campo, a partir do acervo documental, o qual foi composto por:

documentos institucionais oferecidos pelo Itau Cultural onde o levantamento de
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perguntas (ver Apéndice A) ajudou a aperfeicoar a anadlise, tratados ndo como
apenas simples registros, mas como uma forma de estratégia de comunicagao da
marca ltau, partindo de um pressuposto de que a comunicagao de uma marca deve
ser investigada além de sua superficie, buscando desvendar os significados latentes
em sua mensagem.e analises. Ja na terceira etapa, foi feita uma analise de agbes
publicitarias realizadas pela agéncia Africa Creative, com comerciais publicitarios e
as agoes da nos festivais The Town(2023) e Rock in Rio(2024), essa coleta de agoes
publicitarias e estratégias de branding foram realizadas pela empresa, sendo
caracterizado e transformados em compilados diferentes, além de poder analisar as
entregas de materiais como: brindes, acessos a lugares “premium” - como o caso do
rooftop uniclass e campanhas publicitarias, ajudaram a entender a dindmica da
marca, com a possibilidade de confrontar o discurso oficial - documental, com a

pratica observada a partir dessas informagdes.

A exploracdo desses materiais procedeu-se as operagdes de codificacao e
categorizacao, desta forma, buscou-se classificar os elementos constitutivos da
mensagem em categorias tematicas, agrupando unidades de sentido - seja palavras
ou frases - que expressassem as estratégias utilizadas pelas marcas, Bardin define
categorizagao como:

A categorizagdo € uma operagao de classificagdo de elementos

constitutivos de um conjunto por diferenciagdo e, em seguida, por
reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente

ja definidos (Bardin, 2016, p.147)

Portanto, ao citar que a categorizacdo ocorre por diferenciagdo e
reagrupamento, Bardin estd fornecendo a logica para a organizagdo dos dados
desta pesquisa, ou seja, procedeu-se a diferenciagao, isolando os documentos
fornecidos pelo Itau cultural e pela estratégias de marca nos festivais citados acima,
logo em seguida, foi realizado o reagrupamento por analogia: a¢des distintas, como

o patrocinio por parte da agéncia e idealizagao por parte da marca.

Por fim, na etapa de tratamento dos resultados e inferéncia, os dados brutos
foram tratados para se tornarem significativos. Através da analise das categorias
emergentes, foi possivel realizar interpretacdes sobre como a marca itau utiliza
elementos culturais e simbdlicos, dito isto, a aplicacdo da analise de conteudo

revelou-se ser a mais correta para assegurar o controle do processo de pesquisa
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necessario para discussdo e conclusdo. A metodologia ndo serviu apenas como
uma ferramenta de organizagdo, mas como um instrumento para esclarecer o
funcionamento da empresa em relagdo a sua comunicagao direta ao publico,
concluindo assim, que o meétodo foi eficaz em demonstrar como a materialidade
discursiva da marca € de fato uma construgdo estratégica, validando os resultados

que serao apresentados e discutidos no capitulo a seguir.

Vale ressaltar que, para auxilio na revisdo gramatical, coesao textual e
referéncias, foi utilizada a ferramenta de Inteligéncia Artificial (IA)'” Gemini da
empresa Google. Entretanto, a concepgdo do problema, a coleta de dados e
materiais, a aplicagdo da metodologia de Bardin e as inferéncia - conforme a mesma
diz, sdo de inteira responsabilidade e autoria do pesquisador, ndo havendo geracao

automatica de conteudo analitico pela mesma.

5.1 - ANALISE DE AGOES EM FESTIVAIS

Fundado em 1985 por Roberto Medina, o Rock In Rio se consolidou no
mercado ao mudar a cena de entretenimento no Brasil, segundo dados, € um
potente vetor de comunicacdo para marcas que buscam conexdo com o publico
jovem e diversificado (Veja, 2025). Em sua edicdo de 2024, realizada no Parque
Olimpico do Rio de Janeiro, o evento celebrou os seus 40 anos de trajetéria com a
campanha “Rock in Rio 40 anos e Para Sempre” (Rock In Rio, 2024), reafirmando o

seu status de plataforma cultural global.

Inserido neste cenario, o Itau Unibanco marcou sua presenca ao instalar na
Cidade do Rock' - intitulado pelos proprios organizadores do evento Rock In Rio,
um espacgo chamado: “Pavilhdo Itad”, no evento, no ano de 2024 - o qual foi descrito
pela instituicdo como o maior espago ja montado pela marca no festival, com uma
area superior a mil metros quadrados'®, segundo a marca. O projeto, foi assinado

por Marcelo Rosenbaum em parceria com o escritorio Todos Arquitetura, apresentou

"7 Inteligéncia Artificial (IA): “E um campo da ciéncia da computacéo focado na criagéo de
magquinas inteligentes que podem realizar tarefas que normalmente exigem inteligéncia humana,
como aprendizado, raciocinio e resolugao de problemas”, definigdo por: Google Chrome Cloud
Acesso em 15 de Jan de 2026.

'8 Cidade do Rock: Nome dado pelos proprios organizadores do evento Rock in Rio, disponivel em:
https://all.accor.com/a/pt-br/limitless/thematics/entertainment/cidade-do-rock-ponto-turistico-musical-d
o-rio.html Acesso em 30 de Dez de 2025.

' Dados fornecidos pelo proprio banco, disponivel em:

@ Pavilhdo Itat: como o maior espago da marca no Rock in Rio 40 anos foi projetado? Acesso em
30 de Dez de 2025.
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https://cloud.google.com/learn/what-is-artificial-intelligence?hl=pt-BR

uma estrutura de trés andares caracterizada por um design aberto e estruturas
metalicas, localizado estrategicamente entre os palcos “Mundo” e "Sunset”, nomes
dados pelo organizador aos dois maiores palcos do evento. A cenografia trabalhou
no evento com ilustragcdes de artistas brasileiros, tais como Mellina Farias e Bel
Andrade de Lima, aplicando a identidade visual comemorativa do centenario do
banco nas rampas de acesso e nas fachadas do estande, trazendo mais destaque e

reconhecimento da marca ao publico?.

FIGURA 08 - Itau Celebra os Seus 100 Anos no Rock In Rio

£ 91 Vg

Fonte: Live Marketing Acesso em 30 de Dez de 2025.

A interacdo com o publico baseou-se na distribuigcao de itens colecionaveis e
em sistemas de gamificagdo (Mundo do Marketing, 2024)?'. O principal brinde
distribuido foi um copo reutilizavel com iluminagcado em LED e estampas exclusivas,
além do chapéu estilo bucket hat?’ na cor laranja, item recorrente nas ativagoes da
marca. A agao também incluiu o uso de QR Codes nos copos e no entorno do
estande, permitindo que os participantes concorreram a beneficios imediatos, como
visitas aos bastidores - conhecidos também como backstage e acesso a area em
frente aos palcos. Enquanto o terceiro andar do pavilhdo abrigou o intitulado
“Terraco Uniclass”, um espacgo de acesso restrito a clientes do banco, equipado com

lunetas para visualizacdo panoramica do evento.

20 Dados fornecidos por: Publicitarios Criativos Acesso em 30 de DEZ de 2025.

2 Dados disponivel em: Mundo Marketing Acesso em 30 de Dez de 2015

22 Bucket Hat: E um estilo de chapéu famoso por seu estilo comparado ao de um pescador, com aba
larga e estrutura flexivel. Disponivel em: https://blog.bawclothing.com.br/bucket-hat/ Accesso em 30
de Dez de 2025.
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https://livemarketing.com.br/itau-celebra-100-anos-com-o-pavilhao-itau-no-rock-in-rio-2024
https://blog.bawclothing.com.br/bucket-hat/
https://mundodomarketing.com.br/itau-unibanco-exalta-a-brasilidade-em-ativacoes-preparadas-para-o-rock-in-rio#:~:text=Ita%C3%BA%20Unibanco%20exalta%20a%20brasilidade,in%20Rio%20%2D%20Mundo%20do%20Marketing
https://www.publicitarioscriativos.com/itau-traz-para-o-rock-in-rio-brasil-2024-mais-uma-etapa-da-celebracao-de-seus-100-anos/#:~:text=Ita%C3%BA%20traz%20para%20o%20Rock,seus%20100%20anos%20%2D%20Publicit%C3%A1rios%20Criativos

O conteudo apresentado no espacgo integrou a campanha institucional
realizada pela agéncia Africa Creative, intitulada: “Feito de Futuro”, a qual foi
alinhada a celebragao dos 100 anos do banco. O pavilhdo contou com um palco
préprio que recebeu uma programacao diaria em todos os dias de festival, realizada
sempre apoés o término do show principal do Palco Mundo, com diversos artistas
como Liniker, Forfun e Paulo Miklos. Essas acdes de comunicagao visual, tanto no
estande quanto nos teldes dos palcos principais, utilizaram a narrativa do centenario
para conectar a marca ao ambiente cultural do festival, focando na exposicao da
nova identidade visual e na associagdo com a musica brasileira.

Seguindo essa mesma ideia de festival, Roberto Medina surpreendeu o
publico ao anunciar que a cidade de Sao Paulo iria receber a mesma estrutura do
Rock In Rio, s6 que em um novo festival chamado: The Town - tradugao literal: a
cidade. The Town teve sua edigao de estreia em setembro de 2023, posicionando-se
como “o maior festival de musica, cultura e arte da cidade de Sao Paulo™. Sendo
realizado no Autédromo de Interlagos, o evento transformou o local na ‘Cidade da
Musica”, seguindo a mesma légica do seu irmdo, com uma cenografia inspirada em
uma arquitetura urbana paulistana, dividido em cinco palcos tematicos, incluindo o
Skyline - palco que foi inspirado nos arranha-céus da cidade, e o The One. O festival
foi concebido para ocorrer em anos impares, alternando-se entre o Rock In Rio, que
segundo o seu criador atraiu um publico massivo em seus cincos dias de evento,
divulgado pela Fundagao Getulio Vargas, o evento reuniu cerca de quinhentas mil
pessoas e movimentou mais de um bilhdo de reais?*. Inserido nesse contexto de
celebracao da cultura urbana de Sao Paulo, a marca Itau Unibanco se mostrou
como patrocinadora master, integrando a sua marca a narrativa de grandiosidade e

modernidade que o evento se propunha para a capital paulista.

2 Dado disponivel em: Ecad.org Acess em 31 de Dez de 2025.
24 Disponivel em: Prefeitura de S&o Paulo. Acesso em 31 de Dez de 2025
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https://www4.ecad.org.br/noticias/the-town-e-o-primeiro-festival-da-inciativa-privada-a-receber-selo-do-ecad-por-respeitar-direitos-autorais/

FIGURA 10 - Ativacdes para o Festival The Town

Fonte:Monkey Business Acesso em 31 de Dez de 2025.

A presenca fisica do banco materializou-se no “espacgo-itau”, uma estrutura de
destaque localizada estrategicamente proxima ao palco Skyline, o principal do
evento. O projeto arquitetdnico priorizou a visibilidade da tecnologia, apresentando
uma fachada externa composta por grandes paineis de LED que exibiam conteudos
em 3D e motion design?®, muitos gerados com auxilio de inteligéncia artificial.
Diferente de estandes tradicionais fechados, a estrutura foi desenhada para
funcionar como um ponto de encontro e celebragéo, abrigando no térreo uma pista
gue homenageia a cultura das festas noturnas da cidade, recebendo figuras
famosas da noite paulistana como “Javali”, “Discopédia” e “Batekoo”. O espaco
contava ainda com um rooftop exclusivo, oferecendo vista privilegiada para os
shows do palco principal.

As agdes do banco focaram na convergéncia entre beneficios exclusivos para
clientes e experiéncias de entretenimento para o publico geral. A marca se permitiu
entregar uma das experiéncias que agradou muito o publico: a Roda-Gigante. A
atracao operou com iluminagao especial em LED e serviu como cenario para fotos e
videos. Enquanto aos brindes que a empresa ofereceu ao publico que estava
presente no festival, foi utilizada a estratégia de distribuir itens de desejo sendo

entregues mediante a interagdo no estande da marca. O acesso ao rooftop

% Motion Design: ¢ um campo do design grafico que se concentra na criagdo de conteudo visual a
ser consumido em um periodo de tempo. Dado disponivel em: Monkey Business Acesso em 31 de
Dez de 2025.
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funcionou como uma ferramenta de valorizagao da base de correntistas, sendo
liberado mediante a apresentacao de cartao ou aplicativo do banco. Além disso, a
campanha “Vai Itad” - produzida também pela agéncia Africa Creative, produziu uma
experiéncia pré-evento, oferecendo venda antecipada de ingressos e facilidades de
pagamento, reforcando a utilidade do servigo financeiro dentro da jornada ao lazer

do consumidor.

5.2 - ANALISE DO MATERIAL FORNECIDO PELO ITAU CULTURAL

Logo apos essas analises nos festivais Rock in Rio e The Town, foi realizada
uma entrevista de campo na Fundacao Itau Cultural. A mesma, foi fundada em 1987
segundo o seu site: “‘uma organizagcdo voltada para pesquisa, a producdo de
conteudo e o0 mapeamento, incentivo e difusdo de manifestagdes
artisticos-intelectuais”®, sendo assim, a fundacdo visa incentivar e promover a

cultura no Brasil.

Desta forma, baseando-se na analise de conteudo de Bardin - como o
momento de sistematizar as ideias iniciais e organiza-las, sendo realizado a
construcao do corpus documental e a leitura de documentos e arquivos fornecido
pelos mesmos, o que permitiu o contato direto com o conteudo, além da verificagao
da pertinéncia dos documentos em relagcdo aos objetivos da pesquisa. Na
sequéncia, procedeu-se a exploragdo do material - fase que consiste na
administragdo sistematica das decisbes tomadas anteriormente. Foi abordado
durante a pesquisa do campus, perguntas relacionadas ao relacionamento da
instituicdo financeira com a instituicdo cultural, além disso, a visdo de futuro do Itau
Cultural, sendo perguntado a relevancia que a mesma tem para a populacao, tendo
esses resultados em conjunto aos conteudos fornecidos pelo Itau Cultural
submetidos a uma analise de unidades de registro presentes no discurso
institucional. Estas unidades foram entdo agrupadas em analiticas, permitindo
classificar as diversas iniciativas da marca dentro de eixos tematicos que dialogam

com a construcio de sua identidade e propdsito social.

Por fim, realizou-se o tratamento dos resultados, a inferéncia e a

interpretacdo. Tendo as perguntas e respostas (ver Apéndice) e com os dados

% Dados disponiveis em: Itau Cultura Acesso em 31 de Dez de 2025.
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categorizados e, quando pertinente, quantificados, foi possivel estabelecer conexdes
significativas entre o discurso do Itau como instituicdo financeira e de instituicao
cultural, além disso, as agcbes de comunicacdo abordadas no referencial tedrico.
Esta etapa permitiu ultrapassar a superficie textual dos documentos, gerando
inferéncias fundamentadas sobre como o banco utiliza essas narrativas para
consolidar sua relevancia cultural, transformando os dados brutos em informagdes

interpretaveis e validas para responder ao problema de pesquisa.
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DISCUSSAO

O presente trabalho de pesquisa fundamenta-se na etapa de tratamento de
resultados e interpretagdes sendo observados em uma perspectiva introduzida pela
autora Laurence Bardin. Ap6és uma pré-analise e a descrigdo do material que foi
observado nas edi¢cbes dos festivais: The Town (2023) e Rock In Rio (2024), os
dados foram agrupados em categorias tematicas para compreender como o Itau
Unibanco faz a utilizacdo do marketing de experiéncia para construir visibilidade e
relevancia. A analise busca desvelar ndo apenas o conteudo manifesto - sendo as
acdes visiveis da marca, como também o conteudo latente - o discurso simbdlico da
mesma. Além disso, as respostas fornecidas pela equipe do Itau Cultural,
contribuiram para que pudesse ter uma analise mais exata sobre essa diferenca do
conteudo manifesto e latente, uma vez que o Instituto possui um prédio cultural
localizado na Avenida Paulista - uma localizagao privilegiada devido ao fato de ser
um ponto turistico da cidade de Sdo Paulo, e como a marca atinge o seu
publico-alvo e consequentemente atendendo a demanda de diversos publico ao
mesmo tempo.

A primeira categoria de analise teve uma transformagdo de um servigo
intangivel em uma experiéncia fisica e tangivel. Pela 6tica de Bardin, o conteudo
manifesto produzido pela marca foi compartiihada ao trazer uma arquitetura
grandiosa - o “Pavilhdo Itau”, no Rock In Rio e a estrutura de paineis no The Town e
na distribuicdo massiva de brindes como bucket hats e os copos com LED. No
entanto, a inferéncia sobre esse elementos revela um discurso de presenca e
pertencimento, ao fazer a analise a frequéncia com a qual o publico utiliza os itens
da empresa, é observado que o Itau deixa de ser um agente externo - apenas um
patrocinador, e vira a chave como parte do festival, visto que sao itens que serdo
reutilizados e chamam ateng¢ao ao publico que esta presente no mesmo, podendo
ser um diferencial da marca em um local onde se tem muitas outras brigando por um
spot. O brinde funciona de certa forma como um “cracha” de validagao social dentro
do evento. A arquitetura, por sua vez, com o uso de estruturas abertas e mirantes
como o Terrago Uniclass e Rooftop, acaba produzindo um discurso de transparéncia
e de visao privilegiada dando a entender que estar com o banco € estar em uma
posicao de vantagem em relagao ao entorno.

A analise comparativa entre os dois eventos demonstra a aplicagéo rigorosa
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do conceito de unidade de contexto. O discurso de marca nao vai se apresentar de
forma estatica, ele vai se adaptando conforme a semantica de cada festival, como
por exemplo no The town, o contexto urbano de Sao Paulo foi a narrativa guiada,
sendo utilizada uma diferente tecnologia carregada em paineis de LED, motion
design e a pista de dancga inspirada na noite paulistana acabam indicando uma
inferéncia de modernidade, aceleracdo e urbanismo, sendo assim, o banco mostra
que ele esta alinhado aos valores de inovagao da metrépole. Enquanto no Rock in
Rio, a narrativa foi totalmente diferente, focando na brasilidade e a celebracao, o uso
de ilustragbes de artistas nacionais, a curadoria musical focada em ritmos brasileiros
e a celebracido dos cem anos do banco trazem valores de identidade nacional,
tradicao e resiliéncia.

Ou seja, essa variacao demonstra que a visibilidade de marca é construida
através de uma simulacédo: o Itau se camufla com a estética do evento para reduzir a
rejeicdo comercial e aumentar a aceitagdo emocional do publico presente, visto que
sao festivais que além do seu publico-alvo estar, a empresa pode acabar fazendo
novos consumidores, ou seja, além das ag¢des nos festivais, a sua campanha “Feito
de Futuro” e a celebracdo do seu aniversario de um século no Rock In Rio
funcionam como um nucleo de sentido que combatem a imagem de obsolescéncia,
mostrando que a marca apesar de sua idade esta a frente de seus concorrentes e as
novas fintechs.

Diferente das agdes realizadas em festivais, a analise se estende a presenca
fixa da marca ao ser criado o Instituto Itau Cultural. A partir da observacao direta
realizada no espaco fisico da instituicdo, foi possivel identificar uma categoria
distinta de investimento de marca, visto que ndo € muito comum principalmente em
fintechs investimentos desse porte. O conteudo manifesto observado durante a visita
- exposi¢cdes gratuitas a populagdo, arquitetura acessivel e a curadoria de alta
relevancia historica e artistica - acaba projetando um discurso de democratizagéao do
acesso a cultura, uma pauta extremamente necessaria. Sob a ¢6tica de Bardin, a
importancia dessa instituicdo para o banco vai residir na constru¢cao do seu capital
simbalico, agregando um valor emocional em seu publico.

Ao manter um espaco préprio e gratuito, o Itau infere que seu compromisso
com a sociedade transcende a simples relagdo bancaria. A visita permitiu constatar
que o ambiente ndo possui uma agressividade visual de uma agéncia bancaria - que

tem o costume de ser um ambiente mais fechado, gelado e com uma aparéncia
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“sem alma”; pelo contrario, a estratégia de branding do local & sutil, relaxante e
tranquilizador. Desta forma, o conteudo latente sugere que o banco atua como um
grande guardido da cultura brasileira, encarregando a uma legitimagao social
profunda, podendo criar uma blindagem a marca contra criticas capitalistas e
associando-a ao intelecto e a preservacdo da memaoria nacional.

Portanto, a aplicacao da analise de conteudo sobre as ativagdes do itau leva a
concluir que a estratégia de visibilidade da marca transcende a exposi¢cao logo tipica
ao operar com um discurso de temporalidades. Enquanto nos festivais a marca
compartilha emog¢des com um publico mais jovem para sua imagem - transformando
esse publico de espectador como um portador de sua marca através de brindes e
exclusividades, o itau cultural atua, complementarmente, como o alicerce de
credibilidade e permanéncia que sustenta essas acbes festivas. Sendo assim, a
marca € vista como por inteiro ao equilibrar o tempo de celebracdo com o tempo
consolidado da instituicdo, unindo a vitalidade necessaria para a conexao
contemporanea a solidez cultural. Dessa forma, cumpre o objetivo analitico proposto
por Laurence Bardin (2016): desvelar, por meio da inferéncia, o sentido oculto por
tras da mensagem aparente, demonstrando que o itau utiliza o entretenimento nao
apenas para a exposi¢do, mas para garantir a sua presenga social que reforga a

confianga na longevidade da instituicao financeira.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa dedicou-se a investigar a construgao do discurso e da
utilizagdo de estratégias da marca Itau Unibanco, tendo em vista compreender, para
além da superficie das analises do seu branding, como a instituicdo do Itau Cultural
articula sua identidade em um momento histérico de celebragdo de 100 anos.
Através de uma abordagem qualitativa documental, fundamentada na andlise de
conteudo de Laurence Bardin, foi possivel transitar entre o discurso institucional
oficial e a materialidade das agdes praticas realizadas em grandes festivais.

Portanto, ao retomar a pergunta de pesquisa: “como a marca ltau utiliza de
elementos midiaticos e simbdlicos para manter a sua relevancia cultural e social ao
longo das décadas”, visto que € uma marca que comemorou O seu centenario
aniversario, € em conjunto a analise de materiais que demonstraram neste
segmento que o Itau n&o se posiciona apenas como uma instituigdo financeira
prestadora de servigos financeiros aos seus consumidores, mas como uma marca a
qual busca ocupar lugares de identidade cultural, demonstrando que esses valores
estdo presentes ndo s6 no seu discurso, como na pratica. Ao confrontar os
documentos do Itau Cultural com as ativagées no The Town (2023) e Rock In Rio
(2024), foi possivel concluir que existe uma coeréncia estratégica e bem pensada
entre o dizer e o fazer - podendo se dizer que a marca faz a utilizagao da cultura e
entretenimento como um instrumento de humanizagcdo, sendo alinhados aos
conceitos de marketing contemporaneo que contempla e torna a valorizagdo da
experiéncia que envolve uma conexado emocional e de pertencimento.

Desta forma, o estudo buscou validar a hipétese pela qual a comunicagao do
banco € uma construgcdo estratégica para gerar valor simbdlico, a marca deixa de
vender apenas créditos e passa a vender ideias de possibilidades e culturas, ou
seja, a metodologia alinhada com a observagao e analise dos eventos, confirmou
que a eficacia da marca pode residir na sua capacidade de se integrar a diversos
ambientes, transformando a relagao fria pela qual o dinheiro pode ser associado, em
uma experiéncia de emocgodes fornecidas pelo entretenimento - criando assim, um
método de comunicagao unico que transcende a uma simples estratégia, tendo seu
ponto chave a inovagéao ligada a sustentabilidade, se mostrando bem posicionada no
mercado e revelando o sucesso por ser um das marcas mais valiosa do pais.

Por fim, a pesquisa também permitiu observar que além do poder da marca
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em se comunicar, 0 compromisso que a mesma pode ter com a sociedade - como
nesse caso, a preocupacao do banco em se demonstrar aberto a construir um
espaco para democratizar a cultura, entretanto, espagos como rooftop e areas VIP's
ainda demonstram uma hierarquia de acesso baseada na segmentagdo de clientes -
0 que nao pode ser muito bem visto pelo seu publico. Apesar disso, podemos
concluir que a longevidade e conectividade com diversas geragbes do lItau, é
sustentada na sua capacidade de adaptacao discursiva, onde a mesma demonstra
que para se manter relevante “para sempre” - como foi o tema do Rock In Rio, é
necessario que o discurso institucional saia do papel e se manifeste na vivéncia
concretizada e vivida pelo seu publico, podendo trazer um repertorio cada vez mais

para a evolugao e adaptacédo da marca a futuras geragdes.

61



REFERENCIAS

AAKER, David A. Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name.
New York; Free Press, 1991.

AAKER, David A. Building strong brands. New York: Free Press, 1996.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Branding. 2023. Disponivel em: <
https://www.ama.org/topics/branding/. >Acesso em: 7 de julho de 2025.

BARDIN, Laurence. Analise de conteudo. Sao Paulo; Edi¢des 70, 2016.
BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa: Edi¢goes 70, 2009.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacio das pessoas em mercadoria.
Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008.

BOONE, Louis E; KURTZ, David L. Contemporary marketing. 17. ed. Stamford: Cengage
Learning, 2015.

BOURDIEU, Pierre. A distincao: critica social do julgamento. Sao Paulo: Edusp; Porto
Alegre: Zouk, 2007.

COBRA, Marcos Henrique Nogueira. Administracao de marketing. Sao Paulo: Atlas, 1992.

COBRAS, Marcos Henrique Nogueira; ZWARG, Flavio Arnaldo. Marketing de servigos:
conceitos e estratégias. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1986.

DRUCKER, Peter F. Administracio: tarefas, responsabilidades, praticas. 3. ed. Sao Paulo:
Pioneira, 1993.

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e pés-modernismo. Traducao de Julio Assis
Simdes. Sdo Paulo: Studio Nobel, 1995.

KOTLER, Philip. Administracio de marketing: a edicio do novo milénio. 10. ed. Sao
Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administra¢ao de marketing. 14. ed. Sao Paulo:
Pearson Education, 2012.

KOTLER, Philip; PFOERTSCH, Waldemar; KARTAJAYA, Hermawan. H2H marketing: the
genesis of human-to-human marketing. Cham: Springer, 2021.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de
hiperconsumo. S3ao Paulo: Companhia das Letras, 2007.

MAFFESOLI, Michel. O tempo das tribos: o declinio do individualismo nas sociedades de
massa. 4. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2006.

MCCARTRHY, E. Jerome; PERREAULT JR., William D. Basic marketing: a

62


https://www.ama.org/topics/branding/

global-managerial approach. 12. ed. Homewood: Irwin, 1997.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza (org). Pesquisa social: teoria, método e criatividade. 18.
ed. Petropolis: Vozes, 2001.

PINE II, B. Joseph; GILMORE, James H. A economia da experiéncia: o trabalho é teatro e
toda a empresa é um palco. Traducdo de Maria José Cyhlar Monteiro. Sao Paulo: Cultrix,
1999.

RATHMELL, John M. Marketing in the service sector. Cambridge: Winthrop Publishers,
1974.

SCHMITT, Bernd H. Marketing experimental: sua empresa e suas marcas conquistando
o sentir e o pensar, o agir e o identificar-se dos clientes. Tradu¢do de Lucia Simonini. Sao
Paulo: Nobel, 2002.

SMITH, Adam. A riqueza das nacdes. Sdo Paulo: Nova fronteira, 2013.

VELEZ, David. Nubank 10 anos: uma carta de David Vélez. Nu Internacional, 2023.
Disponivel em:

< https://internacional.nubank.com.br/pt-br/companhia/nubank-10-anos-por-david-velez/. >
Acesso em: 10 de Setembro de 2025.

63


https://internacional.nubank.com.br/pt-br/companhia/nubank-10-anos-por-david-velez/

APENDICE

O presente anexo reune a selecdo das interagdes ocorridas com a equipe do
Itau Cultural, realizado nas dependéncias da instituicdo, realizado no dia dezoito de
novembro de 2025. O objetivo desta segcao € documentar o dialogo estabelecido
pela empresa e repassado pelos seus colaboradores, oferecendo um registro
detalhado das duvidas fomentadas e dos esclarecimentos prestados.

As questdes aqui transcritas abordam temas fundamentais como a interagao
da marca com a sua instituicdo, a misséo, a ideia e a importancia para a sociedade,
além disso, as estratégias e as acgdes realizadas pela mesma, servindo como
material complementar para o aprofundamento da discussao apresentada no corpo
do trabalho. As respostas foram editadas apenas para fins de clareza e concisao,
mantendo-se fiel ao teor original das falas - as quais foram respondidas por quatro
membros da equipe que gere o desenvolvimento dos setores dentro da instituigéo.
Desta forma, segue abaixo as perguntas e respostas debatidas, sendo utilizada a

letra “P” para perguntas, e a letra “R” para respostas:

1) A Misséo do Itau Cultural

P: Qual é a missao central do Itau Cultural? Como essa missao se
conecta e, ao mesmo tempo, se diferencia dos objetivos de negécio do banco
Itaa?

R: “A missdo do Itau Cultural é inspirar e ser inspirado pela criatividade e

sensibilidade das pessoas para gerar experiéncias transformadoras no mundo

da arte e da cultura brasileira, além de apoiar o desenvolvimento da

sociedade por meio do acesso a arte e a cultura, fortalecendo a producao, a

pesquisa e a preservagao da memoria cultural do pais. O banco Itau possui

sua prépria agenda e o Itau Cultural é, hoje, parte da Fundagdo Itau,

instituicdo autbnoma, que conta com fundo patrimonial préprio.”

P: Como foi desenvolvida a ideia de se criar um instituto cultural?

R: “A ideia de criar o Itau Cultural foi desenvolvida a partir do aprego pessoal
de Olavo Setubal pela arte e cultura e pela sua visao de investir nessa area. A
iniciativa visava criar um espag¢o dedicado a pesquisa e produgao cultural
brasileira, algo pioneiro entre as institui¢des financeiras do pais na época. Os

objetivos iniciais eram desenvolver produgéo cultural e montar um banco de
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2)

3)

dados informatizado sobre a cultura brasileira.”

Relevancia (Institucional vs Marca)

P: A pesquisa aborda o conceito de ‘relevancia cultural’. O Itau cultural
busca ser relevante primariamente para a sociedade e o cenario
artistico? Ou ele é concebido como uma ferramenta estratégica para
gerar relevancia para a marca Itau? ou, na pratica, essas duas fungoes
sao inseparaveis?

R: “A relevancia cultural do Itau Cultural esta fundamentalmente enraizada no
seu papel social: buscamos ser primariamente relevantes para a sociedade
brasileira e para o campo artistico. Desde a nossa fundacao, entendemos a
cultura como meio de promover cidadania , por isso 0 nosso trabalho de
mapeamento, pesquisa e difusdo de manifestagdes artistico-intelectuais visa
democratizar o acesso a arte e a cultura e estimular a participacdo de
diferentes publicos. Programas como o Rumos confirmam esse compromisso
institucional, pois apoiam a produc&o cultural em diversas linguagens e
regides do pais. Em 2019, passamos a integrar a Fundacdo Itau, o que
reforga nossa autonomia e a ambigao de garantir perenidade ao nosso legado
cultural. Nosso propdsito é: ‘inspirar o poder criativo para a transformacgéao das

pessoas’ resume bem a nossa missao: transformar por meio da cultura.”

Curadoria e Decisao

P: Como funciona o processo de curadoria da instituicao?

R: “Possuimos um nucleo chamado Curadorias e Programacao Artisticas, que
tem como objetivo conceber e agenciar politicas culturais alinhadas aos
valores institucionais, com énfase na pluralidade de corpos e territorios,
articulando as linguagens das artes cénicas, literatura e musica, com atuacgao
interdisciplinar e transversal. Para que o Nucleo de Curadorias e
Programacao Artisticas possa analisar as propostas, € necessario que elas
sejam compartilhadas com o preenchimento de um formulario. As propostas
recebidas sao reunidas em nosso banco de projetos e avaliadas com base na
agenda, nas condi¢cbes técnicas e na afinidade com a proposta curatorial.
Caso haja interesse ou possibilidade de seguirmos com o projeto, a area

responsavel fara contato e também reforcamos, no entanto, que o envio da

65



4)

s)

proposta n&o garante um retorno.”

P: Como o Itau Cultural decide quais areas, artistas ou movimentos
culturais (exemplo: arte e tecnologia, cultura afro-brasileira, literatura)
ira apoiar, fomentar ou expor?

R: “Todas essas agbes compartilhadas em sua pergunta sdo desenvolvidas
internamente por diretrizes internas da instituicdo, curadores convidados e ou
parcerias institucionais. Essas decisdes se baseiam em critérios técnicos,
mas também numa visdo estratégica: apoiar criagdes, com significativo
impacto social e viabilidade, garantindo ao mesmo tempo diversidade e

profundidade no panorama artistico brasileiro”

P: Essas escolhas estao alinhadas aos valores que o banco deseja
projetar?
R: “Essas escolhas sao relacionadas com as diretrizes do préprio Itau cultural,

e nao com o Banco ltau”

A Longo Prazo

P: Diferente de um patrocinio pontual, o Instituto Cultural é uma
instituicao de décadas (desde 23 de fevereiro de 1987). Como essa
presenca continua e de longo prazo no fomento a cultura contribui para
a construgao simbdlica da marca Itau?

R: “Nao respondemos pela marca Itau”

Ativos Digitais

P: A enciclopédia Itau Cultural é, possivelmente, o maior ativo midiatico
do instituto. Qual é o papel estratégico dela? E uma ferramenta de
educacao? Um ‘presente’ para a sociedade? Um ativo de autoridade e
SEO para a marca? E como ela se encaixa na estratégia de relevancia?
R: “A enciclopédia Itau cultural de arte e cultura brasileira € uma obra de
referéncias virtual que reune e divulga informagbes sobre os contextos e
agentes de criagao, circulagao, conservagao, promogao e analise da arte no
Brasil, destacando os individuos, grupos e instituicdes envolvidos nesses

processos, 0s acontecimentos e obras deles resultam e os conceitos que
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transmitem. Ela € um dos produtos mais longevos do Itau Cultural e resulta de
acdes iniciadas em 1987, com a criacdo do banco de dados informatizado da
instituicdo, que envolvia pesquisa, coleta, tratamento e informatizacao de
dados sobre as artes e cultura no Brasil. Em 1999, ele se torna uma
plataforma online e, com base nesse acervo, a primeira das enciclopédias,
dedicada as artes visuais, € lancada em 2001, tendo sido complementada ao
longo dos anos com a criagao de outras enciclopédias como a de teatro,
publicada em 2004; Arte e Tecnologia e Literatura, ambas langadas em 2007;
e Cinema; Danga e Musica, em 2014. Em 2009, teve inicio o processo de
criacdo da atual enciclopédia que integra o conteudo das enciclopédias
anteriormente publicadas em sites apartados. Em constante atualizagao,
outras areas de expressao e atuagao foram incluidas como Gestao Cultural,
Arquitetura, Cultural Popular, Radio e Tv e Circo. A enciclopédia tem como
papel principal a construgao de uma rede de conhecimentos sobre tradicbes e
as identidades brasileiras, por meio do mapeamento da a diversidade e a
pluralidade das manifestacdes artisticas do pais e das experiéncias culturais
a elas vinculadas. O registro e a divulgagéao das informagdes que constituem
a enciclopédia considera e respeita as caracteristicas do género
enciclopédico, numa plataforma que visa documentar o desenvolvimento
continuo das atividades humanas em arte e cultura brasileira, e cujo conteudo
esta, portanto, em constante atualizagdo e ampliacdo. Ao longo dos anos a
enciclopédia manteve a confiabilidade das informagbes oferecidas aos
usuarios por meio de pesquisas para a formulagdo de seus verbetes. Os
trabalhos despendidos para sua execugdo exigem um permanente processo
de inclusdo, revisdo, complementagcao e atualizacdo, tanto no que se refere
ao seu conteudo quanto ao estudo e desenvolvimento de tecnologias para
gestdo de seus dados e apresentagdes publicas das informagdes. Ao conter
mais de 170 mil verbetes bem estruturados e indexados, a enciclopédia atrai
um trafego orgénico massivo. Ela serve como um instrumento de pesquisa e
estudo para estudantes, professores, pesquisadores e o publico em geral,
contribuindo para a democratizacdo do acesso a informacgdes qualificadas e
verificadas. Ao ser uma plataforma de acesso livre e gratuito, a enciclopédia
se consolida como um bem publico digital e legitima o papel do Itau Cultural

como agente ativo na pesquisa, construgdo e preservacdo da memoria
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6)

7)

cultural e artistica brasileira.”

Ativos Fisicos

P: O prédio na Avenida Paulista é um simbolo. Qual a importancia de
manter esse espaco fisico?

R: “Manter um espaco fisico na Avenida Paulista € fundamental para o itau
cultural porque esse enderecgo representa, simbolicamente e na pratica, um
ponto de encontro, de circulacado e de diversidade cultural. Estar presente na
Paulista é reafirmar nosso compromisso com o acesso democratico a arte e a
cultura, oferecendo um espacgo vivo, gratuito e permanentemente aberto ao
didlogo com o publico amplos e heterogéneos. A avenida concentra fluxos
intensos de moradores, trabalhadores, estudantes, turistas e visitantes de
diferentes origens, permitindo que nossas ag¢des alcancem pessoas que

talvez ndo frequentassem outros equipamentos culturais.”

P: Como as exposi¢coes que ocorrem neste espago ajudam a construir a
percepcao da marca itau (por exemplo, como ‘inovadora’, ‘humana’ ou
‘brasileira’)?

R: “Nao respondemos pela marca Itau”

O publico do Instituto Cultural vs O cliente do Banco

P: Vocés realizam o mapeamento de quem frequenta o Itau Cultural
(fisica ou digitalmente)?

R: “Sim, o mapeamento é realizado de forma fisica em nosso edificio, através

de totens de pesquisa dispostos no térreo”

P: A partir deste mapeamento, foi identificado se o perfil do publico
coincide com o perfil do cliente do banco? Existe uma estratégia para
‘humanizar’ o banco para o publico geral que talvez nem seja cliente,
mas que consome a cultura oferecida?

R: “Nao é feito nenhum tipo de cruzamento de perfil de visitante do Itau
Cultural com clientes do Itau. O acesso ¢é livre e gratuito € ndo ha nenhum

interesse do itau cultural em cruzar esses dados.
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8)

9)

O Instituto Cultural e o Propésito

P: Atualmente, discute-se muito sobre ESG e ‘marcas com propédsito’. O
Itad Cultural realiza esse trabalho ha mais de 30 anos, antes de ser uma
tendéncia. O instituto é visto internamente como a principal
materializagao do social e cultural do Itau?

R: “N&o respondemos pela marca Itau”

Medidor de Acgoes

P: Agéncias de publicidade medem: alcance, vendas, mengées. Como o
Itat Cultural mede o “sucesso” de suas ag¢oes?

R: “No itau cultural, medimos o ‘sucesso’ com base nas pesquisas de publico

das exposigdes e do NPS (Net Promoter Score) das exposi¢oes.”

P: Como vocés avaliam o impacto de uma exposi¢ao ou de um programa
de fomento na relevancia ou na percepg¢ao de marca?

R: “Por meio de indicadores de comunicacao estratégica e de pesquisa de
reputacdo, avaliamos a relagdo entre os programas do Itau Cultural e

questdes de marca. Os resultados dessas analises sao confidenciais.”

10) O “Humanizador da Marca”

P: O setor financeiro é frequentemente percebido como frio ou distante.
O principal papel simbdlico do itau cultural é o de atuar como um
‘humanizador’ da marca Itau perante a sociedade

R: “Isso é uma verdade, entretanto ndo podemos falar pela marca se de fato

eles nos utilizam como um fato humanizador.”

11) Visao de Futuro

P: Quais sdo os maiores desafios atuais para o fomento cultural no
Brasil e com o Itau Cultural esta se adaptando para continuar sendo
relevante para as proximas geragoes:

R: “O maior desafio para o fomento cultural no Brasil hoje é entender como as
praticas de fomento podem gerar continuidade para os artistas ou projetos,
seja através de estimulo a uma rede ou a novas parcerias estabelecidas.

Neste momento, o Itau Cultural estda em um processo de olhar
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cuidadosamente para suas praticas de fomento e entender como elas podem

se alinhar as necessidades emergentes.”

P: Existe algum projeto, programa ou aspecto estratégico do Itau
Cultural que nao foi mencionado, mas que a equipe considera
absolutamente central para entender como o Itau constroi sua relevancia
social e cultural?

R: “Acreditamos que em todos os pontos acima constam as nossas agdes de
estratégias que geram relevancia cultural e social. Além disso, nosso material

de programacgéao se encontra presente no site: https://www.itaucultural.org.br/.”
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