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Campanha “Leia para uma crian¢a”: Diversas Formas de emocionar
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RESUMO

A finalidade desse artigo é analisar o posicionamento de comunicacdo adotado pelo Banco
Itdu e a aplicacdo da teoria do processo criativo de formulacdo de pecas publicitarias segundo
Kotler (2003) e Vieira (2010) respectivamente. E o posicionamento de comunica¢do adotado
pelo Banco Ital na campanha “Leia para uma crianca” da Fundagdo Itati Social. Uma
campanha que propde a leitura de historias infantis para criancas como ferramenta de
mudanca mundial, além de distribuir gratuitamente colecGes de livros infantis para concretizar
a proposta geral da campanha.

Palavras-chave: Publicidade; Itad; Criancas; Criatividade.

1 - INTRODUCAO

Esse artigo analisa uma nova tendéncia de mercado usada por empresas de diversos
setores: a tentativa de se aproximar do cliente/consumidor e oferecer produtos e servigos que
se adéquem em suas necessidades. Além disso, busca entender de que maneira essas intencoes
sdo expressas através de pecas publicitarias que se propde a serem além de criativas e
inovadoras, emocionantes. Portanto, a importancia da pesquisa esta do fato de que realiza uma
observacao acerca de como uma campanha elaborada com elementos comuns ao cotidiano de
seus clientes pode firmar um posicionamento tomado pela empresa.

O que leva uma instituicdo financeira a convidar adultos a mudar o mundo lendo
historias infantis e investir verba em plataformas de comunicagdo que ndo irdo trazer lucros
diretos? Qual o porqué da escolha desta campanha? Qual o elemento que a torna diferente de

outras inimeras pecas publicitarias que séo veiculadas diariamente em revistas, jornais, etc?
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No decorrer do texto, esses aspectos serdo analisados com base nos conceitos de
Stalimir Vieira e de Philip Kotler, entre outros autores da comunicagédo, publicidade e
marketing a fim de destrinchar a reflexdo criativa que levou a formulagdo dessa campanha.

Antes de tudo, é preciso contextualizar o leitor sobre a historia do Banco Ital, de onde
ele vem, e como se tornou uma grande poténcia no setor financeiro mundial. De acordo com
informag®es obtidas no blog de publicidade Mundo das Marca* e no site oficial da instituico,
0 entdo Banco Central de Crédito foi fundado no dia 30 de novembro de 1943 em Pratapolis,
distrito de Itad, no interior de Minas Gerais pelo advogado e empresario Alfredo Egydio de
Souza Aranha.

Ainda segundo o Mundo das Marcas, em 1944, foram obtidas as primeiras cartas
patentes pela Caixa de Mobilizacdo e Fiscalizacdo Bancéria, autorizando o banco a realizar
operacdes bancarias, com a abertura de quatro agéncias em locais diferentes. No dia 2 de
janeiro, foi aberta a primeira agéncia do BCC na Rua Benjamin Constant, 187, em Sao Paulo,
ao fim do ano, o banco contava com trés agéncias (a sede citada e duas no interior do estado)
e 22 funcionarios.

No decorrer dos anos, o numero de agéncias cresceu assim como a cobertura
geogréfica e o volume de negdcios. O blog cita ainda que por pedido do governo, em 1952, o
nome passou de Banco Central de Crédito para Banco Federal de Crédito. Durantes as
décadas de 1960 e 1970 ocorreram inimeras fusdes, aquisi¢fes e que garantiram um rapido
crescimento e desenvolvimento da instituicdo. A fusdo com o Banco Ital S.A ocorreu em
1964 e foi seguida de outras incorporacdes que contribuiram para o aumento da participacao
desta agremiacdo nos rankings nacionais. Com a evidente forca do nome ITAU perante o
consumidor, a empresa passou a adotar somente este nome.

Porém, no dia 3 de novembro de 2008 foi realizadas uma das maiores transicdes
financeiras do mundo; a fusdo do Banco Ital com o Unibanco, que viria a se tornar o maior
banco do pais (Figura 1) e a entidade financeira mais poderosa do hemisfério sul, chegando
até a lista das 15 maiores do mundo segundo levantamento feito pela Brand Finance, empresa

de avaliacdo e gestdo de marcas e a revista The Banker.

* Mundo das Marcas: Um blog que desde 2006 fala de marcas, cases de marketing e branding, design, logos e
slogans.
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& UNIBANCO

FIGURA 1: Logotipos dos Bancos Itad e Unibanco

Fonte: http://chocoladesign.com/arquitetura-de-marcas-fusoes-e-aquisicoes-parte-1

Segundo o Mundo das Marcas (2010) os numeros dessa juncdo foram exorbitantes: o
banco passou a contar com aproximadamente 4.800 agéncias e postos de atendimento
espalhados pelo pais (representando cerca de 18% da rede bancéria brasileira) e 14.5 milhdes
de clientes de conta corrente (mais ou menos18% do mercado), e o total de depositos, fundos
e carteiras administrativas atingiu aproximadamente 21% do sistema de créditos brasileiro.

Resultados atuais demonstram que o crescimento do banco ndo para: de acordo com
a Revista EXAME, em outubro de 2013, a empresa se destacou em um levantamento da
Economética® que mostrava quais as instituicdes que tiveram os maiores ganhos no més em
questdo. O Banco Ital ocupou o segundo lugar na lista, chegando ao valor de mercado
superior a cento e cinquenta milhdes de reais .Sendo assim, o Ital se colocar no mercado de

forma diferenciada para continuar em ascensao.

2 - POSICIONAMENTO ADOTADO

Desde entdo, 0 banco Itau sofreu inumeras mudancas internas principalmente no que
se refere a forma de se posicionar perante o consumidor. Passou-se a pensar com mais cautela
no que traria satisfacdo para o cliente e de que maneira seria possivel reverter a “imagem
ruim” que a popula¢do tem do setor bancario no Brasil. Segundo informa o blog de

publicidade e marketing Propmarck (2011), Fernando Chacon, diretor executivo do Itau

*Economatica: Trata-se de um conjunto de avangados mddulos de anadlise que operam sobre uma base de
dados de grande abrangéncia e de alta confiabilidade.
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declarou: “Acreditamos que, se levarmos ao consumidor a visdo de um banco como um
parceiro, isso faz a diferenca” (2009).

O primeiro programa que comecou a concretizar essa nova cultura organizacional foi
“Todos pelo cliente”, foi langado em 2010 e que envolvia todos os funcionarios da instituicéo.
O objetivo principal era ressaltar as agdes e transparéncia e em respeito pelo cliente em todos
0s setores internos do banco, mesmo aqueles que ndo mantinham contato direto com o
consumidor e assim, reduzir o volume de reclamacges sobre o atendimento, melhorar o nivel
do servico ofertado e garantir o aumento da satisfacdo do seu publico.

Segundo Marcos Lisboa, vice- presidente do Ital “a fusdo mudou a visdo do banco,
uma mudanca na forma como nos relacionamos com o consumidor. Nossa agenda é
sustentabilidade nas relacdes, de modo que ela seja positiva para o banco e para o cliente”
(LISBOA, 2011). Portanto, as mudancas trazidas pela fusdo ndo foram s estruturais. A partir
dela foram adotadas novas nocdes de relacdo banco-cliente. Pensar no cliente ndo era mais o
suficiente, para vir a se tornar um banco lider em performance sustentavel é necessario pensar
como cliente.

De acordo com Al Ries e Jack Trout (1982),0 posicionamento de marketing de uma
empresa é o que se faz na mente do consumidor em potencial. Para 0s autores, é preciso que
uma empresa escolha um atributo para ser o carro forte do seu posicionamento, se estabeleca
como o melhor nesse setor e s6 entdo busque através da comunicacao fixa-lo na mente do
consumidor. Além disso, em sua concepcao, se 0 produto (no caso do banco, o servi¢o) nao
for identificado como o melhor sob algum aspecto relevante para um conjunto de clientes, ele
estd mal posicionado. Ainda segundo o pensamento desses autores, € necessario que a
empresa encontre uma brecha na mente do consumidor e entdo seja a primeira a posicionar
seu produto ali.

Kotler (2003, p 179) afirma ‘“nenhum posicionamento dura para sempre. Com as
mudancgas nos consumidores, nos concorrentes, na tecnologia e na economia, as empresas
devem reavaliar o posicionamento de suas principais marcas”. Portanto seguindo essa linha de
raciocinio do autor, é essencial reconhecer a real situacdo da marca, servico e produto para
poder alterar o atual posicionamento caso este ndo esteja gerando bons resultados e, assim,
conseguir lidar com novas ideias para poder garantir uma posi¢cdo duradoura perante o

consumidor.
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3 - COMUNICACAO E CRIATIVIDADE

Parte-se agora para a analise de como essa instituicdo vem imprimindo esses novos
valores em sua comunicacdo com o cliente e a sociedade em geral através da publicidade. A
“Leia para uma crianga” ¢ apenas uma dos diversos exemplos de campanhas institucionais
que vem sendo veiculado pela marca em praticamente todas as midias, presente no cotidiano
do consumidor em diversos momentos.

O banco criou o movimento #issomundaomundo® pelo qual vem desenvolvendo
inimeros projetos de cunho social, educacional, esportivos, culturais, etc. O incentivo a
leitura pela distribuicdo de historias infantis € s6 um deles; a Fundacdo Ital Social ja
distribuiu ingressos para o Rock in Rio’, criou estaces que disponibilizam bicicletas para
pequenos percursos em Sao Paulo numa acdo em parceria com a prefeitura da cidade, além de
oferecer atividades fisicas e socioculturais gratuitas em shoppings, super mercados e clubes
para pessoas a partir de 55 anos de idade através do programa Itat Viver Mais.

Portanto, a campanha “Leia para uma Crian¢a” ¢ apenas um reflexo do novo
posicionamento de marketing, definido por Kotler (2003,p 127) como a fungdo empresarial
que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu
potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvos serdo mais bem atendidos pela
empresa, decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses mercados
selecionados e convoca a todos da organizacdo para pensar no cliente e atender o cliente.
Sendo assim, depois de uma analise interna de seus pontos fracos, 0 banco investiu na
melhoria de areas que antes deixavam a desejar, tal como o atendimento ao cliente e a solugédo
de problemas. PESQUISAR QUAIS

Ao incentivar a leitura para uma criancga, a instituicdo ndo expde intencdes comerciais
claras, ndo € um anuncio de um plano do banco ou outro servico oferecido, 0 que se esta
anunciando é aquela empresa como incentivadora da educacéo e cultura em busca de um pais
melhor. Assim como comentou Eduardo Tancella em 2010, superintendente de marketing
institucional na época, em uma nota que saiu site da empresa.

Acreditamos que o desafio de construgcdo de marca vai além de comunicar
nossas crengas apenas. Mais do que isso precisamos provar através de

® gissomudaomundo: Hastag utilizada pelo banco como forma de disseminar a proposta de mudar o mundo.
Hastags sdo compostos pela palavra-chave do assunto antecedida pelo simbolo cerquilha(#). Elas viram
hiperlinks dentro da rede e se tornam um mecanismo de busca

” Rock in Rio: festival de musica patrocinado pelo Banco.
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experienciais reais, com pessoas reais, o poder de transformacdo da
sociedade naquilo que apoiamos. Educacdo tem o poder de mudar o mundo
para melhor e por isso o Itad apoia. (TANCELLA, 2010)

Desta forma, é possivel verificar que a construcdo da marca do banco como agente
transformador social ndo € apenas midiatica. Projetos como esse comprovam 0
comprometimento da instituicdo com a causa, porém, & preciso ter em mente que apesar das
boas intencdes estamos tratando de uma empresa com fins lucrativos e ndo de uma
organizacdo ndo governamental (ONG). Ou seja, todo esse processo de posicionamento tem
intencdes comercias em longo prazo, estar na mente dos consumidores para que se um dia
precisarem de servigos bancarios, recorram ao Itau.

Falando diretamente do processo de formulacdo dessa e de outras campanhas do
banco, presume-se que o departamento de criacdo da DPZ, agéncia responsavel pela
campanha, procurou superar o desafio de como falar para um publico que enxerga o cliente
como um mal desnecessario.

Contudo, um estudo da Bridge Research que tracou o perfil dos jovens da Geracdo Y ®
que apresentou o Itat e o Banco Bradesco como os mais fortes e sélidos entre esse publico,
justamente porque associam credibilidade pela visibilidade que possuem. Quanto mais
propaganda, maior a sensacdo que se trata de um banco grande. Portanto, esse novo perfil de
consumidores esta atento ao cenario publicitario e midiatico do setor e o leva em consideracao
ao escolher a instituigdo financeira de sua confianca.

Por isso que a campanha deveria fazer mais do que simplesmente informar que o Itad
esta distribuindo livros infantis, para ser notada neste cenario tdo conturbado, ela precisa fazer
com que o publico-alvo se identifique com as propostas e aceite o convite de ler para uma
crianca. Kotler (2003,p. 180) afirma que:

Antigamente, as empresas ganhavam suas batalhas em marketing sendo
melhores em qualidade ou eficiéncia. Hoje, a arma decisiva para a vitoria é a
criatividade. A superioridade na mesmice tornou-se irrelevante. O
importante é a singularidade (...). A singularidade exige o desenvolvimento
de uma cultura que celebre a criatividade.

Portanto mais do que investir em qualidade de servigcos, a empresa deve tornar-se
singular para ganhar destaque em sua comunicacgdo e para ser singular é imprescindivel que

seja criativa, que comunique sua mensagem de forma diferenciada para que este publico que

8 Geracgdo Y: Jovens nascidos entre 1978 e 1990.
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estd saturado por receber diariamente inUmeras mensagens convencionais possa parar suas
atividades por um instante e prestar atencdo em ‘mais um comercial de banco’.

Contudo, como se faz? Qual o melhor caminho para ser criativo? Como analisar e
combinar dados para formar um apelo emocional que crie empatia com o publico sem deixar
de trazer retornos financeiros?

Segundo Vieira (2010, p. 08)"Nao existe formula para ser criativo, em publicidade ou
fora dela. Na verdade, o que deve existir € uma atitude aberta a informacéo, o estimulo a
sensibilidade, o cultivo da oportunidade de reflexdo". Ou seja, todo individuo que deseja ser
criativo, sendo publicitario ou ndo, deve manter-se em conexao com os fatos que lhe cercam e
perceber neles, elementos que possam vir a ser usados futuramente em campanhas ou
qualquer tipo de manifestacdo artistica. Essa questdo iréd ser aprofundada mais a frente usando
umas das pecas veiculadas pelo Ital como exemplo.

Vieira (2010,p. 17) é propde que se “pense ao contrario” e fugir dos clichés para
conseguir surpreender o puablico. Porém, o que seria considerado cliché no caso dessa
campanha? Alguns artistas que estdo em destaque na midia no momento atrelando sua
imagem as vantagens que ouvir historias infantis traz para a vida das criangas, ou até mesmo
numa foto de estudio deles com modelos infantis fingindo estar lendo um livro e convidando
a populacdo em geral a repetir o gesto parece ser uma ideia bem aceitavel, contudo parece ser
previsivel e ndo emociona de forma alguma o leitor e, provavelmente, viria até a se tornar
uma peca bem feita, porém sem a eficiéncia esperada.

Entdo, as pegas devem ter “algo a mais” para servirem de elo entre os investimentos
sociais e 0 posicionamento da marca, reforcando o objetivo por tras de todas as iniciativas
vinculadas a Educagao, Cultura, Sustentabilidade e Esporte. Esse “algo a mais” ¢ a emogdo,

que vai tocar o cliente e tira-lo do seu lugar.

4 - ANALISE DAS PECAS

As pecas abaixo foram criadas pela agéncia de publicidade paulista DPZ e veiculadas
nas Revistas Veja e Queen e nos Jornais Folha de Sdo Paulo e Metro no periodo de outubro a

novembro de 2012 e se propunham principalmente a posicionar o Itad como um banco
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transformador, que investe em educacdo como maneira de mudar o futuro do pais através do
incentivo a leitura e a distribuigéo de livros infantis.

Tais pecas foram escolhidas por serem exemplos de como uma ideia pode a0 mesmo
tempo ser criativa, eficaz e com uma linguagem que o publico compreenda sem maiores
esforcos, que se adeque ao que ele conhece do dia-a-dia facilitando a identificacéo.

As midias impressas em que elas foram veiculadas se caracterizam pela extrema
seletividade do consumidor, ja que o leitor compra revistas e jornais de assuntos que lhe
interessam. Portanto ao escolher os exemplos citados acima para serem 0S espagos de
veiculagdo da campanha, o banco também acabou selecionando o publico que quis atingir.
Além disso, devido a presenca de textos relativamente extensos nas pecas, a midia impressa
se apresenta como 0 meio mais adequado para veiculacdo, pois € comum que o tempo de
leitura seja maior e Ihe seja dedicada mais atencéo.

A anélise dessas pecas seguira por trés vertentes: o uso do apelo emocional que as
criancas agregam aos cartazes, a relacdo familiar presente em dois deles e a presenca de
personagens infantis. Nota-se que esses elementos seguem uma linha emocional, sendo fieis a
proposta principal de uma campanha, que deseja ser notada ao provocar emogao.

Esses anuncios evidenciam que € possivel usar uma ideia simples em pecas bem
elaboradas e que ndo é preciso que o profissional de publicidade seja especialista em todos o0s
assuntos, mas que apenas esteja atento as informac@es e referéncias que podem ser uteis em
suas ideias.

Pensando “ao contrario”, como proposto por Vieira (2010) e ao mesmo tempo de
maneira 6bvia, se a campanha fala de histérias infantis nada mais junto do que trazer as
criangas e 0s personagens dessas historias para as pecas e fazer com que eles sejam o

principal convite ao ato da leitura.
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FIGURA 2: Pai e Filha
Fonte: http://dpz.com.br/wp-content/uploads/2012/11/An589.015-000 404x266 ITAU.jpg

O andncio acima (Figura 2) mostra o pai contando uma histéria para sua filha antes
dela dormir e os dois estdo acompanhados de diversos personagens de diferentes historias,
todos parecem estar se divertindo com a leitura.

Em um primeiro momento, ndo é possivel perceber vantagens racionais em seguir o
que a campanha pede (ler para uma crianca), entdo para explorar a proposta é preciso que a
peca esteja carregada com um apelo extremamente emocional. Por isso a necessidade de usar
estrategicamente elementos costumam causar reacdes singulares no publico conforme diz
MOYER:

N&o s6 a crianga, mas também o velhinho desperta emogdo. Mas também em
propaganda existem trés apelos muito grandes, e que, por darem certo,
acabam surgindo constantemente nas mensagens: animal, crianca e sexo. E a
crianca especialmente carrega, além do apelo emocional, o peso de um censo
comum a respeito do que a crianga é verdadeira, inocente, 0 que acrescenta a
mensagem uma grande dose de credibilidade. apud GIACOMI FILHO,
1991, pag 57).


http://dpz.com.br/wp-content/uploads/2012/11/An589.015-000_404x266_ITAU.jpg
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N&o ¢ a primeira vez que banco aposta nestes personagens em suas campanhas. ""Sem
papel" e "Primeira Providéncia" s&o exemplos de campanhas que mesmo ndo sendo
institucionais, onde geralmente 0s pequenos estdo presentes, contam com crian¢as como
personagens principais.

No caso da “Leia para uma crianga”, a presenca desse componente ¢ mais do que
fundamental para concretizar de fato o que é proposto: despertar emog¢do. Como (apud
GIOACOMI FILHO,1991) disse, o apelo causado pelos pequenos, que sdo tradicionalmente
tidos como puros e verdadeiros, provoca um entrosamento quase instantaneo entre a peca
veiculada e o consumidor, jA& que 0 mesmo se sente incapaz de duvidar da mensagem
transmitida por esses emissores. Além disso, serdo as criangas as mais beneficiadas com os
objetivos propostos pela campanha e é necessario mostra-las felizes e satisfeitas ao estarem
ouvindo as historias. E quem ndo se comove ao ver uma crianca feliz?

A docura transmitia por esses pequenos é um fator relevante no momento que o
consumidor entra em contato com a peca publicitaria, este sentimento fard com que aquele
anuncio seja percebido com carinho, ganhando destaque na mente do receptor, desta maneira
¢ mais facil que ele “compre” a ideia, pois esta 0 toca de uma maneira que outros comerciais
ndo fazem. Sendo assim, o banco consegue um dos objetivos do posicionamento proposto por
Kotler (2003): ser o melhor em algum setor.

Vieira (2010) compara anuncios publicitarios a uma palestra, nos dois existe uma
mensagem a ser dita e o puablico que vai ouvi-la. Nessa campanha temos a mensagem “O
gesto de ler para uma crianga pode muda o mundo” e o publico sdo adultos em geral que se
sentem motivados a tomar atitudes, mesmo que pequenas, para de fato mudar a realidade que
vivemos. E assim como em uma palestra é importante que a mensagem se aproxime ao
méaximo do cotidiano de consumidor, que fale dos seus valores e apoie 0 que ele acredita.

Como vemos no seguinte anuncio:
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Historias desenvolvem a imaginaqéb
e a capacidade de pensar e aprender.
Aleitura d

v

Itau. Feito para voceé. I ta l:l

FIGURA 3: Mée e Filha
Fonte: http://dpz.com.br/wp-content/uploads/2012/11/An589.016-000 [tau%C3%A7rian%C3%A7a.jpg

Este segundo andncio (Figura 3) assim como o primeiro, retrata uma mae lendo para a
filha cercada de personagens imaginarios, essa cena remete ao aconchego que o ambiente
familiar carrega. Nada mais seguro e reconfortante do que a imagem de mée e filha em sua
casa estreitando lacos de intimidade e cumplicidade através de um ato tdo corriqueiro como a
leitura de histdrias infantis.

A relacdo maternal traz para o andncio toda a carga emocional da representacdo de um
lar, um local de protecdo e onde as pessoas se sentem seguras e acolhidas. Mais uma vez, se
reforca a imagem do Banco Ital como parceiro que se preocupa nao sé com as finangas de
seu cliente, mas também estd comprometido com seu bem estar e com o futuro de seus filhos.

Esse fato volta ao que Vieira (2010) disse sobre o anuncio ser como uma palestra,
qguando a campanha se instala no ambito familiar ela se aproxima ainda mais da realidade do
cliente, principalmente quando reforga valores praticamente universais como familia, carinho

com as criangas e cuidado com as relagdes dentro de casa.
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FIGURA 4: O mago
Fonte: http://dpz.com.br/wp-content/uploads/2012/11/JOB-589.065-000 Painel-Metro-

Mago 2175x109.jpg

Diferentemente dos outros, esse anuncio (Figura 4) ndo apresenta nenhuma crianga. O
destaque esta no personagem imaginario, e no gesto de quem convida o leitor a se juntar
numa viagem pelo mundo da imaginacdo. O ambiente ilusério que o mago se encontra
também incita esse chamado.

De acordo com o que Vieira (2010), a constru¢do de um anuncio de qualidade depende
da disposicdo do publicitario em buscar informac6es e de que maneira ele combinara os dados
que foram recebidos. Diz ainda que no processo de criagdo, sdo necessarios dois tipos de
informacdo: os dados recebidos no briefing, que diz respeito a intengdo de marketing do
cliente, suas expectativas em relacdo a campanha e quem ela deve atingir, e ,0 outro tipo de
dado, se refere a todo conhecimento acumulado no decorrer dos anos de vida, desde filmes e
livros a experiéncias pessoais, que sera util no momento de associar as metas racionais do
briefing as viabilidades emocionais da campanha.

Colocando a teoria na pratica, 0 uso de personagens de histdrias infantis nas pecas é
um exemplo desta capacidade de percepgdo e associagdes de dados. Quem nunca ouviu
historias infantis quando crianca? Se ndo, entrou em contato com elas de alguma forma,
desejou viver aquelas aventuras e se imaginou como um dos personagens. A campanha ao
trazer esse universo de volta através de elementos que tocam no mais intimo do cliente, suas

recordacdes
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Ai esta a possibilidade de sucesso da “Leia para uma crianga”, lembrar-se dos
momentos bons da infancia é algo que geralmente comove as pessoas justamente por se tratar

de uma época cheia de sonhos e momentos felizes.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

Portanto, foi possivel observar e analisar como mudancas internas podem se refletir
nas plataformas de comunicacgdo. A partir do momento que o banco decidiu ndo ser “s6 mais
um banco” sua comunica¢do ndo poderia ser como a dos outros bancos também. Ultimamente
suas pecas divertidas e inovadoras tem chamado atencdo do publico para a esse modelo de
comunicacdo institucional pretende aproximar o banco de seus clientes e afirmar diante deles
0 modelo de gestdo adotado pelo Itau.

Na analise individual das pecas, ficou evidente que o objetivo principal é emocionar o
publico para que haja identificacdo com elas, e assim gerar engajamento com a campanha. O
uso da criatividade foi essencial para que se obtencdo de bons resultados neste caso, e como
foi apresentado, ser criativo depende da percepc¢do de mundo e do bom uso de referéncias.

Para evitar concluses precipitadas é importante ter em mente que antes de tudo, se trata
de uma empresa que, assim como as outras, pretende lucrar. O que tornou o Banco Itau
diferente no meio delas foi a escolha de um caminho mais longo, conquistando novos clientes
pouco a pouco, se aproximando da realidade da populacgdo, além de investir em qualidade e
exceléncia para manter satisfeita a atual clientela. Ainda had muito ha percorrer para que se
reverta a péssima imagem que o brasileiro costuma ter do setor bancario mas a iniciativa de
um elemento dessa rede de instituicGes despertou 0s outros para a importancia de estar perto

do seu publico, no final das contas, quem ganha de verdade é o cliente.
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