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RESUMO

MARCAS DA REPUTACAO CORPORATIVA: ESTUDO DE CASO ITAU
#1SSO MUDA O MUNDO

AUTORA: Elise Fischer Dreyer
ORIENTADORA: Elisangela Carlosso Machado Mortari

Este trabalho de conclusdo de curso, através da metodologia do estudo de caso e do
cruzamento dos conceitos de marketing social e cultural com os de estratégias da
comunicacdo, tem como objetivo observar como as a¢des empreendidas por instituicdes
financeiras nesta area comunicacional e como essas contribuem de forma positiva para a
construcdo da reputacdo. A partir do enquadramento da campanhaa #issomudaomundo
do banco Ital, observaram-se 0s recursos estratégicos utilizados nas midias sociais
digitais, e realizou-se uma andlise do portfolio de contetdo relacionado com as causas
apoiadas pelo do Itad. Por fim, esse trabalho elenca marcas textuais que provocam a
construcdo da reputacdo institucional, sendo essas, marcas de engajamento, confianca,
empoderamento, admiragao e proximidade.

Palavras-chave: Marketing Cultural. Marketing Social. Estratégias de Comunicagao.
Reputacdo Corporativa. Marcas de Reputacéo.



ABSTRACT

CORPORATIVE REPUTATION MARKS: STUDY OF CASE ON ITAU
#ISSOMUDAOMUNDO

AUTHOR: Elise Fischer Dreyer
ADVISER: Elisangela Carlosso Machado Mortari

This work aims, through the methodology of study of case and the intersection of social
and cultural marketing concepts with the communication strategies, to analyze how the
actions taken by financial institutions in this communication field contribute positively to
build an institutional reputation. From the theoretical framework of the Itati bank’s
#issomudaomundo campaigns, it was observed the strategic resources used in digital
social media, and carried out an analysis of the portfolio of content related to the causes
supported by Itad. Finally, this work presents textual markers that works on the
construction of institutional reputation, as the marks of engagement, trust, empowerment,
admiration and closeness.

Key words: Cultural Marketing. Social Marketing. Communication Strategies. Corporate
Reputation. Marks of Reputation.
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1 INTRODUCAO

A presente monografia pretende apresentar as iniciativas de cunho social e cultural do
banco Itad, associadas ao seu marketing institucional e aplicadas na sua visao estratégica da
comunicacgdo. A problematica sustenta-se em como estas acdes podem interferir na construgédo
da reputacao da marca Itad atraves da sua comunicacao. O objetivo central da pesquisa é estudar
como o marketing social e cultural podem ser usados estrategicamente e como se refletem na
percepcdo da marca. Propde-se, especificamente, mapear as acdes usadas pelo Itad a partir do
investimento cultural e social, relacionando elementos ligados as estratégias do Ital que
contribuem para a construcdo da reputacéo organizacional.

A justificativa para elaboracdo da pesquisa surgiu da expectativa de entender como as
praticas de marketing cultural e social funcionam como estratégias de Relac¢Ges Publicas a partir
de um case que apresentasse formas qualificadas para entender essas praticas quando bem
construidas e colocadas na midia. Observou-se em longo prazo se essas experiéncias podem
interferir positivamente na imagem e na reputacdo organizacional, buscando assim fomentar o
uso destas praticas por profissionais de relacdes publicas e marketing, propondo um
entendimento contemporaneo dos estimulos gerados pelo uso destas ferramentas.

A escolha pelo Banco Ital decorre do método explicativo da pesquisa que busca
identificar os fatores que contribuem para a ocorréncia de determinado fendmeno, deste modo,
visa-se explicar a razdo dos acontecimentos (GIL, 2007). Mapeando as estratégias utilizadas
pela instituicdo bancéria percebeu-se, que ela é baseada no acionamento das redes sociais com
maior nimero de usuarios no Brasil (Facebook, Instagram e Twitter), e, portanto, explica como
estas ferramentas de marketing quando colocadas estrategicamente, possuem um carater
disseminador e qualificador para os retornos que estas a¢des podem trazer a reputacdo da marca.

Nesta mesma linha, Godoy (1995, p. 63) apresenta 0s seguintes argumentos para 0 uso

do estudo de caso:

Quando estamos lidando com problemas pouco conhecidos e a pesquisa é de cunho
exploratério, este tipo de investigacdo parece ser o mais adequado. Quando o estudo
é de carater descritivo e 0 que se busca é o entendimento do fendmeno como um todo,
Utilizando estudo de caso(s) como estratégia de pesquisa qualitativa: boas préaticas e
sugestdes na sua complexidade, é possivel que uma andlise qualitativa seja a mais
indicada. Ainda quando a nossa preocupacgdo for a compreensdo da teia de relacGes
sociais e culturais que se estabelecem no interior das organizagGes, o trabalho
qualitativo pode oferecer interessantes e relevantes dados. Nesse sentido, a opcao pela
metodologia qualitativa se faz ap6s a definicdo do problema e do estabelecimento dos
objetivos da pesquisa que se quer realizar.
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Este estudo de caso baseou-se, principalmente, na campanha utilizada nas redes sociais,
embora a mesma esteja presente em outras midias, apresenta a maior concentracéo de conteido
disponivel para anélise no ambiente digital. Além disso, como metodologia auxiliar também foi
realizada uma pesquisa semiestruturada enviada por e-mail para a Brand Manager (trad.
Gerente da Marca) do Marketing institucional do Itat Unibanco, com objetivo de qualificar a
voz do proprio Itad dentro do estudo.

A estrutura da monografia traz em seu inicio os conceitos de marketing, marketing
institucional na perspectiva de Vaz (1995), marketing cultural, marketing social e
responsabilidade social por autores como Costa (2004) Machado Neto (2005), Pringle (2000),
Vaz (1995), Reis (2003), tragando um primeiro enquadramento do objeto de estudo dentro
destas perspectivas. Nessa primeira parte, projeta-se ainda uma breve apresentacdo do Itad e de
acOes da mesma natureza feitas pelas instituicdes bancarias mais conhecidas no Brasil.

Na segunda parte da estruturagdo teorica, conceituar-se-a a imagem, identidade e
reputacao por autores como, Rabaca e Barbosa (2002), Bueno (2009) Almeida (2005) e Argenti
(2006), Riel (2013), Rosa (2006) entendidos como critérios objetivados através das préaticas de
marketing social e cultural. Neste momento € possivel mapear as estratégias vistas a partir das
midias sociais do Ital e das causas culturais e sociais apoiadas.

Por fim, serdo demonstradas, através de exemplos, marcas que nos levam a qualificar a
reputacdo corporativa do Itau através das acdes de marketing social e cultural do banco,
qualificadas, principalmente, como sentimentos que o Itau busca passar e da resposta a partir
da percepcdo dos interagentes das redes sociais sobre estes investimentos ligados a marca

institucional acionados na ideia de mudar o mundo.
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2 COMO PENSAR AS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO ATRAVES DO
MARKETING CULTURAL E SOCIAL? PERSSEGUINDO O ESTUDO DE CASO

A comunicacdo € um processo complexo e dindmico que envolve diferentes atores
sociais na cena organizacional. Mas, a comunicacao é também uma agdo espontanea que coloca
em interacdo individuos pré-dispostos a se relacionarem. Para compreender a comunicagao
como lugar estratégico, € preciso entender quem sdo 0s sujeitos que estdo dispostos a tornar
comum suas experiéncias e fazer da comunicacdo um ato estratégico.

No ambiente organizacional, os sujeitos que agem em favor de uma comunicagado
estratégica pensam-na a partir de ferramentas tecnolégicas, sociais, ambientais e culturais. As
estratégias sdo acionadas para que as organizagdes evitem o fracasso e a inadequacéo, além de
proporcionem ambientes competitivos e que agreguem valor para a sociedade. Por isso, neste
primeiro momento do estudo, vamos buscar o caso a partir de abordagens como a do marketing
cultural e do marketing social, além da responsabilidade social que apontam para o objeto de
pesquisa em sua plenitude. As estratégias em comunicacdo devem alinhar, conforme Perez
(2001), seis enfoques: (1) um conjunto de taticas; (2) a antecipacao; (3) uma metodologia; (4)
a relacdo simbolica com o ambiente; (5) a ocupacdo de uma posicdo mental; e, (6) a perspectiva
e a visdo de futuro. Nesse entendimento, a comunicacao estratégica precisa convergir para a
especificacdo e analise de seus publicos na medida em que as a¢des, objetivos e metas indiquem
0 caminho a ser seguido.

Por isso, a discusséo inicial deste estudo parte do entendimento de marketing e de sua
potencialidade na aproximacdo com os publicos, entendendo que 0os mesmos constroem
vinculos a partir das ofertas e demandas depositadas pelas organizagGes interlocutoras. Para
Kotler (2006, p.4), marketing ¢ “um processo social por meio do qual pessoas e grupos obtém
aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos
e servigos de valor com outros”. O marketing puro ou empresarial, cujo o objeto principal ¢ a
venda do produto, ja esta muito difundido na sociedade contemporanea, e acaba tornando-se
algo repetitivo e sem impacto emocional na sociedade, porém, este ndo pode ser abolido, é
necessario fazer uma unido entre o marketing empresarial e o institucional. Segundo Vaz (1995,
p.13):

Marketing empresarial sdo as a¢es de marketing praticadas no mercado material, no
qual a atividade econdmica predomina, através de trocas de bens por moedas, Na base
das transagdes ai realizadas esta a manutencdo, sobrevivéncia e crescimento dos
negécios. Marketing institucional aplica-se, por outro lado ao conjunto de trocas
caracteristicas no mercado simbdlico.
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O marketing ligado & producdo cultural e as causas sociais esta incluido no marketing
institucional. Estes seguimentos de marketing ndo tém objetivos mercadoldgicos (de vendas)
centrados no produto, e sim objetivos estratégicos para favorecer a gestdo de imagem da marca,
sendo assim elencado dentro da area das Relagdes Publicas, ja que podem atender diferentes
demandas da sociedade. So acionados a partir campanhas, aces ou eventos que ndo possuem
0s atributos produtivos da empresa como especulacdo principal. Para Kotler (apud COSTA,
2004, p.37), o patrocinio de eventos (sejam eles culturais, esportivos ou sociais) esta no ambito
das acdes de Relacdes Publicas.

Ao enquadrar esses termos dentro do nosso campo de estudo especifico, podemos a
partir dos conceitos postos em discussao, estabelecer um segmento de estudo para fim de
mostrar em exemplos praticos como o marketing cultural e social é praticado especificamente
por empresas bancarias de grande capital financeiro e renome no mercado brasileiro. Nosso
caso se aproxima do lugar de pesquisa e passa a se construir como um objeto a ser explorado,
portanto.

2.1 MARKETING CULTURAL. MARKETING SOCIAL E RESPONSABILIDADE
SOCIAL

Partimos do entendimento de que o marketing cultural une a acdo marketing com
elementos da cena cultural e ja estd estabelecido no campo das RelagGes Publicas como
ferramenta estratégica sendo acionada por diversas organizacfes. Segundo Muylaert apud
Nusbaumer (2000, p. 31), o marketing cultural ¢ apresentado como “o conjunto das a¢des de
marketing utilizadas no desenvolvimento de um projeto cultural”. Estas chamadas ac¢des de
marketing contemplam ilimitadas estratégias, as quais visam reagdes positivas naqueles que séo
direcionadas. Elas funcionam desde a elaboracdo do produto cultural até a circulacdo do

mesmo. Assim,

Marketing Cultural é a atividade deliberada de viabilizagdo fisico-financeira de
produtos e servigos que, comercializados ou franqueados, venham atender as
demandas de fruicdo cultural da sociedade. Esse segmento de marketing pode ser
utilizado tanto por empresas cujo os fins seja a producdo cultural, quando por
empresas de outros ramos que estejam oferecendo cultura a sociedade (MACHADO
NETO, 2005, p.15).

Portanto, para produzir cultura ndo precisa necessariamente ter como missdo de

existéncia organizacional, para investir em cultura basta contribuir de alguma forma para que o
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produto cultural seja disposto ao publico final, ou seja, para aquele que inicialmente foi pensado
como consumidor. Seguindo com as explica¢es, Machado Neto (2005, p. 16) define que

organizagbes cuja missdo é produzir, promover e difundir cultura ter-se-ia um
marketing cultural de fim, quando organiza¢fes dos mais diversos segmentos da
atividade econbmica pdem-se a patrocinar e viabilizar — aquela mesma
producdo/promocao/difusdo cultural ter-se-ia um marketing cultural de meio, ou seja
atividade utilizada como (mais um) meio institucional de marca.

Sendo assim, as empresas que produzem cultura fazem marketing cultural e estabelecem
0 marketing cultural como finalidade. J& empresas de qualquer segmento que realizam essa
pratica produzem também o marketing empresarial (focando o produto e ou servico), e utilizam
o marketing cultural como um artificio de marketing institucional.

Para Machado Neto (2005, p. 84),

tanto fard marketing cultural a instituicdo cuja oferta de bens culturais é seu objeto
social ou atividade, como fard marketing cultural a instituicdo, seja publica ou privada
que viabilize a oferta de bens culturais, financeira ou materialmente, tornando possivel
a fruicdo e o consumo.

Ja Costa (2004, p. 4) aponta o marketing cultural como ferramenta direta a ser acionada

por empresas que ndo trabalham com cultura:

O marketing cultural entendido como o patrocinio de atividades culturais por
empresas cujo produto ou servi¢o ndo € um produto cultural — apresenta-se como uma
alternativa para atingir os objetivos de comunica¢do corporativa e construcdo da
marca.

O patrocinio, portanto, vincula-se cada vez mais aos objetivos de marketing nas
empresas, ou seja, passa a ser uma técnica fundamental no desenvolvimento da comunicacéo
estratégica e de aproximacao dos publicos, isto porque “quando aplicado em empresas que ndo
tem finalidades culturais, o marketing cultural é viabilizado através do acionamento de capital
financeiro”. (NUSSBAUMER, 2000, p. 30).

Como pode-se observar o marketing cultural pode ser feito através de varias
possibilidade e pode contemplar inimeras areas que objetivam a mesma proposta agregada ao
marketing institucional. Segundo Machado Neto (2005, p. XXIII), “o marketing cultural é
caracterizado por uma estratégia de comunicacao institucional de empresas cuja producéo e/ou
difusdo cultural ndo é o fim, mas com recursos proprios ou decorrentes de renuncia fiscal, o

utilizam como meio de promogdo mercadoldgica”. E para Fischer (2002, p. 19),
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o marketing cultural € um recurso utilizado com a finalidade de fixar a marca de uma
empresa ou entidade por meio de diversas agdes culturais, tais como mUsica, a arte, a
literatura, o cinema, o teatro etc. Podemos entender que o marketing cultural pode ser
caracterizado como marketing institucional.

Ao colocar em pratica acdes de marketing cultural, a organizagdo passa a associar a sua
marca ao meio cultural, estabelecendo relagdo com o marketing institucional, que se caracteriza
por dar destaque ao nome e a marca da empresa, gerando entre os consumidores dos bens
culturais uma associagdo indireta aos produtos ou servigos reais que a organizacdo oferece. Para
Almeida (1992, p. 15-16) aput Costa (2004, p. 36), “o projeto cultural tem a capacidade de
transportar uma informacdo de um universo, que é o publico que consome aquele produto
cultural, para outro universo, que é o publico consumidor do produto ou servigco da empresa
patrocinadora”. A partir do envolvimento com o produto cultural, o publico comeca
involuntariamente a associar a marca da empresa a ocorréncias que lhes proporcionam a
sensacdo de bem-estar e prazer, provocando uma conexao emocional. Nussbaumer (2000, p.
52) reforga essa posigdo afirmando que “para os empresarios, a utilizacdo da cultura como
instrumento de marketing é, de certa forma, uma maneira de conquistar o consumidor através
da emocao”.

Caracteristicas associadas ao lazer ou aquilo que proporciona diversdo e distracdo aos
publicos consumidores, ou ainda questdes associadas aos valores organizacionais, e que a
empresa apoia e busca solucdes para a sociedade, provocam, de forma simplista, ao que
chamamos de sensacBes de afeto. Estas sensacdes levam junto a marca organizacional, sua
identidade corporativa e atingem a experiéncia individual provocada pela producéo cultural.

Por se apresentar como uma pratica multi-beneficios, varias empresas promovem e
incentivam as praticas do marketing cultural no Brasil. Embora seja uma estratégia
relativamente nova, ja podemos estabelecer um histérico de empresas praticantes deste tipo de

marketing desde os anos 50. Segundo Fischer (2002 p.33),

a primeira empresa a investir em marketing cultural no Brasil é a Shell Lubrificantes,
ha aproximadamente 50 anos, com a fundacéo Videoteca Shell. Na videoteca, eram
produzidos nao apenas peliculas relacionadas ao seu ramo de atividade- exploracéo

petroleira, mas também filmes que abordavam assuntos como educacéo e cultura.
Atualmente, inUmeras empresas reconhecem a eficiéncia do investimento em cultura e
passam a provocar mudangas significativas no cenrio nacional. Dessa forma, as organizacgdes
associam seus nomes a grandes eventos, constroem relagdes de patrocinio duradouras com
artistas de diferentes segmentos e adotam ac¢des continuas no campo das artes e da literatura.

Com essa atitude desafiadora no planejamento da comunicacdo estratégica, as organizacgoes
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passam a representar e ser representadas através do lugar do outro, ou seja, a identidade
organizacional é atravessada pela presenca do fazer cultural e por toda a visibilidade que esta
acao detém. Para Nussbaumer (2000, p. 49),

nos Ultimos anos as empresas veem redescobrindo, ou se vendo obrigadas a
redescobrir, a necessidade de dar énfase ao que se intitulam sua funcio social,
buscando, assim novas formas de obter legitimidade junto a comunidade que atuam.
Comunicar-se de maneira diferenciada, apoiando ou utilizando cultura, parece ser
uma das soluges encontradas para concorrer em um mercado ja resistente a
publicidade convencional.

Adentrando no mercado da cultura as empresas saem do que chamamos de “zona de
conforto” atreladas & comunicacdo convencional. Com essa atitude as organizagfes passam a
relacionar a marca com novos enquadramentos, anteriormente distintos da marca. Esta
iniciativa pode apontar solucfes tanto para organizacfes que buscam firmar sua imagem junto
aos publicos quanto para a sociedade que desenvolve suas potencialidades atraves do universo
cultural. Dessa forma, estabelece-se uma fuséo de beneficios entre a sociedade e a organizacao
- que ganha atributos a sua marca, e a sociedade - que vé suas necessidades providas através de
recursos subsidiados por essas organizacdes. Essa preocupacdo com os beneficios providos das
organizagOes para a sociedade impulsiona outra ferramenta estratégica em comunicacdo: o
investimento em agdes sociais.

O entendimento de marketing social também parte de Kotler apud. Machado Neto,
2005, p. 65) que o define como um “conjunto de atividades que visam ensejar ou aumentar a
aceitacdo de uma ideia ou pratica social no seio de um determinado segmento social”. Ja para
Vaz (1995, p. 281), o marketing social “é a modalidade de acdo mercadologica institucional
que tem por objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais, caréncias vistas na sociedade”.
Estes autores apontam para uma definicdo de marketing social diretamente ligado a causas
sociais, e assim, as caréncias das comunidades podem ser estratégicas para as empresas. Para
Pringle (2000 p. 3), “0 marketing das causas sociais pode ser definido como uma ferramenta
estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questao
social relevante, em benéfico mutuo”. Simplificadamente, o marketing social é tudo que é de
interesse para causar melhoria social e pode ser usado por empresas — ou até mesmo, trabalhado
por elas e usado por elas como um “elevador” para valoriza¢do da marca.

A partir do momento que a empresa coloca sua marca em prol de uma ou mais causas
sociais passa ndo apenas a realizar o apoio social, mas sim, passa a ser percebida pelas
realizacOes e pela provocagdo através da acdo do marketing em conjunto com as causas sociais.

Segundo Machado Neto (2005, p. 64), “o0 marketing social também pode ser chamado de
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marketing para causas sociais e pode ser entendido pela maxima ‘se dar bem fazendo o bem’.
Metaforicamente, o marketing social faz uma ponte entre a empresa, a comunidade e 0

consumidor ou futuros consumidores da marca”. Para Pringle (2000, p. 13),

O marketing social é certamente, uma das mais eficazes formas de se relacionar com
um consumidor fora do universo previsivel da comunicacdo de marca. Uma das
grandes vantagens para uma empresa que passa a ser percebida como cidadd, amiga,
engajada culturalmente, patrioticamente ecoldgica ou qualquer outra qualidade
normalmente associada as pessoas fisicas do que as juridicas, é quebrar com o
consumidor o fio do relacionamento “toma 14 da ca”.

Assim como 0s investimentos culturais, 0 engajamento em causas sociais (que podem
estar relacionados com cultura) buscam novos “valores de marca” que perpassam o produto e
entram nos aspectos emocionais que a marca pode produzir. Grosso modo, qual empresa hoje
em dia ndo deseja ter imagem de “boazinha” e tudo mais que o fator de se mostrar cooperativo
pode lhes dar? Pode parecer sarcastico num primeiro momento, mas as causas sociais podem
também podem ser usadas muito bem no apoio ao marketing institucional, se estrategicamente
colocadas. Lembrando que, devem ser levados em conta todos os fatores possiveis para evitar
gafes e/ou contradi¢cGes ao unir a empresa a causas sociais, por isso a atuacdo da organizacao
deve estar alinhada com as causas que ela acolher.

O lugar estratégico do marketing social no cenario da comunicacdo exige pesquisa,
conhecimento e planejamento. Para Vaz (1995, p. 281) “é um trabalho cuidadoso de pesquisa,
procurando a raiz de um problema social, identificando os focos de resisténcia a mudanca e,
entdo, definindo o planejamento de apresentacdo de ideias”. Por isso, grande parte das empresas
age nesta area em conjunto com o terceiro setor a fim de unir o conhecimento social das pessoas
que ja realizam trabalho social e a instituicdo. H& casos em que a propria empresa funda uma
instituicdo social e conduz projetos sociais proprios com recursos destinados para esse fim.

O mercado competitivo, que acolhe as estratégias de engajamento cultural e social,
observa com interesse essas ferramentas em virtude delas apresentarem uma diferenciacao
positiva para a organizacao, principalmente para aquelas onde o produto ou servico final é
comum ou muito semelhante aos concorrentes. A associa¢do da organizagdo a acdes sociais

produz resultado na identificacdo e na escolha da marca. Segundo Reis (2003, p. 102),

quando a tecnologia e os atributos basicos dos produtos e servi¢os deixam de fazer a
diferenca, as empresas e marcas passam a ter que explorar outras frentes para chegar
ao consumidor e se fazer preferir. Muito se falou na qualidade dos servigos, mais do
que isso, 0 que se percebe agora é a necessidade da empresa em criar lagos com 0
consumidor, langando suas bases na esfera emocional.
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Mesmo se tratando de estratégias voltadas para 0 mercado financeiro, o investimento na
area social aciona atributos da esfera emocional. Trata-se de um “jogo” no qual a estratégia ¢
criar visibilidade através da publicidade espontanea gerada pela atividade social. Para os
consumidores, essas informacdes sao percebidas de maneira associativa a marca, estabelecendo
atributos de imagem no campo emocional do consumidor. Decorrente desse embate entre o
espaco financeiro e o lugar filantrépico, alguns autores descartam o enquadramento de
marketing social e apontam para a responsabilidade social. Fica claro que, uma empresa é
responsavel socialmente quando atua e promove ac¢des que buscam o bem-estar do publico da
organizacdo. Portanto, a diferenca entre marketing social e responsabilidade social, é que a
ultima ndo usa técnicas de marketing ou mercadoldgicas para persuadir e provocar mudancas
no comportamento do consumidor.

Uma organizacdo que atua direta e indiretamente no investimento cultural e social
(usando ou ndo o marketing) pode ser colocada como socialmente responsavel, pois esta
trabalhando em prol do bem-estar e desenvolvimento da sociedade. A responsabilidade social
pode ser empregada nos valores da empresa e articulada positivamente para a imagem
empresarial, da mesma forma que funciona como prestacdo de contas para a sociedade que a

mantém. Assim,

a responsabilidade social é caracterizada por uma postura ativa e um comportamento
da empresa em ndo apenas ser ética e assumir a responsabilidade pelo bem estar de
seus funcionérios ,como também promover o desenvolvimento da sociedade que atua,
em termos econémico, social, ambiental, cultural, politico, educacional, de forma
integrada com o dia a dia de seu negdcio. REIS (2003, p. 10).

Ja Melo Neto e Froes; (1999, p.87) conceitua responsabilidade social corporativa é o
comprometimento permanente dos empresarios de adotar um comportamento ético e contribuir
para o desenvolvimento econdmico, melhorando simultaneamente, a qualidade de seus
empregados e suas familias, da comunidade local e da sociedade como um todo.

Podemos colocar, segundo 0s conceitos descritos, que a responsabilidade social
perpassa 0s publicos das organizacdes, sendo colocada internamente e também sobre o
comprometimento com a comunidade e com a sociedade. A partir do que € colocado pela midia,
percebemos que algumas causas podem ser consideradas tendéncias por empresas e nichos de
mercado, como explica Pringle (2000, p. 77): “o diferencial de empresa focada no social
popularizou-se, tornando essencial & formacdo de uma imagem institucional positiva e
empatica”, ou seja, ser responsavel socialmente € um quesito essencial ao objetivar exceléncia

na imagem e reputagéo organizacional, antes mesmo da empresa ser questionada ou pressionada
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pela midia e pela sociedade sobre determinado assunto, a responsabilidade social deve estar
alinhada com o negdcio.

Com o passar dos anos a sociedade esta exigindo mais das organizacgdes, independente
do seguimento em que se encontram, se existem concorrentes ou possiveis motivos de nédo
consumir a marca, claramente falando de um contexto bésico sem generaliza¢cdes. Podemos
dizer que o contexto brasileiro é capaz de exigir muito mais da organizacéo que o produto final,
ficando muito mais agucado quando se trata de grandes marcas, isto é, criando uma espécie de
“fome” por atividades que contribuam de alguma forma com a sociedade. Para Pringle (2000,
p. 54):

Em um pais com alarmantes indicadores sociais, parece dificil que as organizac6es
empresariais ndo se sensibilizem com os quadros de miséria e privacao existentes em
seu entorno e ndo apercebam que, em ultima instancia, esses cenarios constituem
enormes riscos as possibilidades de realizacdo de seus intentos negociais.

Colocando no momento atual pelo qual passa a sociedade, a responsabilidade das
organizagOes, sejam elas publicas ou privadas € um quesito importante a ser colocado em
evidencia, para uma organizagdo mostrar-se cooperativa com a sociedade pode ser considerado
um ponto positivo. A imagem e a reputacdo, ndo devem ser colocadas como itens dispensaveis,
ao contrario, devem provocar a natureza da missdo e da visdo organizacional e ser parte
intrinseca dos valores da empresa.

O alinhamento entre a organizacdo e a sociedade é testado em momentos de crise.
Organizagdes que investem em agOes de responsabilidade social demonstram a solidez gerada
por esses atributos e ganham respaldo da opinido publica quando atacadas pelos dispositivos
midiaticos.

Para concluir e sistematizar os temas, apresenta-se na tabela 1, seis (6) autores —
dividindo-se em 3 grupos - e suas percepc¢des sobre cada conceito tratado neste primeiro

momento de observacdo do caso/objeto:



Quadro 1 - Relagdo prética dos conceitos estudados

23

posicionamento
que associa uma
empresa ou marca

a uma questdo

social relevante,
em benéfico
mutuo.

Autor MARKEITNG Autor MARKETING Autor | RESPONSABILIDADE
CULTURAL SOCIAL SOCIAL
MACH | Atividade VAZ Modalidade  de | REIS A responsabilidade
ADO | deliberada de | (1995) | acdo (2013) | social é caracterizada
NETO | viabilizacdo fisico- mercadologica por uma postura ativa e
(2005) | financeira de institucional que um comportamento da
produtos e servigos tem por objetivo empresa em n&do apenas
que, atenuar ou ser ética e assumir a
comercializados ou eliminar responsabilidade  pelo
franqueados, problemas sociais, bem estar de seus
venham a atender as caréncias vistas na funcionérios, como
demandas de sociedade. também promover o
fruicdo cultural da desenvolvimento da
sociedade. sociedade que atua.
COSTA | Patrocinio de | PRING | O marketing das | MELO | Responsabilidade social
(2005) | atividades culturais | LE causas sociais é | NETO | corporativa é 0
cujo produto ou | (2000) | definido  como E comprometimento
servico Ultimo ndo é uma ferramenta | FROES | permanente dos
um produto estratégica de | (1999) | empresarios de adotar
cultural. marketing e de um comportamento

ético e contribuir para o
desenvolvimento

econdmico, melhorando
simultaneamente, a
qualidade  de  seus
empregados e  suas
familias, da comunidade
local e da sociedade

como um todo.

Fonte: a autora, 2016.
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2.2 ORGANIZACOES FINANCEIRAS: A APROXIMACAO DO OBJETO DE ESTUDO
ATRAVES DAS FERRAMENTAS DE MARKETING CULTURAL, MARKETING SOCIAL
E RESPONSABILIDADE SOCIAL

As organizagdes financeiras, especialmente as bancérias, tém obtido um crescimento
vertiginoso no mercado globalizado na sociedade contemporanea. Conhecer e compreender
como essas organizacfes se comportam estrategicamente na area da comunicacgéo implica olhar
de perto para questdes como: quais sdo os alinhamentos das instituicGes bancarias e seus
publicos? E possivel fazer dialogar o espago cultural e social com o ambiente financeiro? Como
sdo articuladas as estratégias de comunicagdo? Observando as vertentes colocadas
anteriormente e partindo da perspectiva mercadologica das empresas bancarias mais atuantes
no Brasil, vamos destacar aqui exemplos de praticas ligadas as instituicfes estatais e de capital
privado.

Existem inimeras instituicbes bancarias atuantes no Brasil, mas aqui iremos destacar
quatro organizacgdes: Banco do Brasil, Caixa Econdmica Federal, Santander e Bradesco. Estas
foram escolhidas, por serem as mais atuantes, e de melhor comparacao com o estudo de caso
perseguido por esta pesquisa monogréfica. Caixa Econémica Federal e Banco do Brasil séo
instituices publicas de &mbito federal, embora ambas pertengam a unido, suas marcas sdo
totalmente distintas, assim como seus servigos e tarifarios, e apenas compartilham de alguns
Servigos.

Santander e Bradesco sdo instituicdes privadas, mas possuem caracteristicas
semelhantes aos bancos publicos. Em um primeiro momento, o que pode ser é que todas
realizam investimentos sociais e culturais em diversas areas. Estes investimentos sdo de
naturezas diferentes, alguns ndo sdo amplamente introduzidos na comunicagdo institucional
nacional de cada banco, levando o nome da instituicdo na maioria dos investimentos,
diretamente nas localidades que atuam.

O conhecimento das instituigdes que descreveu-se consta em suas paginas oficiais na

internet, assim como o contetdo reproduzido, é da fonte oficial das organizac¢des bancarias:

2.2.1 Banco do Brasil

O Banco do Brasil, fundado em 1808, foi a primeira empresa bancéaria do Brasil.

Atualmente, possui um capital financeiro gigantesco e uma forte marca perante a sociedade.
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Buscando um breve histdrico de investimentos culturais e sociais do Banco do Brasil, podemos
destacar os Centros Culturais Banco do Brasil (CCBBs) e a Fundagéo Banco do Brasil.

Os Centros Culturais Banco do Brasil (CCBBs) estéo localizados nas seguintes cidades:
Belo Horizonte (MG), Brasilia (DF), Rio de Janeiro (RJ) e Sdo Paulo (SP), e sdo espacos
multidisciplinares com programacdo regular nas areas de artes cénicas, cinema, exposi¢coes
artisticas, ideias (palestras, debates, seminarios e etc.), musica e programas educativos. Em,
aproximadamente, 25 anos de atuacao, os CCBBs receberam mais de 74 milhdes de visitantes,
com a realizacdo de 3.600 projetos e mais de 12.000 eventos, consolidando-se como um dos
principais centros culturais no cenario cultural brasileiro e internacional.’

No ambito social, o Banco do Brasil criou a Fundagdo Banco do Brasil - BB, e segundo

0 site da instituicéo:

em 30 anos de existéncia, a Fundacéo Banco do Brasil estruturou sua atuacéo de forma
a identificar e mobilizar diferentes atores sociais na busca por solugdes efetivas para
aspectos fundamentais do desenvolvimento sustentavel das comunidades brasileiras.
Nos ultimos dez anos, de 2004 a 2015, mais de trés milhdes de pessoas tiveram suas
vidas transformadas pelos quase seis mil projetos apoiados e investimentos sociais
que totalizam 2,3 bilhGes de reais. (2016).

Para o triénio 2016-2018, a Fundacdo BB reafirma seus principios e foca como objetivo
central melhorar a vida das pessoas, promovendo a inclusdo socio-produtiva, o
desenvolvimento sustentavel e as tecnologias sociais. As a¢fes continuardo concentradas nos
atuais cinco vetores de atuacdo: agua, agroecologia, agroindustria, residuos sélidos e educacéo.
Os publicos participantes ainda serdo os extratos menos favorecidos da populacdo brasileira,
com a busca continua por seu protagonismo social e empoderamento: "buscaremos ampliar as
acoes com foco em jovens e mulheres, por serem segmentos populacionais mais sensiveis as

desigualdades sociais e mais expostos a violéncia"?.

2.2.2 Caixa Econ6mica Federal

No Brasil temos dois bancos estatais, além do Banco do Brasil citado anteriormente,
temos a Caixa Econdmica Federal, fundada em 1861. Tal instituicdo bancéaria também leva seu
nome em patrocinios esportivos, culturais e sociais. Como critério continuo, pode-se citar a

Caixa Cultural, que segundo o site da instituigéo:

! Disponivel em: <http://culturabancodobrasil.com.br/portal/>. Acesso em: 24 maio. 2016.
2 Disponivel em: <https://www.fbb.org.br/quem-somos/como-atuamos/>. Acesso em: 24 maio. 2016.



http://culturabancodobrasil.com.br/portal/
https://www.fbb.org.br/quem-somos/como-atuamos/
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Consciente de seu papel como empresa socialmente responsavel, que estimula a
inclusdo e a cidadania, a Caixa busca trazer ao universo cultural alunos de escolas
publicas, pessoas da terceira idade e com necessidades especiais por meio do
programa de arte-educacéo®.

Com uma programacéo plural e de qualidade, gratuita ou a precos acessiveis, a Caixa
Cultural proporciona aos brasileiros o acesso a uma diversidade de manifestacfes da arte e da
cultura nacionais, e também, estimula o intercdmbio cultural e a troca de experiéncias,
patrocinando eventos de artistas de outros paises.

Diante da tarefa tdo desafiadora de disseminar a cultura em todos os cantos do pais, a
Caixa instalou unidades da Caixa Cultural em sete capitais brasileiras: Brasilia (DF), Curitiba
(PR), Fortaleza (CE), Recife (PE), Rio de Janeiro (RJ), Salvador (BA) e Séo Paulo (SP). Isso
mostra a determinagdo da Caixa em investir em cultura e difundir o trabalho dos artistas
brasileiros, priorizando sempre 0 que ha de mais genuino nas produgdes nacionais.

Assim como o Banco do Brasil, a Caixa Econémica Federal também possui centros
culturais em algumas capitais e podemos colocar que ela faz de forma continua marketing
cultural também em &mbito local. E continuamente, 0s eventos que patrocina e que ocorrem
através de apoio a festivais de arte e danca, em varias regides do Brasil, sendo estes escolhidos
por meio de edital pablico.

Outro programa da Caixa é o programa de apoio ao Patriménio cultural brasileiro, senso
0 objetivo deste é assegurar a preservacao e a democratizacdo do acesso ao patrimonio cultural
brasileiro por meio do patrocinio a instituicbes museoldgicas em todo o territério nacional. A
cada edicdo sdo definidas diferentes acGes que podem ser contempladas com o patrocinio para
que tragam beneficio a instituicdo museoldgica a ser apoiada. Dentre essas acGes podem ser
contempladas a implantacio ou modernizagdo de acessos adaptados a pessoas com
necessidades especiais, implantacdo ou remodelacéo de exposi¢do permanente com objetivo de
permitir acesso de pessoas com necessidades especiais e implantacdo ou modernizacdo de
sistemas de segurancga e/ou monitoramento.

Os projetos a serem patrocinados sdo escolhidos via selecdo puablica, ja& que a
instituicdo entende que essa é a melhor forma de tornar o processo de escolha democratico,
descentralizado e transparente. A Caixa também possui o projeto “Gente Arteira”, que tem
como objetivo unir a arte com a educacéo, para criangas, adolescentes, idosos e deficientes. O

programa realiza visitas monitoradas ao centro cultural, além de oficinas de artes e masica.

3 Disponivel em: <http://www.caixacultural.com.br/SitePages/apresentaprogramas.aspx>. Acesso em: 24 maio.
2016.



http://www.caixacultural.com.br/SitePages/apresentaprogramas.aspx
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2.2.3 Santander

O Santander é uma multinacional espanhola e esta presente no Brasil desde 1974. Esta
organizacdo bancaria possui um historico de acgles culturais e sociais de longos anos.
Atualmente, o Santander possui uma linha, que segundo o site da instituicdo® segue trés
objetivos estratégicos: "promover a garantia de direitos de criancas, adolescentes e idosos;
favorecer a inclusdo econdémica da populacéo brasileira; e, contribuir para a melhoria da escola
publica de educacgéo bésica".

Os programas sociais, desenvolvidos através desses objetivos, sdo os seguintes: A)
Valor Amigo: baseado no Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), o Programa Amigo de
Valor contribui para o fortalecimento dos Conselhos Municipais dos direitos da crianca e do
adolescente; B) Programa Escola Brasil (PEB): criado em 1998, o PEB é o programa de
voluntariado corporativo do Santander que estimula a participacdo cidada de profissionais e
clientes do Santander, e visa contribuir para a melhoria da qualidade da educacdo bésica
oferecida pelas escolas publicas; C) Programa Educacdo Infantil: iniciado pelo Santander em
cooperagdo com o Ministério da Educacdo (MEC), em 2011, o programa visa aprimorar a
qualidade da educacéo oferecida a criancas de zero (0) a cinco (5) anos nas unidades de creche
e pré-escola construidas com recursos do Pro-infancia, o Programa Nacional de Reestruturacéo
e Aquisicdo de Equipamentos para a Rede Escolar Publica de Educacédo Infantil, do Governo
Federal; D) Programa Saber: programa de formacdo continuada de educadores com foco nos
anos finais Ensino Fundamental (do 5° ao 9° ano) e constituicdo de um arranjo de
desenvolvimento da educacdo na regido de Sdo José do Rio Preto (SP); E) Universidade
Solidaria: o Prémio Santander Universidade Solidaria, que compde o Prémio Santander
Universidades, investe em projetos de extensdo universitaria relacionados ao tema
“Desenvolvimento Sustentdvel com énfase em geracdo de renda”, que sejam elaborados e
executados por universidades, com a participacdo de professores, alunos e da comunidade local;
F) Parceiros em Acéo: esse programa oferece capacitacdo, apoio especializado e metodologia

de educacdo econémica a empreendedores; G) Doacbes Qualificadas: a partir de critérios

4 Disponivel
em:<https://www.santander.com.br/portal/wps/script/templates/GCMRequest.do?page=6845&entrylD=8894 >.
Acesso em: 24 maio. 2016.
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alinhados a estratégia de Investimento Social, o Santander destina bens materiais que estéo fora
de uso, como mesas, cadeiras e computadores, para diversas institui¢des®

Além disso, o Santander também possui investimentos culturais®, como a Fundagio
Santander Cultural, localizada em Porto Alegre (RS). Ao contrario das instituicbes
supracitadas, o Santander Cultural encontra-se em apenas uma capital. Aberto desde 2001, o
centro incentiva a arte, o cinema e a musica, e tem uma programacéo cultural permanente e
diaria. A instituicdo investe ainda no projeto cultural "Colecdo Santander Brasil™, que tem como
objetivo colocar o patriménio a servico da comunidade, entre as acdes estdo a catalogacéo,
conservacao, restauro de obras, e difusdo por meio de exposigdes, visitas orientadas, projetos e
atividades educativas que levam a arte para os ambientes corporativos. Os patrocinios culturais
também fazem parte do planejamento de comunicacdo da organizacdo. Ademais, 0 Santander

patrocina alguns projetos ligados a cultura, ao esporte e a sustentabilidade.

2.2.4 Bradesco

Por dltimo, temos como exemplo, o Banco Bradesco. Essa organizacdo é um banco
brasileiro privado, fundado em 1943 e também considerando bastante atuante nas &reas
culturais e sociais. O Banco Bradesco é pioneiro em investimentos sociais privados no Brasil,
atuante com a Fundacio Bradesco desde 1956. Segundo o site da instituicdo’, "o objetivo da
fundacdo € buscar a inclusdo e desenvolvimento social de criancas, jovens e adultos de baixa
renda por meio da educacdo”. A fundacdo possui escolas espalhadas por todas regifes do Brasil,
que beneficiam milhares de alunos.

Em investimentos culturais, o banco viabiliza patrocinios e apoios culturais através
principalmente do Bradesco Seguros, 0s incentivos consistem em projetos de literatura, danca,
teatro documentarios e exposicdes artisticas.

O Bradesco também realiza parcerias com grandes empresas que promovem cultura,
salas de cinema, espetaculos de danga e teatro, oferecendo descontos para seus clientes. A
parceria mais notavel e investida na midia do banco Bradesco foi o0 patrocinio as apresentacdes
do Cirque du Solei, no Brasil, quando o banco em questdo investiu toda sua comunicagéo

televisiva em imagens do circo e seus espetaculos patrocinados.

® 1bid. op cit.

®Disponivel em:
<https://www.santander.com.br/portal/wps/script/templates/GCMRequest.do?page=6845&entrylD=8894>.
Acesso em: 24 maio. 2016

" Disponivel em: <http://www.fh.org.br/>. Acesso em: 24 maio. 2016.
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Recentemente, o Bradesco foi, também, o patrocinador oficial das Olimpiadas do Rio

de Janeiro (2016), demonstrando sua preocupacéo e valorizagdo em relacéo ao esporte.

2.3 RECONHECENDO O ESTUDO DE CASO: BANCO ITAU E SUAS ESTRATEGIAS EM
CULTURA E RESPONSABILIDADE SOCIAL

O reconhecimento do estudo de caso ocorre no olhar demorado que se fez sobre o objeto
de estudo — as instituicdes financeiras bancarias. O estimulo a mudancas na abordagem aos
publicos de interesse, através de estratégias do marketing social, cultural e da responsabilidade
social projeta o Banco Ital a frente, em relacdo aos demais concorrentes. Por isso, se
descreverdao e analisardo, mais demoradamente, as estratégias usadas pelo Banco Itad,
destacando aquelas que sdo mais pertinentes e relacionadas com o presente campo de estudo.
Para alcancar esse objetivo, colocar-se-d40 em contexto o que é o banco e quais Sdo 0sS
investimentos culturais e sociais permanentes. Por fim, observando as estratégias utilizadas, a
partir de falas de entrevistas do superintendente de Marketing Institucional do Banco Itad,
Eduardo Trancenella.

O Banco Itat € uma multinacional brasileira de capital privado, que iniciou seu trabalho
em 1972. Em 2008, o banco fez uma fusdo com o banco Unibanco, porém a identidade visual
e as caracteristicas do Banco Itad foram preservadas. Juridicamente, a organizagdo se tornou
Itad Unibanco. O banco possui agéncias em todas as regides do Brasil, e assim como as agéncias
0s projetos sociais e culturais possuem uma boa expanséo dentro do pais.

Como visto anteriormente, ndo € novidade que empresas bancérias oferecam mais que
0s servi¢os habituais de um banco. Nesse sentido, o Grupo Itad possui trés (3) instituicdes
ligadas ao setor social e cultural: o Itat Cultural, o Instituto Unibanco e a Fundacéo Itau Social.
O Itat Cultural 8 é um instituto voltado a pesquisa, producio de contelido e a0 mapeamento, 0
incentivo e a difusdo de manifestacfes artistico-intelectuais. Dessa maneira, contribui para a
valorizacdo da cultura de uma sociedade tdo complexa e heterogénea como a brasileira; e
localiza-se em S&o Paulo (SP). Os institutos culturais, assim como nos outros bancos citados,
sdo uma forma continua de marketing cultural, e, para Vaz (1995, p. 233), funcionam como
espago de visibilidade: “o espago cultural oferece a vantagem de manter continuamente em

evidéncia na midia o nome da institui¢ao, dependendo do nivel de programagao”. Assim, além

8 Disponivel em: http://www.itaucultural.org.br/conheca/sobre-o-itau-cultural/>. Acesso em: 30 maio. 2016.
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do instituto Itad Cultural, a organizacdo gerencia o auditério do Ibirapuera, escolhido através
de processo publico.

A nova gestdo do Espaco Publico Cultural prevé investimentos proprios do Itat Cultural
no projeto, sem uso de leis de incentivo a cultura. Os recursos empregados nao se utilizarao,
portanto, da Lei Rouanet, nem do Programa de Ac¢éo Cultural (ProAc), nem da Lei Mendonga.
Dessa maneira, reflete-se um importante compromisso de parceria publico-privada. Nesse

sentido, de acordo com o site da Fundac&o Itau Social, diz-se que a mesma:

tem acGes de promocdo da educagdo, peca-chave para o desenvolvimento sustentavel
de um pais e segue os valores e compromissos do Itad, que busca contribuir com o
desafio de garantir educagdo de qualidade as criangas e jovens brasileiros. A Fundacdo
Ital Social tem sido protagonista de muitas conquistas para o campo social,
transformando a vida de milhares de brasileiros®.

O Instituto Unibanco atua no Ensino Médio, através do projeto Jovem do Futuro, que
em parceria com o Ministério da Educacdo e governos estaduais, contribui para a melhoria da
gestdo escolar com impactos sobre a qualidade e efetividade do ensino publico®®.

Embora as ac6es de apelo social e cultural surjam dentro das fundacdes, algumas delas
tém forte apelo do marketing institucional. Sua abrangéncia e alto investimento de marketing
sdo evidentes, tanto em midia quanto em questdo de produgdo com servicos, bens e difusdo e
informacdo de contetdo cultural e engajamento social em algumas causas. Colocando essa
perspectiva sob um olhar estratégico, pode-se conceituar essas praticas dentro da area de
Relacbes Publicas, e colocar aqui 0s pontos importantes colocados nas campanhas do Banco
Itat, dando destaque para aquelas mais abrangentes na midia e de maior proporcdo. Segundo
Eduardo Trancenella, superintendente de Marketing Institucional do Banco Itad, em entrevista
ao site Tracto Content Marketing (2015): ““a marca que ndo conseguir estabelecer uma relacédo

consistente e equilibrada entre atributos racionais e emocionais estara fadada ao insucesso*”.

Podemos reconhecer, a partir do que foi colocado, como € unir atributos racionais e
emocionais através do que é feito pelo banco e que pode constituir uma estratégia de marketing
institucional, alinhando a imagem do banco a artificios ligados ao emocional das pessoas.

O superintendente continua sua fala argumentando que

® Disponivel em: <https://www.fundacaoitausocial.org.br/pt-br/quem-somos>. Acesso em: 30 maio. 2016.

10 Disponivel em: <https://www.itau.com.br/sobre/nossas-causas/acesso>. Acesso em: 30 maio. 2016.

11 Disponivel em: <http://www.tracto.com.br/entrevista-como-o-itau-faz-content-marketing/>. Acesso em: 22 abr.
2016.
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somos muito estudiosos. Temos um conjunto variado e amplo de informagdes de
mercado, tendéncias e informagdes de como 0s nossos clientes se relacionam com a
gente e com os meios. Com base nesse conjunto de informac@es, temos desenvolvido
metodologias préprias. Ndo acreditamos em metodologias que estejam na prateleira e
que sirvam para toda marca. (2015) 2.

Nesta e em mais uma parte da entrevista, podemos analisar outra estratégia do Banco

Itad, que € a questdo do diferente e do criativo em suas acoes, e a publicidade com insercdes na

midia de forma ndo convencional, a fim de chamar atenc¢do do publico.

Estamos mudando a forma de pensar. Durante muito tempo, construimos a estratégia
baseados num pilar de midia paga, que ainda é relevante no Brasil e continuara sendo
por muito tempo. De 2009 para c4, temos percebido que a midia paga combinada
com nossos Vvariados canais proprios [online e offline], gera conversa em torno da
marca. Antigamente, eu tinha a midia comprada e construia um contetdo para essa
midia. Agora, ndo. A gente gera o conteldo e, entéo, vai entender a melhor forma de
distribui-lo. Hoje é mais importante distribuir o conteido organicamente, a partir das
pessoas, e ndo necessariamente de espago que a gente compra. (2015)%,

Outra estratégia analisada a partir da fala do superintendente é a questdo do multi

plataforma. 1sso porque, o banco esté inserido em todas as plataformas, desde a televisdo até a

internet, principalmente, gerando contetido de diferentes sequimentos. Atualmente, o banco usa

as redes sociais e as plataformas mais populares dentro das redes sociais (Youtube, Facebook,

Twitter, Instagram e Snapchat), sendo todos estes devidamente atualizados periodicamente.

Pode-se dizer que as publicacbes nas redes sociais e propagandas na midia e/ou

impressos, seguem a mesma linha e sdo acionadas em trés seguimentos:

Quadro 2 - Exemplos de seguimentos do Itad

DIGITAU Investimentos e vantagens do banco ligadas
ao mundo digital - sendo essas, plataformas,
facilidades para os clientes e operacoes
bancérias por meio de aplicativos.

ISSO MUDA O SEU ANO Conteudo relacionado a dicas de economia e

mercado financeiro, alinhados com servicos,
conteudos e vantagens do banco para os

clientes.

12 Disponivel em: <http://www.tracto.com.br/entrevista-como-o-itau-faz-content-marketing/>. Acesso em: 22 abr.

2016
13 Ibid. op cit.
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ISSO MUDA O MUNDO Acbes que envolvem o0s investimentos
sociais do Itad e a pessoas que utilizam estes

investimentos.

Fonte: Autora, 2016

Estas sdo estratégias que contemplam tanto o produto do banco quanto as vantagens na
escolha da instituicdo financeira. Especialmente voltado para os clientes que consomem
producdes culturais e sociais, as trés campanhas mostradas anteriormente podem ser
consideradas estrategicamente importantes, porque unem 0s €ixos Servi¢os e instituicao.

Nesse sentido, continuando com as observacdes de Eduardo Trancenella,
superintendente de Marketing Institucional do Banco Itad, pode-se colocar em questdo mais

uma estratégia, a geracao de contetdo proprio:

Durante algum tempo, distinguir o que é publicidade do que é contelido importou
para a gente. Hoje, ndo mais. O que a gente quer é chegar as pessoas e construir
histérias para a marca a partir da historia das pessoas. Entdo, se isso nasce como
propaganda e vira brand content, ou se é uma experiéncia de marca que vai gerar
contelido, ndo importa mais para a gente. Queremos chegar as pessoas nao so6 pelo que
a gente quer dizer, mas pelo que a gente significa, pelo nosso propdsito de marca, por
aquilo em que a gente acredita'.

O Branded Content®® pressupde a producdo de contetido pela propria marca, ou seja,
sem que a marca o produzisse ele ndo iria existir. Fomentando um relacionamento do contetido
préprio da marca com o consumidor. Trancenella também aponta as linhas de atuacdo que vao

além dos servicos do banco em si:

Temos quatro pilares prioritarios de atuacdo: educagdo, cultura, mobilidade urbana e
esporte. Acreditamos que em todos eles, temos a possibilidade de desenvolver
e apoiar projetos que efetivamente podem transformar o mundo das pessoas para
melhor. Na medida em que conseguimos gerar reflexdo, inspirar e instrumentalizar as
pessoas na busca por essa transformacéo, estamos indo além da nossa atividade
comercial e traduzindo de forma verdadeira e legitima o nosso propésito de marca. E
impossivel acreditar no nosso negécio, sem acreditar no desenvolvimento da
sociedade e do pais 8,

Pode-se dizer, a partir da fala do superintendente, que o Banco Itau estrategicamente

atua em quatro (4) areas, que ndo séo de fins comerciais do Banco. Colocando a marca dentro

14 Disponivel em: <http://www.tracto.com.br/entrevista-como-o-itau-faz-content-marketing/>. Acesso em: 22
abr. 2016.

15 Traducdo do inglés literal: Contetido de marca
18Fonte:http://abap-rio.com.br/tracanella-o-segredo-e-focar-nas-pessoas/ acesso 22 de abril de 2016
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de campos que ela ndo estaria inserida, e provocando através da midia um grande vinculo entre
a marca Itat e os dispositivos midiaticos, a fim de caracterizar a marca como apoiadora de

causas que tem impacto na sociedade.

2.3.1 A campanha ‘Isso muda o mundo’

Lancada em 2013 e produzida pela agéncia Africa para o Banco ltad, teve como
estratégia inicial falar das mudancas do mundo de forma mais geral e reforcar o impacto da
atuacdo do Itau nos pilares de mobilidade urbana, cultura, educacdo e esporte, que ja
apresentavam altos investimentos pelo Itad.

Embora, algumas das acdes colocadas nesse movimento ja existissem, o reforco, sem
duvida, foi essencial para que a populacdo as conhecessem, deixando de destacar o banco como
instituicdo financeira, e abarcando muito mais suas propagandas com contetdos e programas
voltados para a sociedade em geral.

A campanha faz uma unio entre os investimentos sociais do banco e o
posicionamento da marca, com varias agdes prometendo evidenciar atua¢bes que vao
além dos servigos bancérios. A estratégia inicial ocorreu nos veiculos impressos com

uma retrospectiva dos resultados pelo Itad em 2012. Os numeros dos principais
projetos revelam, por exemplo, a distribuicdo de 7 milhdes de livros infantis 7.

O empenho em algumas areas especificas, como incentivo a leitura infantil, incentivo
ao uso de bicicletas e patrocinios a espetaculos culturais, foram destacados em sua publicidade,
colocando a¢des que ja existiam ao conhecimento geral do publico e dando enfoque a estas.

A ideia foi colocada em todas as midias, tendo seu lancamento no intervalo do Jornal
Nacional (Rede Globo), tomando forca nas redes sociais com o0 uso do nome da
issomudaomundo como uma hashtag (#) e destacada nos engajamentos nas ruas, criando assim
um movimento multiplataforma, tendo como objetivo a participacdo da sociedade.

Esta continua até hoje (2016), juntamente com outras campanhas publicitarias do Itad
que compde a cena de atuagdo da organizacao especificamente nos ambitos sociais e culturais.
Na campanha existem diferentes nichos de atuacdo e incentivo, como 0s que estdo abaixo

representados.

" VINICIUS CEGALI. Comunicagdo Corporativa Itad. Assunto do e-mail de 25 jun. 2016 [mensagem pessoal],
mensagem recebida por <lisedreyer2014@gmail.com> em 25 jun. 2016.
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2.3.1.1 Leia para uma crianga

Dentro do movimento ‘Isso muda 0 mundo’, o Itau existe o ‘Leia para uma crianga’.
Esta campanha é a mais popular e que mais sofre evidéncia midiatica nas propagandas
televisivas e nas redes sociais do banco.

Trata-se da distribuicdo gratuita de livros infantis, de autores escolhidos pelo Itad,
através de pedido online por preenchimento de um formulario (disponivel no site do Itad), com
dados pessoais e endereco para envio de dois (2) exemplares por pedido. Essa € uma acgdo
peculiar do banco desde 2010, e o incentivo em marketing real veio a destacar-se somente
dentro do "Isso muda o mundo”, em 2013, quando foi langada a ideia. Embora, capitaneada
pela fundacdo Ital Social, o ‘Leia para uma crianca’ tem um apelo muito forte do marketing
institucional, sendo empregado em alguns momentos especificos e periddicos. Sendo quando
as colecBes anuais sdo langadas, existe alto investimento em publicidade do Banco Itat nos dois
carros-chefes dessa area: midia televisiva e digital.

Figura 1- Imagem disponivel no Facebook do Itad, relacionada aos numeros de livros
distribuidos no ano de 2015.

Fonte: Album do Ital no Facebook
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As colegBes ndo sdo somente impressas, mas também estdo disponiveis por download
em aplicativo para smartphone do banco e online atraves do site do banco, fazendo com que o
incentivo seja permanente, ou seja, ndo apenas até acabarem os exemplares impressos. O apelo
publicitario desta iniciativa € constantemente colocado nas midias digitais através das redes
sociais do banco com forte apelo midiatico. Através do Facebook, publicam-se fotos enviadas
pelos pais que utilizaram a colegdo do Itad. Além disso, ha grande investimento de midia do
banco na televisdo, através da maior emissora de televisdo do Brasil (Rede Globo). Nesse
sentido, em horarios nobres (isto €, de maior audiéncia), por exemplo, entre o Jornal nacional e
a novela das 21h e dentro do programa do Caldeirdo do Huck, que vai ao ar todo sabado pela
mesma emissora, ha a vinculagdo dentro do programa tanto do banco quanto de seus programas
e acdes sociais.

Pode-se dizer que esta acdo une o marketing cultural, por financiar um bem cultural, sua
producdo e distribuicdo, com o marketing social por provocar a mudanca social através do

incentivo a leitura.

2.3.1.2 Bikes'® Laranjinhas

As bikes para uso publico estdo em mais de 700 estacdes de bicicletas e sdo uma parceria
entre 0 Banco Itat com projetos de prefeituras de sete (7) capitais brasileiras - Sdo Paulo (SP),
Brasilia (DF), Salvador (BA), Belo horizonte (MG), Rio de Janeiro (RJ), Fortaleza (CE) e Porto
Alegre (RS) -, e a empresa Serttel. O servico é todo customizado na cor do banco Itad (laranja),
e possui um alto incentivo do mesmo através do marketing institucional.

Além das bicicletas, as estacdes e os aplicativos para smartphone para cada capital, 0
banco faz em suas midias sociais uma série de apologias ao incentivo do uso da bicicleta como
meio de transporte. Esta acdo pode ser caracterizada pelo marketing social, pois o banco atua
em acdes de marketing na tentativa de provocar mudanca social com beneficio para a sociedade

e meio ambiente, neste caso através da mobilidade urbana e meio ambiente, respectivamente.

18 Em traducéo literal do inglés: bicicletas.



Figura 2 - Print Screen do Portal Medium corporativo do Banco Itad
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2.3.1.4 Patrocinios a shows e producgdes culturais
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A cultura é, sem davida, a vertente mais utilizada pelo Itad na sua plataforma de atuacao.

Pode-se destacar que o Itau patrocina inumeros tipos de producdo cultural, tanto por si préprio

produzidos, quanto no patrocinio de produ¢des independentes. A grande “sacada” ¢ evidenciar

estas dentro do seu marketing atraves do movimento ‘Isso muda o mundo’. Alguns exemplos

que foram mais evidenciados sdo:



a) ‘Viver amusica, isso muda o mundo’ (Rock in Rio, 2015).

Figura 3 - Print Screen da pégina do Facebook do Itad
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Fonte: Pagina do Itat no Facebook
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b) Incentivar a cultura, isso muda o mundo (Feira literaria de Paraty (FLIP), 2016).

Figura 4 - Print Screen da pagina do Facebook do Itau
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Fonte: Pagina do Itat no Facebook

Figura 5 - Print Screen do perfil do Itad no Instagram
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Evidencia-se, a partir do que foi colocado na campanha escolhida como estudo de caso,
que existe uma série de questdes apoiadas e patrocinadas pelo banco Itad. E, embora, tenham
naturezas diferentes todas elas promovem uma composi¢do de um movimento de marketing
fortemente usado pelo banco. Fazendo uma relacdo com o marketing institucional e projetando
todos os investimentos para a organizagéo, estabelece-se uma relacéo a ser analisada a partir
das estratégias de Relagdes Publicas. Tal relagdo serd discutida no proximo capitulo na

ancoragem dos conceitos de imagem e identidade organizacional.
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3 O ESTUDO DE CASO: BANCO ITAU E SEUS INVESTIMENTOS NA AREA
SOCIAL E CULTURAL

Para estabelecer uma linha do objeto de pesquisa, seu objetivo e a area de relagdes
publicas, iremos construir neste capitulo uma conexao das agdes de comunicacéo institucional
do Banco Ital enquadradas no ‘Isso Muda o Mundo’, a conceitos estudados no campo das
Relacbes Publicas.

Para comegar serdo ligados os objetivos da campanha aos objetivos que estdo presentes
em planejamentos de Relag¢des Publicas. E na sequéncia, contar-se-do algumas questdes que
estdo diretamente ligadas com estes objetivos, mais precisamente, a construgdo da imagem,
identidade e reputacdo institucional. Por fim, este capitulo pretende colocar em foco a reputacéo
institucional, a partir de conceitos teoricos ja estabelecidos, a fim de caracterizar este atributo

sendo primordial para o objetivo da monografia.

3.1 IMAGEM, IDENTIDADE E REPUTACAO COMO ATRIBUTOS A SEREM
PERSEGUIDOS

A imagem, a identidade e a reputacdo séo atributos, que podem designar a escolha do
individuo por determinada marca. Podemos dizer que a marca de uma empresa é carregada de
valor simbolico, algumas vezes negativo, outras, positivo, e até mesmo indiferente perante
determinados publicos e a sociedade. O que se percebe, atualmente, é o crescente investimento,
principalmente, nas grandes empresas, de a¢fes que ligam a marca a questdes de entendimento
positivo para a sociedade. Bem como, a existente colocacao e engajamento da marca em causas
e acdes que nao tém ligacdo direta com o produto, mas provocam a sensacao de beneficios para
a sociedade.

Fazendo uma ressalva ao primeiro capitulo, disse-se que atualmente o mercado esta
saturado de empresas que possuem servicos ou produtos semelhantes e as estratégias
publicitarias de visibilidade ja ndo servem como Unico critério para a escolha dos clientes.
Entdo, a ferramenta social e cultural pode ser o ponto motivador para investimentos de
comunicagdo e marketing institucional.

Mas, primeiramente, buscar-se-do abordar trés (3) conceitos chave para o objeto de
estudo — a imagem, a identidade e a reputagcdo, e como eles sdo perseguidos a partir da

comunicagdo institucional. A imagem & um conceito muito recorrente, principalmente, no
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campo das Relagdes Publicas, pois se trabalha efetivamente com a qualidade da imagem dentro
das organizacGes. Assim, para Rabaca e Barbosa (2002, p. 377), a imagem é um:
Conceito ou conjunto de opinides subjetivas de um individuo, do publico ou de um
grupo social, a respeito de uma organizacdo, empresa, produto, marca, instituicdo,

personalidade etc. [...] e eventualmente modificada ou reforgada por técnicas e
campanhas de relagGes publicas, de marketing e de propaganda.

Ainda nesse sentido, a imagem esta ligada com o que € percebido da organizacdo pelos
publicos. “Em outras palavras, é a organizacdo sob o ponto de vista de seus diferentes publicos”.
(ARGENTI, 2006, p. 81). Dentro da comunicacao institucional, a imagem institucional pode
ser considerada, segundo Kunsch (2003, p. 171), como uma “relagdo mental, no imaginario
coletivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um esteredtipo e
determinam a conduta e opinides desta coletividade”. Ja para Torquato Rego (1992, p. 163),
"por imagem deve-se entender aquilo que a empresa deseja projetar. Diferencia-se, portanto, da
identidade. A identidade é o carater, o conceito basico, a personalidade da organizagdo. A
imagem é a extensdo (a sombra) dessa identidade”. De forma que, pode-se dizer que a imagem
é a projecdo publica da identidade, como determina Argenti (2006, p. 81): “Enquanto a imagem
pode variar para diferentes publicos a identidade deve ser consistente”.

A identidade de uma organizacao é atravessada por varios fatores, desde fatores visuais
(como sua logomarca), o que ela faz, qual é seu discurso, missdo, visdo valores e etc. Para
Bueno (2009, p. 199), a identidade corporativa ¢ compreendida “como a ‘personalidade’ da
organizacdo e estd umbilicalmente associada a sua cultura e ao seu processo global de gestdo

(filosofia gerencial, competéncia técnica ou de inovacao, etc.)”. J& para Kunsch (2003, p.172):

A identidade corporativa refere-se aos valores basicos e as caracteristicas atribuidas
as organizacdes pelos seus publicos internos e externos. Além do que ela faz a
identidade corporativa se origina em trés niveis de comunicacdo: o que a organiza¢do
diz, o que ela realmente faz e o que dizem e acham dela seus publicos.

A identidade, neste aspecto, se torna algo mais complexo, que vai desde a identidade
que a organizacao quer passar, até a identidade atribuida a ela. A construgdo de uma identidade
ndo esta somente nos fatores basicos que classificam a empresa, e sim, em tudo que ela faz e
no meio que ela esta inserida. Para Argenti (2006, p. 80), “a identidade de uma empresa ¢é a
manifestacdo visual de sua realidade, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema
produtos, servicos, instalagcdes, folhetearia, uniformes, etc”. A identidade corporativa se
caracteriza, em geral, pela sua realidade, incluindo nomes, marcas, simbolos, apresentacdes,

patrocinios corporativos e mais significantes, a visdo da empresa.
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Enfim, a empresa cria sua identidade a partir de diversos fatores, o ponto final a ser
perseguido pelas organizagdes ndo acaba na identidade, estas buscam através da comunicacdo

institucional constituir a sua reputacao.

A reputacéo organizacional, entendida como um conjunto de significados em que a
organizagdo e identificada em seu todo, como resultado de suas interacdes,
sentimentos crencas experiéncias e impressdes constituidas pelos individuos.
Constitui-se por meio das diversas imagens da organizacao, sustentadas ao longo dos
anos nas percepcdes de diversos stakeholders. A reputacdo deriva em grande parte da
identidade organizacional, e particularmente de sua identidade desejada”.
(ALMEIDA, 2005 p.20).

A construcdo da reputacdo de uma organizacao € um elemento muito mais complexo, e

diferencia-se dos conceitos de imagem e identidade. Segundo Argenti (2006, p. 97),

A reputacdo se diferencia da imagem por ser constituida ao longo do tempo e nédo
simplesmente uma percepg¢éo em um determinado periodo se diferencia da identidade
porque é um produto tanto dos publicos internos, quanto externos, enquanto a
identidade é constituida por elementos internos (a propria empresa).

Primeiramente, a empresa constitui sua identidade e atribui por meio dela uma imagem
ou imagens através de seus publicos e ao longo do tempo cria a sua reputacdo, que se dara de
forma positiva ou negativa a partir de suas acdes e de sua comunicacdo. Entdo, as questdes de
posicionamento, bem como, agdes estratégicas das empresas buscam no final das contas

consolidaram sua reputacao.

3.1.1 Reputacao institucional e relacionamento com o publico

Quando se fala de reputacéo institucional, colocam-se em questdo varios fatores que
juntos formam ou definem a reputacdo de uma determinada marca. Normalmente, a reputacao
institucional s6 é colocada em questdo apds alguma crise institucional, ou seja, quando
queremos rever a reputacdo da empresa sem haver percepcao e efeitos de crise.

E possivel afirmar também, que a opini&o publica tem forte influéncia sobre a reputacéo
das organizac@es, por isso a reputacdo exige certo cuidado e monitoramento ja que demora
muito tempo para ser consolidada, mas pode demorar pouquissimo tempo para ser
desconstruida.

Ademais, a reputacdo pode funcionar como uma barragem em meio a uma crise.
Levando-se em conta que a reputacdo tem influéncia no poder de escolha do consumidor, pode-

se salientar que “a reputacdo ndo garante a escolha, mas a auséncia dela pode servir como
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passaporte para o descarte” (ROSA, 2006, p. 123). Assim, é possivel elencar Varios critérios
que contribuem para a construcdo da reputacdo, mas a ideia central € evidenciar a construcéo
da reputacgéo e o relacionamento com os publicos de determinada organizacéo.

A responsabilidade social esta ligada diretamente com a reputacéo, isto é, a empresa
necessita cooperar de alguma forma com a sociedade que esta incluida, principalmente, aquelas
que causam impactos ambientais, sociais e etc. Em um cenério de constante mudanca para as
empresas, a filantropia empresarial e a responsabilidade social estdo ganhando visibilidade e
importancia aos olhos de publicos distintos. Uma empresa que tenha um bom entendimento a
respeito de seus publicos e o que é importante para eles, e que se dedica a aliar esses programas
a sua visdo corporativa, estard bem posicionada para criar programas que irdo melhorar sua
reputacéo.

Em suma, a reputacdo esta ligada a estratégias e acGes bem colocadas, elaboradas e
efetivadas pela comunicacdo. Logo, cabe aos gestores de comunicacao e de marketing buscar a
inovacdo e a efetividade nos seus programas de comunicagdo, além da forma como a
organizacao coloca-se perante aos seus publicos, incluindo varios fatores e aces determinantes

que contribuem para a criagdo da empatia dos publicos.

Os gestores de comunicagdo corporativa podem contribuir consideravelmente para o
sucesso de uma organizacao ao escolherem as mensagens mais adequadas para cativar
publicos interno e externo a manterem-se abertos para a construcdo de um
relacionamento com a empresa. (RIEL, 2014, p. 02).

A maneira com que a empresa relaciona-se com seus diferentes publicos deve estar
alinhada, a fim de construir um olhar estratégico, que constitui um "ajuntamento” de ideias e
de objetivos da organizacdo para o melhor relacionamento da marca com seus publicos. De
forma que, essa relacdo da empresa com seus publicos centraliza-se nos niveis de sua
participacao social como: sustentadores da empresa, parceiros de negdcios, consumidores e, 0
que ndo é menos importante, como formadores de opinido publica. Franca (2004) define dois
(2) tipos de publicos - 0s essenciais e 0s ndo essenciais. Sendo assim, os publicos essenciais,
aqueles que séo juridicamente ligados a organizacéo, e 0s ndo essenciais, aqueles que sdo como
redes de interesses e que ndo estdo ligados a fatores produtivos.

Os publicos nédo essenciais estdo divididos em quatro (4) tipos: redes de consultoria e
de setores associativos organizados; redes de setores sindicais e redes setoriais da comunidade.

Destacando as redes setoriais da comunidade, Franga (2004, p. 110) coloca que,



44

A comunidade vem merecendo maior atencdo das organizacles, que dela se
aproximam com mais frequéncia, seja pelo patrocinio de atividades beneficentes,
culturais, seja pelo despertar de empresa-cidadd, assumindo a bandeira da
reponsabilidade social. Dessa forma, com a multiplicidade de publicos que a compde,
passou a representar interesse especial para as organizacoes.

Esse interesse gerado pelas organizagcdes em dar atencdo a comunidade dentro de seu
plano de comunicagéo pode ser considerando corriqueiro, mas deve se levar em conta o fator
estratégico destas acOes de relacionamento para que elas se tornem evidentes, e este deve ser
previamente pensado pela organizacao: “as formas de acdo da organizagdo precisam se
planejadas e executadas de modo permanente para manter o equilibrio de seus relacionamentos”
(FRANGCA, 2004, p. 122). Assim, a organizacgdo deve colocar-se sob o olhar de seus publicos,
enquadrando os interesses pertinentes a estes para constituir programas de comunicacao que
realmente criem efeitos para a organizacéo, incluindo o ganho de imagem e construindo, assim,
a reputacdo institucional. Manter um equilibrio na relacdo com os publicos, exige da
organizacdo um olhar mais amplo, “a relacdo deve ser simétrica, isto é, ndo basta a empresa
defender seus interesses em relacdo aos publicos, deve também analisar os interesses dos
publicos que interagem com ela” (FRANCA, 2004, p. 135).

A partir dos conceitos debatidos, se passaram a fazer uma avaliacdo das estratégias
usadas em nosso objeto de pesquisa, especialmente, os aplicados no presente estudo de caso e
mostrar de modo pratico, como estes atributos sdo perseguidos.

3.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NO BANCO ITAU: ISSO MUDA O MUDO

Anteriormente, apresentaram-se 0s conceitos de marketing cultural, social e o de
responsabilidade social e como estes se enquadram nas acdes da campanha institucional do
Banco Itad, a partir destes conceitos. Observou-se que a campanha, bem como as estratégias
colocadas em entrevistas pelo superintendente de marketing institucional, apontaram para a
relagcdo entre a mesma e o campo das relagBes publicas. A direcdo dada é a da comunicagéo
institucional, que segundo Kunsch (2003, p. 164) “é a responsavel direta, por meio da gestao
estratégica das Relag¢fes Publicas, pela construcdo e a formatacdo de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas de uma organizacio”. E observavel, também, que nas acdes
existem estratégias de relacionamento. O objetivo no momento, portanto, é evidenciar estas
estratégias: quais sao elas e como sdo colocadas, quais sdo suas ligacdes direta ou indireta com

as estratégias de RP.
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Como j& visto, as empresas bancarias mais atuantes do Brasil mantém efetivos
investimentos e patrocinios em agfes culturais e sociais, 0 que, ndo obstante, acontece com o
Banco Itad. Diferentemente dos outros bancos, entretanto, o Itad criou uma campanha nacional
continua e que mantém um fluxo ininterrupto de investimentos (sejam eles financeiros, culturais
ou sociais). Estabelecendo, assim, uma linha onde todos seus investimentos sao identificados
através da frase “Isso Muda o Mundo”, com forte apelo midiético.

Ao produzir uma linha continua midiaticamente, a partir da criacdo da campanha, e do
uso da mesma para diversos tipos e naturezas de investimentos, a organizagdo aciona uma
estratégia, pois cria uma relagdo, um vinculo e uma unica identidade sentimental com o publico,
facilitando assim o conhecimento e a credibilidade das acdes e fomentando a associagao destas
com a marca Itad. Assim, vemos que o movimento lancado em 2013 e que continua até o
presente  momento, possui alto investimento midiatico desde o lancamento, além da
durabilidade do tempo de exposicéo.

Um patrocinio ou um incentivo social feito por uma instituicdo financeira de grande
porte ndo é algo novo, a estratégia principal € como elas sdo colocadas na midia e enquadradas
como “isso muda o mundo”. O nome por si SO ja possui um carater simbdlico, e quando unido
a incentivos escolhidos como prioritéarios pelo banco, estabelecem uma conexdo linear entre o
banco e seu carater e o que ele deseja ao evidenciar que suas agdes estdo “mudando o mundo”.
Ao mesmo tempo, o uso do marketing social e cultural € visto como estratégia por estabelecer
um relacionamento diferenciado do comum (empresa-consumidor). Buscando acBes que
proporcionam algo a mais e tocando o emocional do pablico, que ndo é mais visto como um
cliente, o banco ndo so esta fazendo, como busca através dos variados tipos de midia, evidenciar
nacionalmente suas agdes e investimentos.

O forte investimento midiatico, tanto nas midias digitais quanto nas midias tradicionais,
e com a producdo de contetdo frequente, a campanha age nas redes sociais mais usadas no
Brasil (Facebook, Twiter e Instagram), além de videos no canal do Youtube. Os investimentos
do banco estdo enquadrados na perspectiva de insinuar a mudanga, a ideia é fomentada pelo
uso da hastag “#issomudaomundo”, e antecipa o0 assunto a que se diz enquadrado o post,
comercial, ou video feito em cima de uma acéo, patrocinio ou investimento do banco. Ou seja,

todos estdo querendo dizer que o Itad estd mudando o mundo.



46

Figura 6 - Print Screen Instagram Itad: exemplo relacionado ao patrocinio do Itad a Bienal de
Sé&o Paulo coloca como “incentivar a cultura #issomudaomundo™.

ador da Bienal de Sao Pav

Fonte: Perfil do Itat no Instagram

ftau ‘ Seguir ’
322 Bienal De Artes ... 9

1142 visualizacoes

itau A obra “Sound Mirror”, do argentino
Eduardo Navarro, propde através do som
uma nova forma de relacdo sensorial com a
natureza. Visite a @bienalsaopaulo, €
gratis! [@«¥ Incentivar a

cultura #issomudaomundo #32bienal
#incertezaviva

i |
i ———

As tags sdo muito usadas nas redes sociais, hoje em dia, como um organizador de

assuntos e interesses. E, enquadrar os investimentos do banco na mesma perspectiva de insinuar

amudanga com a tag possui como um carater disseminador de ideais, passando de ser exclusiva

do Banco Ital e usada pelos sujeitos que realizam agdes ou usufruem dos incentivos e

patrocinios do banco, como é possivel observar:
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Figura 7- Print Screen da linha do tempo geral do Twitter, quando pesquisada a hastag
#issomudaomundo.

O novo comercial do Itau sobre #leiaparaUmacCrianca ta lindo. Gostei muito
#issomudaomundo

Participando do projeto #LeiaParaUmacrianca, ja solicitei uma colecdo de livros
no site do @itau. Aguardando ansiosa! <3 #issomudaomundo

Da pra vender frutas também na magrela
#pedalamanaus #manausdebike #issomudaomundo #bikeelega

J

FE.
Olha a merenda chegando €4 €3 <3
#pedalamanaus #manausdebike #issomudaomundo #bikeelegal..

. Peca os livros
da Colecao
Itat Crianca

Fonte: Feed do Twitter

Existe a geragcdo de conteido préprio, mostrando estes incentivos feitos pelo banco.
Desde entrevistas, fotos e coberturas de eventos e a¢Bes patrocinadas divulgadas nas midias
digitais, principalmente. O banco produz uma série de conteldos em cima da ideia que deseja
difundir, de maneira criativa e didatica. Buscando opinido de especialistas ou colaboradores das
acOes feitas, ou até mesmo dos usuarios dos investimentos prioritarios do banco. As matérias
séo linkadas nas redes sociais do banco e colocadas em uma plataforma de contetdo (Medium)
exclusiva para assuntos ligados ao #issomudaomundo ou em forma de video, como nos

exemplos:
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Figura 8 - Print Screen portal de contedo Medium (pagina do #issomudaomundo)

uelY

#issomudébniundo

P& %

Cada leitura conta

Por que lor par umd Crianga? Ve algumas
razdes ¢ transforme © murdo de uma
crianga, Wssomudamundo )

Fonte: Portal Medium #issomudaomundo

Figura 9 - Matéria sobre o uso das bikes publicada no Facebook (em forma de link para o portal
Médium)

Itau
BB 31 de malo - 3%

Cansado de ir pedalando para o trabalho sozinho? Veja as dicas que
Willian Cruz, do site Va de Bike, preparou para vocé estimular outros
colegas a pedalar &=

Ir de bike para o trabalho #issomudaomundo

3 3
i N

SencEbereRENEY TP Z e
ettt = convenca seus amigos

irde bike para o trabalho

Como estimular os colegas de trabalho a pedalar com
vocé

C do(a) de ir pedalando para o trabalh ho{a)? Veja as dicas que Willian
Cruz, do site Va de Bike, preparou para

MEDIUM.COM | POR ITAU

Wl Curtir W Comentar » Compartilhar

OS0 252 Principais comentarios

Fonte: Pagina do Itat no Facebook
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Figura 10 - Print Screen da pagina do Itat no Facebook (autora convidada pelo banco Ital para
falar sobre suas obras para Bienal do Livro de SP, cujo Itad é o patrocinador Oficial) em forma
de link para o Youtube

Itad
Itad de satembr %*

A autora Paula Pimenta esta cheia de surpresas nesta Bienal do Livro SP
dois novos livros, de diferentes géneros, que ela apresenta agora para a
gente! Ej® Incentivar a cultura #issomudaomundo

Assista ao video completo em: http:/feitopra.vc/2bPGwIP

247 Biénal do Livro de

s Curtir W Comentar » Compartilhar

O©07% 328 Principais comentarios ~

Fonte: Pagina do Itau no Facebook

Figura 11 - Educadora fala sobre musica e educacao, um dos incentivos do Itau (Em forma de
link para o portal Medium)

Itau
Itau } 5

0 &
<

Para a educadora Paula Zurawskl, a8 masica tem muito a ensinar. Basta
manter os ouvidos abertos para aprender (&) Na hora de aprender, cada
momento conta. Educacgdo #issomudaomundo

i AT

“Ao cantar e dangar com os filhos, a gente aprende sobre
nossa histoéria e identidade”

Este texto & parte de uma série de posts sobre as varias maneiras de educar. Do
uso da bicicleta nas cidades, passando pela alegria de ler

Fonte: Pagina do Ital no Facebook
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Figura 12 - Print Screen matéria no portal Medium

“Ao cantar e dancar com os filhos, a gente
aprende sobre nossa histéria e identidade”

A paixdo de Paula Zurawski pela masica e por criancas transforma
carnavais, arraiais, Natals e o teatro em magia. Para ela, a musica tem
muito a ensinar, basta ter os ouvidos abertos para aprender ;-)

A musica fax parte das nossas vidas desde pequenos. Ou mefhor: desde a

baamiga Ga

aprendizados sobre rinmos e medodias, kiomas que carregamos denn

Fonte: Portal Medium #issomudaomundo

Como foi possivel observar, o Ital ndo somente coloca a ideia geral em questdo, como
traz com ela um manual de como participar e construir a ideia junto com o Itad, além de buscar
evidenciar os incentivos periodicamente. Diferentemente dos meios tradicionais, a insergao de
uma empresa na internet necessita da questéo criativa para chamar atencdo do publico, para isso
0 contelido precisa ter relevancia social, se partimos da questdo que os individuos utilizam as
redes sociais como uma forma de lazer, e que, por isso, a propaganda tradicional pode passar
despercebida ou, inclusive, causar desconforto para os usuarios. Desta forma, a organizagdo
busca um relacionamento mais coerente, em que o contetdo ndo sé esta presente, assim como
busca o interesse do publico oferecendo o que parece diferente ou Gtil ao olhar do possivel
consumidor, fazendo com que ele abrace a ideia transmitida ou veja o que o Ital esta fazendo
sem gue a mensagem passe de forma banal ou despercebida.

A comunicacdo néo se restringe ao meio digital, numa das a¢6es mais evidenciadas na
campanha "leia para uma crian¢a", a organizacdo vai além da proximidade com os
consumidores dos livros do Itad através do Facebook. De forma que, o investimento em midia
paga também pode ser colocado com a compra de cerca de trés (3) minutos na novela das 21h
da rede Globo (A Regra do Jogo, no episddio exibido em 25 de novembro em 2015),
apresentando a histdria dentro da trama e através da fala dos personagens: “Esta na hora mais
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divertida de todas, hora da leitura, vamos ler o livro do Rei Arthur!" O intervalo da novela
apresenta 0 mesmo tema iniciado no folhetim, mas agora revestido de comercial publicitario do
Itall com 0 mesmo tema. Este tipo de comercial foi uma excecdo do Banco Itad e ndo costuma
ser feito - foi uma inovacao que chamou atencao pela maneira que foi colocada, e altamente

investida e contextualizada dentro da trama.

Figura 13 - Print Screen do Youtube cena do comercial exibido pela Rede Globo, disponivel no
Youtube do Itau

Il » o) 24s5/300

Ital - Her6i

Fonte: Canal do Itall no Youtube

Outra estratégia a ser colocada é o contexto social e midiatico destes incentivos
realizados pelo banco. Embora as campanhas ndo evidenciem dados que possam contribuir para
a negatividade do contexto social e politico brasileiro, realizar incentivos sociais no Brasil e
colocé-los a frente da imagem e marketing institucional do pode ser caracterizado como
estratégico, pois se posiciona como um cooperador social ao se mostrar como incentivador da
educacdo infantil.

E possivel observar, também, que o incentivo em educacio e producéo de uma série de
propagandas institucionais veiculando o nome do banco a este tema (seja no falando de
educacdo no geral ou no incentivo a leitura) pode ser ligado propositalmente colocado a partir

do contexto social brasileiro.
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Figura 14 — Print Screen do Facebook do Ital referente ao incentivo a educacéo

Itad
BB 7 de agosto - %

Pense bem: qual € o investimento mais importante que existe? Para nos,
nada é tdo importante quanto investir em educacdo. Educacdo
#issomudaomundo

Htau

#issomudaomundo

15 mil visualizacdes

Fonte: Pagina do Itad no Facebook

Assim como o contexto social, o contexto de cobertura midiatica também pode ser visto
na campanha. Podemos colocar como exemplo o patrocinio ao Rock in Rio em 2013 e 2015.

Sabemos que o Rock in Rio (festival de mdsica internacional) possui uma grande
cobertura midiatica, praticamente espontanea. No ano de 2013 e 2015, o Ital patrocinou o
evento, e voltou toda a sua propaganda para o festival, fazendo o contexto midiatico a seu favor
(usando a frase “Viver a MUsica #issomudaomundo™). As publicacgdes e a producao de contetdo
diério para as midias digitais falavam sobre o festival. Veja exemplos de uma das a¢des de 2015

a sequir:
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Figura 15 - Print Screen do canal do Youtube e exibida como comercial do Itat pela Rede Globo
(antes do Rock in Rio 2015), sobre a agdo promocional realizada na praia de Copacabana, onde
ingressos para o festival saiam de dentro de um caixa eletrénico do Itau transformado em
Karaoké.

10 Tabe

Had - Viver a Misica #issomudaomundo

Fonte: Canal do Ital no You Tube

Figura 16 - Print Screen do canal do Youtube e exibida como comercial do Itat pela Rede Globo
(antes do Rock in Rio 2015), sobre a agdo promocional realizada na praia de Copacabana, onde
ingressos para o festival saiam de dentro de um caixa eletrénico do Itau transformado em
Karaoké.

Faomundo

Had - Viver a Mdsica Fissomudaomundo
S =
3 . v ey
Fonte: Canal do Itat no You Tube
O perfil de relacionamento que foca em buscar uma conexd mais préxima com as
pessoas, também é uma estratégia do Itad, ao buscar a mudanga social ou evidenciar seus

patrocinios culturais e sociais. O banco produz o contetido para as midias sociais, colocando as
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pessoas que participam como protagonistas ou trazendo elas como exemplo, pautando seu dia
a dia, seu estilo de vida, suas historias ou sua colaboracdo. Esta estratégia colabora para um tipo
de relacionamento peculiar com o pablico, a0 mesmo tempo une interesses do que o banco esta
proporcionando e 0 que o consumidor esta participando ou beneficiando-se através do apoio do
banco. Fica claro que, os consumidores nestas campanhas, ndo necessariamente usam 0S
servicos do Ital como um banco ou somente como instituicdo incentivadora social e cultural.

Essa caracteristica pode ser observada a partir dos exemplos a seguir.

Figura 17 - Print Screen da postagem no Facebook do Itad de foto participantes do Rock in Rio
2015

Itau @ il Curtir Pégina
i Itau " " ter E "

Elis, Eloah e Eduarda. A atitude elas ja tem, s6 falta formar a banda &
Viver a musica: #gissomudaomundo

Curtir B Comentar Compartilhar

Fonte: Pagina do Facebook do Itau
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Figura 18 - Print Screen de postagem no Instagram do Itat de menino que recebeu os livros da
colecéo do Itad

® -

328 gostos

Rau Felpe e seus Ivinhos do Coleg

ratanoris €5t
9459 PrOjeto ¢

o0 ser oy )
babysaudavel Co
cliente ¢o Rad, e r
0 projetcw

instapassarinho P
Drithante NKiotva

Fonte: Perfil do Itad no Instagram

Dentro desta estratégia, destaca-se a acdo feita no segundo semestre de 2015, em que o
banco criou um album na sua fanpage oficial no Facebook, com imagens das criancas (enviadas
pelos pais e responsaveis) que recebiam os livros da colecédo criada e distribuida pelo banco.
Sdo mais de 1.500 fotos publicadas, todas com a mesma chamada "eu leio para (nome da
crianga) #issomudaomundo”.

Figura 19 - Exemplo de foto do album de criangas do Facebook do Itad.

Eu ieio
paraa
Cecilia

#issomudaomundo

Fonte: Album do Itadl no Facebook
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Esta acdo buscou de forma personalizada e apelativa, através do incentivo a leitura,
evidenciar a agdo do banco com exemplos reais. O Itad, sem duvida, produziu grande apelo
midiatico, sendo inUmeras as postagens sobre o tema no Facebook, Instagram e Twitter,
envolvendo exemplos de usuarios dos livros e também em campanhas na televisao seguido do
langamento das colec¢des anuais.

Para deixar mais objetivo 0 mapeamento das estratégias encontradas ao analisar a
campanha sob o ponto de vista das Rela¢cdes Publicas, ha uma tabela, esclarecendo a estratégia,

as caracteristicas e o posicionamento do Banco.

Quadro 3 - Relacdo em sintese das estratégias mapeadas na comunicacdo do Itad, dentro do

#issomudaomundo

Estratégia

Caracteristicas

Posicionamento

Comunicacao linear

a) Alinhamento de elementos
textuais, visuais e graficos
nos meios de comunicacao
bem como dos incentivos

realizados.

a) Todos os investimentos e
patrocinios ligados a
questdes sociais e culturais
possuem

identidade

uma mesma
do

marketing do banco Ital e

dentro
nos veiculos de
comunicacéo, colocadas

como #issomudaomundo.

Contexto

social

cobertura midiatica

e

de

a) Contexto social brasileiro,
incluindo falta de
investimento social, sua de
mobilidade urbana educacao
de baixa qualidade, podem
funcionar como uma
justificativa e aumentar o
engajamento na causa.

b) Alinhar a comunicacéo
eventos

com temporais

pautados pela midia.

a) Posicionamento como
incentivador da educacdo e
da leitura infantil.

b) Posicionamento  de
empresa preocupada com o
futuro.

c). Patrocinios a eventos que
possuem boa colocagdo na
midia.

d) Incentivo para mudancas

sociais positivas
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d) Patrocinios a eventos que
possuem boa colocagdo na
midia.

d) Incentivo para mudancas

sociais positivas.

Conteudo proprio

criativo para as midias.

€

a) Producao editorial propria.
Entrevistas com especialistas
nos assuntos que o0 banco
incentiva.

b) Inovagdo no contetido para

midia televisiva

a) O Itad busca inovacgdo em
suas acfes comunicacionais
produzindo propagandas
distintas do comum e
contetdo Util para as midias
digitais que estimulam a
participacdo e prendem a
atencdo do publico para sua

chamada.

Fonte: Autora, 2016

As quatro (4) categorias estratégicas levantadas pelo estudo a partir do caso em analise

demonstram que pensar acdes a partir do empreendimento cultural e social garantem beneficios

para a organizagdo. O senso comum presente nas estratégias de rela¢6es publicas que apontam

para rotinas planejadas dentro de um espago-tempo sem riscos e com uma superficialidade, ndo

se apresenta na campanha gerada pelo Banco Itad. Ao contrério, a apropriacao de sujeitos que

ndo sdo usuarios dos servicos financeiros, mas que passam a ser admiradores da marca em

virtude da vontade de mudar o mundo. Essa préatica ocorre quase que involuntariamente quando

em seus perfis pessoais utilizam as tags e referenciam o slogan da campanha como se fossem

suas falas.
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4 MARCAS DA REPUTACAO CORPORATIVA: #ISSO MUDA O MUNDO

Esse capitulo tem como finalidade apontar marcas de reputacao, através da observacao
das praticas da organizacao financeira Itad, que ao serem estimuladas de forma estratégica para
a comunicacao institucional apresentam reflexos positivos através da disseminacao da marca e
no seu reconhecimento através de suas causas estrategicamente colocadas. O estudo se dara a
partir da analise das redes sociais da organizacao e das redes dos usuarios que replicam os
argumentos utilizados nas campanhas de comunicacao do Itad. O cruzamento dos caminhos
entre o cliente ativo da organizagéo financeira e os clientes potenciais que se apropriam das

falas do Itau e as fazem suas, ativando uma legido de consumidores em segundo grau.

4.1 CAMPANHAS SOCIAIS E CULTURAIS E REPUTACAO INSTITUCIONAL

Quando as empresas propdem-se a realizar incentivos sociais e culturais significa que
estardo buscando agregar valores a marca, que ndao podem ser alcancados somente com
operacOes mercadoldgicas, produtos e servigos oferecidos aos consumidores. Estes valores
estdo ligados com a cidadania que uma organizacdo pretende agregar a sua identidade
organizacional. Ao se colocar como uma empresa cidadd, a organizacdo esta procurando dar
conta de objetivos que atinjam a identidade de marca através de beneficios para a sociedade,
especialmente na relacdo de troca que fomenta a organizacdo a ser ativa socialmente. Nas
grandes organizacOes, principalmente as de carater financeiro, os critérios ligados a
responsabilidade social, geralmente, ja estdo elencados dentro dos valores institucionais.

A entrevista (Apéndice A) teve como objetivo evidenciar como o préprio marketing
institucional do Itad avalia seus investimentos, como ele produz estes investimentos e como
planeja sua divulgacdo através das redes sociais. A pesquisa foi enviada através de e-mail
pessoal para o e-mail corporativo da Brand Manager da area de marketing institucional do
Banco Itad, com sede em S&do Paulo (SP). O instrumento foi elaborado da forma mais simples
e menos invasiva possivel, tendo em vista que, caso fosse pedido informagdes ligadas a nUmeros
e estratégias teria menos chance de ser respondido. O contato inicial com a sede do Itau foi
estabelecido pelo e-mail divulgado no site do Itad, a partir do envio que havia o interesse de

realizar uma pesquisa, este foi repassado para a area de Marketing Institucional. Segundo a
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respondente da pesquisa, ela ndo possui permissdo para divulgacdo das estratégias, e as
respostas estdo de acordo com o que é possivel de ser colocado.

A influéncia na imagem e reputacao que estas praticas podem trazer e até que ponto elas
tem poder de persuadir as pessoas para agirem a favor da marca. A partir de uma analise baseada
no estudo de caso do Banco Ital pode-se observar além das estratégias, indicios que levam a
afirmar que estes apresentam reflexos positivos para a marca. Mas, primeiramente, é necessario
contextualizar a pesquisa através de indicios colocados como marcas de reputacdo, através de
respostas geradas pela propria instituicdo estudada. Relacionada com os itens de producéo e
avaliacdo através destas praticas de investimentos sociais e culturais. A pesquisa teve como
objetivo evidenciar como o proprio marketing institucional do Itad avalia seus investimentos,
como ele produz estes e como planeja sua divulgacdo através das redes sociais.

Para compreender quais métodos o Itau usa para avaliar o sucesso de seus investimentos
sociais e culturais, a profissional de marketing da organizagdo explicou que “o SUcesso é uma
questdo relativa, para nds o mais importante € gerar resultados perenes e positivos na
sociedade”. Estes investimentos ja sdo intrinsecos ao marketing institucional do Itad, e o
sucesso ja € uma metrica batida pelos impactos gerados na populacdo que consome o0 conceito
da campanha. Porém, ao pensar em resultados que sejam duradouros, pode-se perceber que
existe a ideia estratégica de constituir lacos mais amplos ligados a questdes positivas, buscando
ndo 0 sucesso em si, mas sim a construcdo da identidade do Itall como empresa que pensa no
futuro.

Como a estratégia de analisar a campanha parte da avaliacdo das redes sociais
corporativas, outro questionamento dirigido a superintendente foi com a intencdo de entender
como é constituido o planejamento do uso das redes sociais digitais pelo Itad. O planejamento
da instituicdo bancaria é realizado no proprio ambiente corporativo, com o objetivo de atuar de
forma agil e mais préxima das pessoas: “a agéncia que fica alocada internamente para atuar
de forma &gil e cada vez mais proxima das pessoas”. Novamente, como na questdo do sucesso
abordada na primeira pergunta, revela um discurso que € voltado para gerar beneficios e
desenvolvimento a sociedade, e que existe esta consisténcia ha muitos anos, mostrando que 0s
investimentos produzem retorno a instituicdo pela sua trajetéria ligada a eles.

Para entender quem propde as campanhas sociais e culturais que o Itad realiza ou
patrocina (setor), chegou-se a resposta de que “o Itad/Unibanco patrocina eventos culturais
que contribuam para a preservacao de bens culturais, a disseminacédo da cultura, a geracéo
de riquezas e o desenvolvimento de uma sociedade mais critica e independente. Fazemos isso

de forma consistente ha muitos anos. ” Ou seja, a instituicdo vale-se dos indices nacionais que
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reconhecem o Itad pelo seu valor e reputacao para ocupar um lugar de lideranca e independéncia
na escolha dos projetos que ira apoiar. O alinhamento com as areas estratégicas de atuagdo do
banco fica evidente quando o argumento estd baseado no desenvolvimento de uma “sociedade
mais critica ¢ independente”. Essa visdo complementa-se quando a compreensao da reputacédo
institucional parte do principio de que “o Itau é a marca brasileira mais valiosa do pais, somos
0 banco com a melhor reputacéo organizacional no Brasil ”.

Para estabelecer uma linha entre os investimentos sociais e culturais do Itau e a sua
reputacao frente aos seus publicos, mais precisamente aqueles sujeitos que podemos avaliar a
partir das redes sociais (Facebook, Twitter e Instagram), irdo observar-se algumas marcas que
permitem compreender a funcionalidade e o éxito do Itad.

4.1.1 Mapeamento das marcas de reputacdo para valorizacdo da identidade

organizacional através do #issomudaomundo

Quando uma instituicao de qualquer natureza decide incluir o marketing cultural e social
nas suas estratégias de comunicacdo, essa tem como finalidade o reforco ao marketing
institucional. Entretanto, como é possivel avaliar os resultados oriundos de investimentos destas
perspectivas de marketing, sendo que elas geram bens intangiveis a organizacao?

Quando se trata de uma campanha ou evento para um publico isolado, para uma
comunidade especifica ou para o publico interno, podemos determinar a positividade por meio
de pesquisas de satisfacdo ou etc. Mas, o desafio inclui-se quando as a¢des sociais e culturais
do Itald possuem uma abrangéncia nacional e que estimulam a producdo de feedbacks dos
sujeitos envolvidos nos processos direta e indiretamente.

E possivel avaliar a reputacéo do Itat através do que é percebido pelos seus publicos e
manifestado nas redes sociais. Ha uma valorizacdo da marca Itad, além da construcdo da
reputacdo através da campanha #issomudaomundo, que abrange todas as campanhas e
patrocinios sociais e culturais do Itad. Esse argumento pode ser comprovado através da
reproducdo e disseminacdo da campanha por pessoas fisicas nas redes sociais.

Sabe-se que hoje as redes sociais digitais podem ser usadas como forma eficiente de
avaliacdo das corporacdes que se colocam estrategicamente neste meio, considerando que existe
a possibilidade de estimulos instantdneos e de monitoramento da marca nestes ambientes
digitais. Ao averiguar esta estratégia através do que as pessoas ou outras empresas reproduzem
e tendo este critério como indicio de que a reputacdo da marca Itau estd associada como

incentivadora social e cultural, age-se de forma positiva e enquadra-se o olhar segundo um
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angulo de quem participa e beneficia-se das causas apoiadas pelo banco — e até por usuarios das
redes que se apropriam do discurso do Itad.

Perceber-se, a partir do perfil das pessoas que replicam a hashtag ‘#issomudaomundo’,
que elas aceitam o discurso de incentivos do Itau e a ideia passa a ser disseminada em seus
proprios textos, que clientes do banco ou néo, e talvez sem ligacdo financeira nenhuma com a
instituicdo, apenas aprovam e utilizam o movimento criado pelo banco.

A partir de exemplos colocados pelo Itad e pelas pessoas que disseminam a marca Itad
através da ‘#issomudaomundo’, mostram-se as marcas de reputacdo a partir da coleta de
postagens do inicio da campanha até o presente momento. H& categorias de leitura dessas
marcas que foram dadas a partir da repeticdo nos textos reproduzidos nas redes sociais. Apos
verificar a frequéncia desses enquadramentos, chegou-se as marcas de engajamento, marcas de

admiragdo, marcas de empoderamento.

4.1.1.1 Marcas de engajamento

As marcas de engajamento demonstram como a reputagdo - a partir das mensagens
colocadas pelo Ital - passa credibilidade e busca sensibilizar a sociedade pela causa social e
cultural, oferecendo indicios que persuadem sobre sua importancia como incentivador, além de
salientar a importancia dos interagentes para a construcdo efetiva na causa conceituada como
aquela que “muda o mundo”.

A campanha do Ital que provoca o engajamento nas redes é “Leia para uma crian¢a”,
onde aqueles interagentes que possuem criancas na familia, publicam imagens fotogréaficas dos
livros, incentivando a leitura através da acdo pessoal, mas engajado a imagem organizacional.

O engajamento pode ser usado como indicador de avaliacdo, ndo apenas sobre o ponto
de vista do banco, mas sim, porque fortalece a ideia através de seu texto reproduzido em

diferentes perfis. Como o exemplo a seguir:
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Figura 20 — Print screen da pagina do Instagram através da busca #issomudaomundo

’ vidinhahumilde | Seguir ‘

26 curtidas 58 mi

vidinhahumilde Aéhh chegaram os
livrinhos do projeto Leia Para uma Crianca
do banco @itau .

Todo ano tem historinhas novag para
incentivar nossas criancas a ler e o melhor
de tudo , vocé pode solicitar totalmente
gratuito atraves do site itau.com.br/crianca .

Parauma

Rl anca.

#leiaparaumacrianca #issomudaomundo
#itau #livrinhositau #poeminhasdaterra
#mayaeselou #literaturainfantil #gratis

Fonte: Perfil de usuario do Instagram

Na publicacdo, o interagente monta uma imagem a partir dos livros distribuidos pelo
Itau e referencia a campanha indiretamente através do folder onde se 1€ claramente “Leia para
uma crianga”. O engajamento ocorre na ligagdo entre a imagem do post € o comentario que
segue ao lado: “para incentivar nossas criangas”. Percebe-se a apropriagdo do argumento
revertido na mudanga da ordem gramatical - LEIA (sentido imperativo) para INCENTIVAR
NOSSAS (sentido engajado).

A campanha “Leia para uma criang¢a” apresenta também indicios de engajamento social
através do numero de livros distribuidos — foram mais de quarenta milhdes de livros
(40.000.000) *°. Cada um desses recebedores age na expectativa de replicar as falas do Itad,
atuando como agente da causa da organizagdo bancaria. Esse enquadramento é verificado em
outro post que também reproduz uma fotomontagem com os livros e o material promocional do
banco, mas que no texto descreve o engajamento de forma muito mais explicita: “ler para uma

crianga muda o mundo”.

19 Disponivel em: <http://propmark.com.br/anunciantes/africa-desenvolve-projeto-para-serie-de-livros-infantis-
do-itau>. Acesso em:
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Figura 21 - Print screen da pagina do Instagram através da busca #issomudaomundo

costelodeleturn preta _thays
umaleitoravorarblog julianasnbrave
mChoBBraGancs o IUckaolan <t oo

YOONe, paiva Ler paa
wnded CBOQE0D 18
e

e .

Fonte: Perfil de usuario do Instagram

Outra marca de engajamento que demostra a construcdo da reputacdo organizacional
através da campanha social esta descrita no post abaixo: uma mensagem simples, sem o recurso
imageético, mas com o poder de apropriacéo reproduzido fielmente: “quando vocé 1€ para uma
crian¢a, um mundo de transformagdes acontece”. O texto evidencia que o poder de engajamento

da campanha é determinante para a reputacdo da marca institucional.
Figura 22 — Print screen da pagina do Instagram atravées da busca #issomudaomundo

‘ _i E o | Seguir ‘

11 curtidas 1d

assiaassasslias ('uando vocé 1€ para

uma crianga, um mundo de transformacgoes
acontece.

#maisumano

#lelaparaumacrianca

#itausocial

#issomudaomundo

Fonte: perfil de usuério do Instagram
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4.1.1.2 Marcas de Agradecimento ou Admirag&o

O agradecimento dos interagentes ao Itad, talvez, seja a marca mais previsivel quando
estas pessoas sdo beneficiadas pelas causas que a instituicio apoia ou patrocina. E possivel
partir da situacdo que uma instituicdo bancaria jamais teria tantos agradecimentos em seu nome,
considerando seus servicos primarios (principalmente, por estes estarem associados a taxas e
juros, que dificilmente sofrem retroagcdo econémica).

Nesse sentido, é possivel verificar inUmeros textos de agradecimentos nas diferentes

plataformas digitais que expressam o sentimento de admiragdo a instituicdo bancaria.

Figura 23 - Print screen da pagina do Twitter através da busca #issomudaomundo

Bruno Marcelino
Parabéns pela iniciatival Ir de bike

Fonte: Feed do Twitter
Quanto aos emoticons/emojis que expressam o sentimento dos interagentes e reforcam
a marca de gratiddo, o conceito da campanha passa a ser o vinculo entre o lugar institucional e

o lugar social. Como pode ser observado na figura a seguir:

Figura 24 - Print screen de comentario pagina do Itat no Facebook

0 meu chegou hoje... Glha as criancas

felizes. OUg BN 44 & Dhrigadu ltag &=

Fonte: Pagina do Ital no Facebook

Como é possivel observar nas duas (2) postagens a seguir a admiracao € o sentimento
que reforga esse vinculo. E a proximidade com a instituicdo € o preceito determinante para a

consolidagéo da reputacdo da marca.
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Figura 25 - Print screen da pagina do Twitter através da busca #issomudaomundo

b 11 de nov de 2014
O Itau esta de parabéns pela iniciativa. material super legal e de excelente

qualidade.

Fonte: Feed do Twitter

Figura 26 - Print Screen da pagina do Ital no Facebook

Jy ) e Chegou hoje! Nao vejo a hora de contar para 0s meus
alunos! Muito obrigada Itau por essa iniciatival As criancas e nos educadores,
agradecemos W .

Fonte: Pagina do Itau no Facebook
Como ¢é possivel observar nestas duas (2) postagens, a admiracdo € o sentimento que
reforca esse vinculo. E a proximidade com a instituicdo é o preceito determinante para a

consolidacdo da reputacdo da marca.

4.1.1.3 Marcas de Proximidade

Embora as campanhas do Ital possuam alcance nacional, h& um movimento de

aproximacao entre os interagentes e a instituicdo. Essa mudanca de posicdo territorial ocorre
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quando no acionamento das midias sociais digitais, ambos negociam seus lugares. Neste caso,
a producdo de contetdo € feita por uma agéncia que fica alocada internamente ao banco. A
relacdo de proximidade ocorre quando um sujeito que consome a campanha social é

reenquadrado no discurso institucional da campanha, conforme figura a seguir:

Figura 27 - Imagem retirada do album de fotos no Itat no Facebook

Eu leio
paraa
Kamilly

Fissomuaaomunao

Fonte: Album de fotos do Itatl no Facebook

Neste exemplo o Ital coloca-se no lugar de um familiar da crianca retratada. 1sso é
possivel, porque a agéncia produz os layouts dos e-cards através de fotos das criangas enviadas
por familiares. Nesta situacdo, o Ital desperta a questdo da proximidade, pois utiliza dos nomes
préprios das criancas, procurando fazer com que as pessoas sintam-se especiais na causa: O ‘Eu
Ital’ passa a ser 0 ‘Eu familiar da Kamilly’. Assim, constitui-se outra forma de construcao da

reputacao institucional.

4.1.1.4 Marcas participacdo e empoderamento

A questdo do empoderamento gerada a partir das campanhas do Itad pelos usuarios de

seus incentivos € uma marca de reputacdo que nos traz a ideia de que as pessoas tém um

sentimento de querer evidenciar que estao “fazendo sua parte” através do que o Itau idealizou.
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Quando, ao falarem que receberam os livros da cole¢do do Ital, muitas usam o “Eu”
leio para uma crianga e “Meus livros”, evidenciam a questdo do poder das pessoas como agentes

que estdo contribuindo para a causa. Seguem exemplos:

Figura 28 - Print screen da pagina do Twitter através da busca #issomudaomundo

Chegaram os livrinhos para ler para a criangada. Os pequenos vao adorarl
#issomudaomundo Eu leio para uma crianca. Bola dentro do @itau.

Fonte: Feed Twitter

Figura 29 - Print screen da pagina do Twitter através da busca #issomudaomundo

B hiteshishb— - | o OV
S IMeus livros do Itau chegaraaaam!ll © #poeminhasdaterra #selouemaya
#issomudaomundo

Fonte: Feed Twitter

Figura 30 - Print screen da péagina do Instagram através da busca #issomudaomundo

odontomaislafaiete ‘ Sequir ‘
OdontoMais 9
14 curtidas

= odontomaislafaiete Aqui nds lemos para as
B criancas! #\Obrigado @it30 @ T @ A
Odontopediatria da ODONTOMAIS
agradece! & #leiaparaumacrianca
#issomudaomundo #itausocial

Fonte: Perfil de Usuério do Instagram
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O proprio Itau também gera essa questdo de empoderamento das pessoas através de seu
discurso nas redes sociais, declarando que o Itat da op¢des de como mudar o mundo através de
seus incentivos, como no exemplo abaixo: “Ir de Bike, Ler para uma Crianca, Ir ao cinema: o
que voceé escolhe hoje?”. Colocando a questdo do poder de mudar o mundo, atraves das causas

do Itad centrada nas escolhas dos interagentes.

Figura 31 - Print screen da pagina do Twitter através da busca #issomudaomundo

Itad itau - 4 de fev de 201
@ Irde bike 6%

Ler para uma crianca # L)

Irao cinema ¥y -3

O que vocé escolhe hoje? &

Suas escolhas

#issomudaomundo

Fonte: Feed do Twitter

4.1.1.5 Marcas de confianca

Estabelecer uma relacéo de confianca com os interagentes através das suas campanhas,
essa marca de reputacdo é talvez a que estabeleca maiores ganhos em longo prazo na
valorizacdo da marca Itad. Ela estabelece um valor intangivel entre o banco e o sujeito que ndo
ocorreria sendo pelo acionamento dos incentivos culturais ou sociais.

A confianca tem o poder de transportar o consumidor do banco para o lugar de agente
social e provedor de bens e eventos culturais. Esta relacdo é fortemente investida pelo Itad,
como nos exemplos abaixo, onde se percebe o fomento ndo so da leitura, mas da educacgdo
infantil.

A confianga ocorre no momento em se permite a entrada do Itad na cena familiar,
assumindo o papel de educador ou de fornecedor de um bem didatico que ajuda a construir a

educacdo de um membro da minha familia. Assim, perpassam-se valores que vdo muito além
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do bem cultural e didatico, e colocam a marca Ital em experiéncias que levam a sentimentos
de afeto, saberes, etc. Estd marca pode ser observada a partir de pessoas que se mostram

assiduas nas campanhas do Itau, demonstrando que existe este critério de confianca, como nos
exemplos:

Figura 32 - Print screen da péagina do Instagram através da busca #issomudaomundo

o el | Sequir

13 curtidas

e 0 R AR
colecdo do ltau social: Leia para uma
crianca #issomudaomundo #ltau
#Belissimalniciativa

leiturainfantil_issomudaomundo WY

Fonte: Perfil de usuario do Instagram

Figura 33 - Print screen da pagina do Instagram através da busca #issomudaomundo

Lo PSR | Sequir

179 curtidas

smeasssassaasken E Chegaram por aqui os

livros do @itau, eu amo a campanha
L ]

#leiaparaumacrianca e participamos todo

ano!l! Olha a felicidade do pequeno com os
fvros desse anoll #pacotinho #gustavinho
#gurapazinho #issomudaomundo
#livrosdogustavinho

Fonte: perfil de usuério do Instagram

Atraves do lago emocional criado com a marca e referendado na construcdo da

confianca, a reputacdo da instituicdo financeira alcanca o lugar ideal: associa seu servigo ao
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argumento acionado na estratégia de marketing social e cultural — é confiavel investir no Itad.
Segundo Rosa (2006, p. 118), seré preciso despertar e manter a confianca porque sem reputacéo,
ndo ha confianca, e sem confianca, ndo ha escolha: “esta € a importancia da reputacéo, ela é
uma ponte entre nos e a escolha dos outros”.

Para confiar no Itat, como um banco, é necessario abrir uma conta, mas para gerar esta
confianca, e, possivelmente, estimular a colaboracdo de novos clientes, por exemplo, o Itad se
oferece como agente social, chamando atencéo para suas iniciativas #issomudaomundo.

A confianca pode ser vista atraves das pessoas que participam e compartilham as
iniciativas do Itat. As marcas de confianga pelas causas do Ital nas redes sociais estdo levando
0 nome do banco para uma percepcéo positiva. A confianga continua o autor,

tem muito a ver com suas atitudes concretas e objetivas sim, mas tem muito a ver
com a percepcdo dos outros em relacdo a elas, especialmente quando a necessidade
de interagir com publicos variados. “Se a confianga depende da forma que somos

vistos, estamos reconhecendo que na verdade a reputagdo é uma forma de percepcéo
— e nfo apenas uma forma de agéo”. (ROSA, 2006, p. 124)

Esta questdo é percebida quando os sujeitos se mostram seguidores das iniciativas
sociais e culturais do Itad, estabelecendo uma relacdo e agregando um valor de marca ao banco.
A disseminacdo das campanhas pela propria sociedade, a faz agente transmissor da marca
através do uso do lema #issomudaomundo. O reconhecimento, entdo, deixa de ser feito através
do nome Itad, mas através do #issomudaomundo.

Por fim, observa-se que a campanha passa por algumas instancias: ela ndo € sé colocada
pelo banco em sua extensdo midiatica, mas ela é absorvida pela sociedade criando a aceitacéo
da mesma e gerando a admiracdo, engajamento, participacdo, proximidade criacdo de um
vinculo, estabelecendo, assim, uma confianca do publico com a marca Itad; o que passa a se

refletir na reputacéo da marca.
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5 CONCLUSAO

Ap0s o estudo de caso das campanhas sociais e culturais do banco Itad, enquadradas
como ‘Isso muda o0 mundo’ e através da analise da campanha exposta nas redes sociais e portais
online corporativos do Itad, de terceiros e beneficiados ou usuérios dos investimentos do Itad,
que replicam a ideia gerada pelo banco, pode-se constatar algumas premissas sobre o uso de
marketing social ou cultural e de sua propagacdo estratégica através das redes sociais,
estabelecido através de um relacionamento proximo com 0s sujeitos.

A geracdo de contetdo didatico e interativo é o forte apelo que o Itad apresenta em suas
midias refor¢ando suas campanhas, deixando por um longo tempo as campanhas sociais como
principal meio de marketing institucional. Embora, o uso de marketing social e cultural sejam
praticas difundidas na sociedade contemporanea, principalmente, pelas grandes empresas, que
possuem a responsabilidade social como um meio alternativo de atuacdo dentro da sociedade,
0 caso Ital possui merecimento de atencdo e destaque ao fazer destas praticas sua principal
fonte de difusdo da marca, ndo s6 nos meios tradicionais como na televiséo.

Constata-se, a partir do caso Itad, que o uso das redes sociais digitais como disseminador
destas préticas, como apoio a causas sociais e patrocinios de eventos culturais, funcionam de
forma eficiente pela sua capacidade de gerar feedback com valor positivo para marca, sendo
que este ndo é visto apenas pelo seu emissor (Itat), mas sim, por todos 0s usuarios que geraram
contato. E como uma espécie de “midia espontdnea” para a marca Ital, que beneficia a
sociedade através de suas campanhas sociais e culturais e em troca tem possibilidade de gerar
retorno positivo para a marca, ndo apenas no que chamamos de “boca a boca”, mas atingindo
milhares de pessoas através das redes sociais de terceiros.

Ademais, percebe-se, também, que o movimento criado pelo Itad (#issomudaomundo)
funciona como uma caracteristica do banco, quando se trata de seus investimentos culturais e
sociais. Isto é, ele alinha seus investimentos em uma mesma perspectiva de mudar o mundo,
fornece um caréter de identidade institucional através da hashtag, lancada na TV em 2013 e
presente até o0 momento (2016) nas acOes institucionais do Itad, sendo que as campanhas
sociais e culturais do Itau ja existiam, mas ganharam reforco quando enquadradas a partir de
uma mesma identidade, mostrando que ler para uma crianca ndo € um simples ato de rotina
dos pais ou educadores, mas que vocé esta mudando o mundo através deste ato.

Ao fazer constatacdes sobre o0 estudo de caso Ital como empreendedor social e cultural,

coloca-se que estrategicamente seus principios sao muito bem colocados dentro da midia e que



72

os resultados vistos a partir das pessoas que replicam a ideia aparecem as questdes do
agradecimento e do pertencimento. As pessoas agradecem ao Itad por ter ganhado sua colegéo
de livros, ou por ganhar entradas no cinema, por exemplo, e 0 sentimento de pertencimento
existe quando estas reafirmam que estdo praticando a ideia do Itad, como uma questdo de
reconhecimento que pode ser gerada com sua participagéo.

Do ponto de vista de uma futura Rela¢es Pablicas, ja € um diagndstico entregue que a
inovacéo € algo crucial para o sucesso, 0 uso marketing social e cultural ja fornecem por si
condic¢des novas a uma marca corporativa ligada a outros ramos de mercado que ndo estes em
si, mas a disseminagdo da marca em carater nacional através destas causas de forma estratégica
como Visto no caso do Itau, leva a uma reflexdo de que estas praticas precisam ser elaboradas
e posicionadas de forma que o pablico se sinta contribuinte para a causa da mesma forma que
a instituicdo que o colocou. A questdo do pertencimento quando agregada a este tipo de causa
funciona como uma rede de contribuicdo, onde quem iniciou torna-se a imagem de varios
valores positivos, que ao serem colocados na balanga em uma situacéo de escolha ou em um
momento de crise, sdo critérios colaborativos para a marca.

Enfim, este estudo de caso, mesmo que de grande proporcdo midiatica e altamente
investido, pode contribuir como um exemplo de consolidacdo das praticas de marketing, feitas
muitas vezes por RelacBes Pablicas, e podem servir para destacar determinada marca através
de causas que ndo possuem vinculo inicial com seu principal proposito econémico. Este caso
serve como proposta para repensar 0s planejamentos de Relacdes Publicas, que por vezes
deixam os critérios de responsabilidade social em dltimo plano, visto que estes podem ser a
estratégia chave para destacar uma empresa em detrimento de outras do mesmo nicho.

As dificuldades encontradas com a escolha do objeto foram, principalmente, pela sua
proporcéo e temporariedade, que por ser de longa duracdo e de vasto contetdo gerado neste
tempo, fez com que a analise fosse feita através de exemplos dos posts do Itad e terceiros nas
redes sociais, mas por possuirem uma mesma linha de posicionamento ndo implicaram
fortemente na preciséo do estudo.

A sugestdo para as proximas pesquisas seria 0 aprofundamento da questdo do vinculo
gue uma marca pode criar a fomentar a questdo do pertencimento e engajamento social em uma

0OU Mais causas.
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Apéndice A - Perguntas enviadas para o banco Ital em corpo de e-mail
1- Que métodos o Itall usa para avaliar o sucesso de seus investimentos sociais e culturais?

2 - Quem produz e como realiza a comunicagao do banco nas redes sociais? Explique como

é realizado o planejamento do Banco Itau para as midias sociais.

3 - Quem propBe as campanhas sociais e culturais que o Itau realiza ou patrocina (setor),

existe um planejamento para isto se sim qual sua periodicidade?

4 - Quais sdo os atuais indices de medicdo de imagem e de reputacdo organizacional do

Banco Itau?

5- Como o Banco gerencia crise de imagem e de reputacdo? Os investimentos na area social

e cultural podem ser considerados espacos estratégicos para 0s momentos de crise?

Apéndice B - Entrevista respondida pelo e-mail corporativo da Fernanda Clarkson
(Marketing Institucional Banco Itau)

@ Fernanda Santos Clarkson <fernanda.clarkson@itau-unibanco.com.br> X € Responder | v

Vocé; Vinicius Lordello Cegalini (vinicius.cegalini@itau-unibanco.com.br) ¥

I Esta mensagem & de um remetente confiave

Qi Lise,

Tudo bem?

N&o temos permissdo de compartilhar informagdes da nossa estratégia, mas preenchi suas questdes de acordo com o que conseguimos compartilhar, ok?
Espero que ajude.

Segue abaixo em

Obrigada!
bjs

Fernanda Clarkson

Marketing Institucional | Planejamento da Marca
t. 115019 8919
Femanda.clarkson@itau-unibanco.com.br
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1. Que métodos o Ital usa para avaliar o sucesso de seus investimentos sociais e culturais? O sucesso & uma questZo relativa, para nds o mais
importante e gerar resultados perenes e positivos na sociedade.

2. Quem produz e como realiza a comunicacdo do banco nas redes sociais? Expligue como é realizado o planejamento do Banco ltad para as
midias sociais. Agéncia que fica alocada internamente para atuar de forma 4gil e cada vez mais proxima das pessoas.

3. Quem propde as campanhas sociaise culturais que o Itau realiza ou patrocina (setor), existe um planejamento para isto se sim qual sua
periodicidade? O Itad Unibanco patrocina eventos culturais e esportivos que contribuam para a preservacio de bens culturais, a disseminaggo
da cultura, a geragio de riguezas e o desenvolvimento de uma sociedade mais critica e independente. Fazemos isso de forma consistente ha
muitos anos.

4- Quais sdo os atuais indices de medigdo de imagem e de reputacdo organizacional do Banco Itad? O [tal & a marca brasileira mais valiosa do
pais, somos o banco com a melhor reputago organizacional no Brasil.

5- Como o Banco gerencia crise de imagem e de reputacdo? Acompanhamos e agimos de formaintegra e ética esclarecendo eventuais
guestoes. Os investimentos na area social e cultural podem ser considerados espacos estratégicos para os momentos de crise? NZo, de forma
nenhuma.

Descricao das respostas:

1. Que métodos o Itau usa para avaliar o sucesso de seus investimentos sociais e culturais? O
sucesso é uma questdo relativa, para n6s o mais importante e gerar resultados perenes e
positivos na sociedade.

2. Quem produz e como realiza a comunicacdo do banco nas redes sociais? Explique como é
realizado o planejamento do Banco Itad para as midias sociais. Agéncia que fica alocada
internamente para atuar de forma agil e cada vez mais proxima das pessoas.

3. Quem propdGe as campanhas sociais e culturais que o Itau realiza ou patrocina (setor), existe
um planejamento para isto se sim qual sua periodicidade? O Ital Unibanco patrocina eventos
culturais e esportivos que contribuam para a preservacdo de bens culturais, a disseminacéo da
cultura, a geracdo de riquezas e o desenvolvimento de uma sociedade mais critica e
independente. Fazemos isso de forma consistente ha muitos anos.

4- Quais sdo os atuais indices de medigdo de imagem e de reputacdo organizacional do Banco
Ita(? O Ital é a marca brasileira mais valiosa do pais, somos 0 banco com a melhor reputacao
organizacional no Brasil.

5- Como o Banco gerencia crise de imagem e de reputacdo? Acompanhamos e agimos de forma
integra e ética esclarecendo eventuais questoes. Os investimentos na area social e cultural
podem ser considerados espacgos estratégicos para 0s momentos de crise? Néo, de forma
nenhuma.



