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Resumo

A arquitetura de marca é uma forma de organizar a estrutura de marcas que possuem
muitas ramifica¢des, facilitando a compreensdo quanto a localizacdo e proposito de cada
submarca. O Ital Unibanco, sendo a marca mais valiosa do Brasil segundo a
Interbrand®, possui diversas ramificacbes e nesse artigo, proponho organizar as
submarcas sdcio-responsaveis do banco, que sdo responsaveis por somar valores
intangiveis a instituicdo financeira. A fim de compreender a dimenséo do banco quanto
a suas submarcas com fins sociais, foram esquematizadas as causas sociais com suas
respectivas ramificagcdes, nos mostrando a variedade de assuntos tratados pelo banco
que permitem a sua expansao de marca.
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Introducéo

A comunicacdo corporativa tem adquirido um papel mais humano, seguindo as
exigéncias dos consumidores, 0S gquais veem (ue as empresas possuem um impacto
social e nem sempre agem de forma responsavel. Richard Edelman, presidente e CEO
da Edelman, uma das maiores agéncias de comunicacdo do mundo, comentou em
entrevista que para as empresas “apenas ganhar dinheiro ja nédo é o suficiente; é preciso
também melhorar ativamente a sociedade” (EDELMAN, 2016, p. 169). O empresario
traz que as melhores marcas da atualidade sdo as que se tornam parceiras dos seus
clientes. Além disso, ele fala que “Nao ¢ suficiente mudar o discurso; deve-se possuir
responsabilidade para mudar a realidade” (EDELMAN, 2016, p. 169) o que é percebido
na coeréncia do discurso do Itad Unibanco reforcado por seus projetos sécio
responsaveis.

Neste artigo, que € um recorte do trabalho de concluséo de curso “Leia para uma

crianga: os valores de marca na campanha do Itau Unibanco”, serd apresentada a
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arquitetura de marca dos projetos sociais do Ital Unibanco de modo a tornar visivel
como a estratégia apresentada por Kotler, P.; Kartajaya, H.; Setiawan, I. (2010) de
transformacéo sociocultural pode ser reconhecida nas a¢es do banco. Com o intuito de
entender o funcionamento das estratégias comunicacionais do Itad, foi construida a
representacdo da arquitetura de marca que evidencia as causas sociais defendidas pelo
banco e de que forma elas impulsionam a marca.

Para realizar os objetivos foram adotadas como estratégias metodologicas: a
pesquisa bibliogréafica e a pesquisa documental. Ambas ofereceram um aporte tanto
tedrico quanto de materiais documentais, tais como os relatos integrados disponiveis no
site do banco Ital e a estratégia de analise: a arquitetura de marca.

A arquitetura de marca é uma maneira de unificar e organizar a marca-mestra e
suas submarcas, “¢ uma estrutura para organizar o portfolio de marcas que especifica os
papéis destas, os relacionamentos entre elas [...] e os diferentes contextos de marca no
que diz respeito a produtos e seus respectivos mercados” (AAKER,;
JOACHIMSTHALER, 2000, p. 148). Organiza-se entdo o relacionamento entre as
submarcas, que podem ser as iniciativas da marca-mestra. “A arquitetura de marca é o
veiculo pelo qual a equipe de marcas funciona como uma unidade para gerar sinergia,
clareza e equilibrio.” (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000, p. 147)

A estratégia de marketing

Segundo Kotler, P.; Kartajaya, H.; Setiawan, I. (2010), os consumidores estdo
buscando “empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econémica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfagdo
funcional e emocional, mas tambem satisfacdo espiritual, nos produtos e servigcos que
escolhem.” (p. 4) Com isso em mente, as empresas estdo investindo em uma
comunica¢do mais responsavel, abordando temas relevantes para a sociedade. Além
disso, com a necessidade j& conhecida da diferenciacdo das marcas, 0s autores
comentam que para o futuro do marketing, ¢ necessaria a diferenciacao auténtica. “A
personalidade de marca com DNA singular serd construida ao longo de sua vida”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 39) e é necessario para que a marca

se conecte com os seres humanos. Tal DNA deve ser verdadeiro, a empresa precisa
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fazer aquilo que promete, que valoriza, caso contrario 0s potenciais consumidores ndo
confiardo em sua marca. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010)

Nota-se que h&a uma preocupacdo por parte da marca Ital em se relacionar com
0s consumidores, para isso, 0 banco dirige sua comunicacdo para agdes sociais, para
projetos com temas que fazem parte da preocupacdo diaria dos consumidores: educacéo,
cultura e economia. Percebendo a forma que a marca explora suas causas sociais, pode-
se observar que uma das estratégias que eles péem em pratica é a de transformacéo
sociocultural.

A estratégia de transformacdo sociocultural indica que as empresas devem,
através de seus projetos, atuar diretamente com a sociedade e ndo apenas para a
sociedade. Essa estratégia faz parte da terceira era do marketing, proposta por Kaotler,
P.; Kartajaya, H.; Setiawan, I. (2010), onde o Marketing 3.0 se dirige ao ser humano,
quando as empresas enxergam as pessoas completas (com mente, coracdo e espirito),
ndo apenas como consumidores, logo, sdo necessarios esfor¢cos maiores para atingir o
publico-alvo. Nesse sentido, observamos que 0s projetos sociais Leia para uma crianca
e Bike Sampa (esse projeto presente em outras cidades do Brasil) do Itad Unibanco
possuem essa caracteristica. Tais projetos permitem que a sociedade tenha um momento
com a marca, a vivencie e isso fortalece o vinculo emocional com o Itad Unibanco.
Atraveés da arquitetura dos projetos sociais do Itau, pode-se compreender de que forma

cada projeto auxilia na expansao da marca, além da sua humanizacéo.

Arguitetura de marca

Devido a globalizacdo, percebe-se que os cidaddos ndo sdo apenas cidad&os
locais, mas globais e com isso adquirem uma preocupagdo maior com o mundo, uma
consciéncia mais ampla em relacdo as desigualdades, sustentabilidade e injusticas.
Entendendo isso, as marcas Se propdem a serem vistas como “propiciadoras de
continuidade, conexdo e dire¢do” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.
15) implantando campanhas culturalmente relevantes. Nesse caso, as marcas se tornam
marcas culturais, e ganham a atencdo do publico pelo esforco em fazer o mundo um
lugar melhor. Com isso, pode-se perceber que para ser uma marca lider, nos dias atuais,
as marcas precisam possuir valores relevantes para a empresa, mas mais ainda para a
sociedade. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010)
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Por isso, opta-se pela exploracdo do intangivel, que ndo é limitado e carrega
emocao, pois, € capaz de aproximar o consumidor e a marca. Segundo Aaker e
Joachimsthaler (2000, p. 64), “Beneficios emocionais acrescentam riqueza e
profundidade a propriedade e ao uso da marca. [...] O resultado pode ser uma
experiéncia de uso diferente — com sentimentos — ¢ uma marca mais forte”. Outro item
que os autores destacam é que uma marca com beneficios intangiveis € mais flexivel,
pode se adaptar melhor a extensdo de produtos e servicos, por exemplo.

Sabendo disso, o Ital explora o intangivel em algumas de suas campanhas,
sendo o maior exemplo disso, a assinatura #issomudaomundo, a qual aparece nos
comerciais que destacam os valores do banco, a imagem dele, e ndo necessariamente 0s
servigos oferecidos. Além dessa assinatura, o slogan Feito para vocé, busca comunicar
proximidade, dedicacdo e exclusividade, que sdo conceitos intangiveis, mas que podem,
facilmente, ser tangiveis. Logo, percebe-se que o Ital pode colocar em préatica esses
conceitos intangiveis - #issomudaomundo e Feito para vocé - através de suas causas
sociais, de seus anuncios e do relacionamento com os clientes.

Esses conceitos, que buscam a construcdo de uma relacdo mais préxima com o
cliente e com a sociedade sdo trabalhados pelo Ital nos comerciais televisionados, nos
videos upados no YouTube, nos anincios em revista, no site, em sua pagina oficial no
Facebook, nas causas sociais defendidas, nos projetos e outras formas de propagacéo da
marca. Notamos assim, um discurso unificado, com valores bem definidos, o que para
Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 23) ¢ o que deve ser feito: “A meta da lideranca de
marca € criar valores de marca e ndo apenas gerenciar imagens de marca”.

O discurso do banco é construido por suas submarcas que sdo responsaveis por
expandir as areas de atuacdo da marca, conectando diferentes publicos e sentimentos
para a marca-mestra. O Ital Unibanco é a marca-mestra, pois é dela o papel de
centralizar todos os programas e campanhas. O Ital é a marca que assina as campanhas
e as iniciativas. A partir dela, surgem as submarcas sécio responsaveis do Itad, que tém
0 papel, neste caso, de alavancar a imagem da marca-mestra. (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2000).

Derivando, entdo, da marca-mestra, estdo as trés causas principais® defendidas
pelo Ital Unibanco: educacgéo, uso consciente do dinheiro e a arte e cultura para todos.

Elas tém o papel de sinalizar os temas que sao relevantes para o Itau, e, a partir desses

5 Disponivel em: <https://www.itau.com.br/sobre/nossas-causas/>. Acesso em 25 jul. 2016.
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temas derivam os programas desenvolvidos pelo Itad. Ao defender temas que séo
importantes para a sociedade, o banco ganha a simpatia dos consumidores. Essas causas
sociais possuem papel de endossantes, pois, 0 objetivo de endossar uma marca é
“garantir-lhe credibilidade e conquistar a fidelidade do comprador/usuério” (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2000, p. 124).

Ainda, a marca endossante normalmente possui um papel menor, ja que é 0
impulsionador da marca-mestra. Mas, mesmo que o papel seja menor ainda é muito
relevante, pois assim criam-se novas associacdes Uteis para a marca endossada.
(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). Pode-se apontar que todas as submarcas
apresentadas aqui, possuem o papel de endosso, pois todas elas impulsionam a marca-
mestra e ddo a possibilidade de ampliar os interesses do Itad Unibanco.

Através das causas 0 Ital expande a sua presenca na sociedade. A causa uSO
consciente do dinheiro tém por objetivo educar os clientes a terem uma melhor visdo
quanto as finangas. Para isso, o projeto disponibiliza videos, textos, audios, simulados e
guias com diversos tdpicos, por exemplo: como falar de dinheiro com as criancas,
cartdo de crédito e débito, conta corrente, familia e dinheiro, saia do vermelho, etc. Tais
informacdes servem para educar o cliente e também a sociedade em geral, pois o
contetido esta disponivel de forma gratuita no site® do programa (Figura 1) e no canal do

YouTube do Itad Unibanco.

Figura 1: P4gina do site: Uso consciente do dinheiro.

uso consciente do dinheiro

Use bem o seu dinheiro Assista Ouca Leia Simule Baixe Dividas

Use bem o seu dinheiro

Napontadolépis | Planejeseumés | Presenteefutuo | Quanto vocé tem hoje?

Orgamento na ponta do lapis

Todo mundo diz que dinheiro no é problema, é solugéo. E, e fato, cadavez  Vocé faz as contas e pensa “vou comprar um carro!”.
s nealdvin i n K 3

Fonte: Itad Unibanco. Disponivel em: <https://www.itau.com.br/usoconsciente/> Acesso em: 04 nov.
2016.

6 Disponivel em: <https://www.itau.com.br/usoconsciente/>. Acesso em: 06 jul. 2016.
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Outra causa defendida pelo Itat é a arte e cultura para todos como ja vimos.
Dentro dessa causa, 0 banco possui o Itat Cultural e o Espaco Itad de Cinema. “O Itad
Cultural € um instituto voltado para a pesquisa e a producdo de conteldo e para o
mapeamento, o incentivo e a difusdo de manifestacbes artistico-intelectuais.” (ITAU
UNIBANCQY). O instituto foi fundado em 1987 e possui como missdo “Inspirar e ser
inspirado pela sensibilidade e pela criatividade das pessoas para gerar experiéncias
transformadoras no mundo da arte e da cultura brasileiras” e visdo “Ser referéncia na
valorizacdo e na articulacdo de experiéncias culturais e a mais acessivel e confiavel
fonte de conhecimento sobre a arte e a cultura brasileiras”.

O Espaco Itald de Cinema existe desde 1995, naquela época, como Espaco
Unibanco. Atualmente estd em seis cidades brasileiras — Porto Alegre, Rio de Janeiro,
Sao Paulo, Brasilia, Curitiba e Salvador — e tem como objetivo dar lugar para producdes
cinematogréaficas que ndo possuem oportunidades no cinema comercial.

A educacdo € a terceira causa e sob ela estd 0 maior nimero de projetos, sendo a
campanha Leia para uma crianca um deles. Segundo Kotler; Kartajaya; Setiawan
(2010) o tema da educacdo € um dos mais escolhidos para o marketing de causas,
principalmente pelas empresas de servicos, por ser um assunto abrangente e de interesse
global. A educacdo possui dois direcionamentos, a Fundacdo Ital Social e o Instituto

Unibanco.

A Fundacédo Itad Social desenvolve metodologias voltadas a melhoria de
politicas publicas na area de educacgdo. As propostas desenvolvidas em todo
territério nacional tém como foco a Educacéo Integral, a Gestdo Educacional,
a Avaliacdo de Projetos Sociais e a Mobilizagdo Social. O Instituto
Unibanco atua no Ensino Médio. O projeto Jovem do Futuro, 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. (ITAU UNIBANCO?)

A Fundacéo Itat Social € o braco que mais se estende na arquitetura da marca e
nos leva para outros quatro programas, dos quais desenvolveremos aqui 0 Mobilizacao
Social, nos leva até um dos projetos mais reconhecidos do Itad, o Leia para uma
crianca. O programa Mobilizagdo Social tem por objetivo engajar os colaboradores,

clientes e sociedade em geral a contribuirem com a mudanca do mundo, logo, os seus

7 Disponivel em: <http://www.itaucultural.org.br/conheca/sobre-o-itau-cultural/> Acesso em: 29 jul. 2016.
8 Disponivel em: <https://www.itau.com.br/sobre/nossas-causas/>. Acesso em: 30 jul. 2016.
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projetos também possuem essa caracteristica, além de serem voltados a criancas e
adolescentes. Abaixo, pode-se conhecer o proposito de cada projeto, sdo eles:

Comunidade, Presente!; Voluntarios Itad Unibanco; Parcerias; e Itad Crianga.

Tabela 1: Projetos do programa Mobilizacdo Social da Fundacéo Itat Social.

Oferece apoio financeiro pontual a organizagBes sociais que

Comunidade, Presente! desenvolvam projetos em educacdo — voltados a contribuicao
para o desenvolvimento integral de criancas, adolescentes e
jovens — ou em salude publica — para a aquisicdo de
equipamentos e ampliacdo de unidades hospitalares que
oferegcam atendimento gratuito.

Tem como principal objetivo estimular, facilitar, valorizar e
Voluntérios Ital Unibanco reconhecer o0 engajamento dos colaboradores do banco em agdes
de voluntariado.

Apoio a iniciativas que sdo desenvolvidas com foco na garantia

Parcerias do direito de criancas e adolescentes ao acesso a educacdo de
qualidade.
Visa promover o direito de criangas e adolescentes ao acesso a
Itau Crianca educacao de qualidade e contribuir para o seu desenvolvimento

integral por meio de ag¢Ges concretas.

Fonte: Fundacéo Itad Social. Disponivel em: <https://www.fundacaoitausocial.org.br/ptbr/programas/
mobilizacao-social> Acesso em: 29 ago. 2016.

A proposta que permeia o Ital Crianca é o incentivo a leitura e a educacdo. O
projeto Itau Crianca possui quatro campanhas: Destinacdo do Imposto de Renda Pessoa
Fisica, na qual o banco incentiva os colaboradores a destinarem até 6% do imposto de
renda aos Fundos dos Direitos da Crianca e do Adolescente, sendo que o banco doa o
dobro da quantia arrecadada; A¢do Voluntéria, visa estimular os colaboradores a serem
leitores voluntarios em organizacdes sociais; Parcerias, a fim de promover melhorias na
educacdo, o banco promove também parcerias com Secretarias Municipais de Educagéo
e outras organizagGes educacionais; Incentivo a leitura, a campanha ocorre todos 0s
anos, no més de outubro sob o titulo de Leia para uma crianga, onde o banco distribui
livros para a sociedade com o proposito de que eles sejam lidos por adultos para
criangas.

Leia para uma crianca é uma das campanhas sociais do Ital que possui maior
visibilidade (Figura 2). Ela é veiculada na TV aberta e est& presente em outros tipos de
midia também, tanto online quanto impressa. A campanha tem por objetivo engajar as
pessoas a solicitarem os livros no site do Ital e lerem para as criancgas, essa experiéncia

com a marca acaba tornando a campanha mais conhecida. As experiéncias com a marca
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geram midias propagaveis, que sdo quando as pessoas compartilham o conteddo de
forma esponténea, trabalhando pela marca. Os livros sdo midias duraveis, que fardo
parte da vida das criangas, logo, o Ital se faz presente em um momento bastante
emocional adquirindo para si valores positivos.

A fim de esquematizar a relagdo do Itau Unibanco (marca-mestra) com suas
causas sociais (submarcas), foi esquematizado o organograma abaixo, representando a
arquitetura de marca, como uma forma de organizar a marca com todas as suas relacdes
(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). No organograma (Figura 3) torna-se visivel a

vastidao de temas que o Ital aborda a fim de somar valores emocionais a marca-mestra.

Figura 2: Informac@es sobre a campanha Leia para uma crianca de 2015.

Histérias ajudam ﬂs"orlas ensiham
eender o mundo. as pal avrlﬁt
Degaj5anos, ascl

de ivros e, em 2015, vai levar

novas histérias para clientes

endoclientes. Mas a parte mais

fporiartscepends devock:
leia para uma crianga.

Historias facilitam
o aprendizado.

Aeducaggomiida o mundo.

, tios
mmms que tém unfacrianca
por perto podem e devem
ajudarno seu desemoiwmemo.

1 ga;ao entre
oadulte ianca.
Quando voca fé para umacrianga,
‘esta mudando de verdade o mundo
E também esta fortalecendo
0 entre voces. Uma ligacdo
le durar para sempre.

Fonte: Site do Ital Unibanco. Disponivel em: <www.itau.com.br/crianca/entenda> Acesso em: 06 abr.
2016.
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Figura 3: Arquitetura de Marca das causas sociais do Itau Unibanco.
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presentel

Destinacgé&o do
imposto de renda Acéo Voluntaria Parcerias

| r | |
L Leia para uma
crianga
I——

Fonte: Organograma criado pela autora com base nas informagdes do site oficial do Itai Unibanco

Incentivo a leitura

Consideracoes

O discurso de marca do Ital Unibanco estd permeado por valores sociais e
emocionais, sendo o banco a marca mais valiosa do Brasil nos ultimos anos segundo a
Interbrand, é possivel deduzir que a estratégia de comunicacdo deles esta funcionando.
Explorando o assunto, encontrou-se na literatura sobre marcas recomendacdes quanto a
apropriacdo de valores intangiveis para as marcas, com a intengédo de fortalecé-las e de
criar um relacionamento mais proximo com os consumidores, ser “amigo” dos clientes.

Atraves da apropriacdo de valores sociais e emocionais o0 Ital Unibanco passa a
ser mais do que uma instituicdo financeira, ja que estd presente em acles que nédo
envolvem operagdes bancarias, como a leitura para as criancas, a disponibilizacdo de
bicicletas nas principais capitais do Brasil, o financiamento a filmes e documentarios

brasileiros, entre outros projetos. Essas a¢fes agregam humanidade & marca, tornam o
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Ita uma instituicdo financeira sociorresponsavel, sendo entdo uma marca que a
sociedade respeita e desenvolve certo carinho por ela.

Montar a arquitetura de marca da uma visdo mais organizada de sua estrutura,
dos projetos e programas que a marca implementa. Identificando a arquitetura da marca
pode-se observar a relacdo do Ital Unibanco quanto a suas submarcas, compreendendo
a expansao de temas abordados pelo banco.

A partir do organograma foi possivel ver que as causas do Itau permitem que o
banco atue em diferentes projetos, cada uma dessas ramificacBes é responsavel por
endossar a marca-mestra. Atingindo assuntos de relevancia social, educacdo, uso
consciente do dinheiro e arte e cultura para todos, o Ital se mostra como uma marca
responsavel, que se preocupa com a sociedade e quer proporcionar ensinamentos. Esses
valores, entre outros, sd0 0s que 0s projetos sociais do Itad transmitem para a marca-

mestra.
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