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Conectado no Consumidor: Imagem de Marca e
Valores de Consumo Nas Estratégias Publicitarias ddanco Ita(t

Eliane Glntzél

RESUMO

O presente artigo apresenta os resultados de ubalficade Conclusdo de Curso que
investiga os valores de consumo transmitidos peéacan Ital através de suas
publicidades audiovisuais veiculadas na internedemlgacédo da campanha “iConta”,
como forma de construcdo de sua imagem frente es e&ivos consumidores, que
apresentam novos habitos, desejos e necessidadesavadco tecnologico,
principalmente através da internet, aponta mudamga®mportamento do consumidor,
na sociedade e na economia, e ha também reflexssagletransformacfes na
comunicacao, e principalmente na publicidade, fiesie estudo.

PALAVRAS-CHAVE: Imagem de marca; Publicidade/alores de consumo;
Tecnologias.

Valores de Consumo e Imagem da Marca

Atualmente, a sociedade é ambientada e estrutypeldamidia, ao passo que a
sociedade pauta a midia e a midia pauta a socieada relacdo € percebida pela
forma como a comunicagcdo promove discursos, elatsiratégias que fazem parte do
cotidiano das pessoas. Conforme Verdn (1999), aanpiauta a sociedade através de
vinculos de leitura. Veron entende o contrato camodispositivo de enunciagdo onde
se caracteriza a relacdo entre suporte, seu publi@s estratégias utilizadas na
construcdo do discurso. Esse acordo permite aw ldigntificar o posicionamento por
parte do enunciador e o género de leitura queAlsgim, a midia organiza os modos de
consumo dos bens simbolicos, e tem o0 apoio dassneeaologias, conforme Sodré
(2002, p. 13):

Mesmo do ponto de vista estritamente material, giistéecnoldgica parece-nos
expressdo mais adequada do que “revolucdo”, jdgoese trata exatamente de
descobertas linearmente inovadoras, e sim da ngatutacnolégica do avango
cientifico, que resulta em hibridizacéo e rotindagle processos de trabalho e

! Trabalho apresentado no XlIl Congresso de Ciémt@ia8omunicacdo na Regi&io Sul, cujas teorizacdeemobj
servem de base para o projeto de mestrado em Caagénitidiatica da UFSM;
2 Recém graduada no curso de Publicidade e Propagaridaiversidade de Cruz Alta
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recursos técnicos ja existentes sob outras formekefqnia, televiséo,

computacao) ha algum tempo. Hibridizam-se igualmexst velhas formacoes
discursivas (texto, som, imagem), dando margempaoeaimento do que se
tem chamado de hipertexto e hipermidia.

A comunicacdo pode ser entendida, entdo, como wer@ que da forma a
organizacado, fazendo-a ser aquilo que ela é. Agdeb externas da empresa exigem
propostas inovadoras para as atividades de serd&anercado e de marketing e
especial atencdo para as questdes culturais, é@icaxiais que envolvem as acdes
organizacionais, evidenciando a presenca de pmxessacdes de comunicacdo nao
entendidos apenas como complementos da estratéganizacional, mas como
componentes essenciais na construcdo de uma gstra@mum. Além disso, tais
processos e acdes sdo formadores da identidadeatule qualquer organizagao e, por
fim, da projecao de sua imagem (GENELOT, 2001).

Nesta nova ordem social, 0 consumo existe com nf@aiga de expressao do que
no passado, principalmente através do conjuntoredecas e desejos presentes na
sociedade. As midias sdo consideradas respong@leiprocesso de relativa unificagdo
do campo simbdlico do consumo, por meio da difus@® mercadorias consideradas
como objetos de desejo (BAUDRILLARD, 1991). E sbjeto de desejo € meta para a
maioria das organizacfes, as quais utilizam da oaagdo para a operacdo da
entidade, transmissdo de mensagens vinculadas ri@ssfode significar, valorar e
expressar a organizacdo. Todos os individuos, meafgeral, desejam ou necessitam
desejar a participacdo neste mesmo sistema conayimgependente de suas condicdes
materiais.

Na andlise de Baudrillard (1991), percebe-se orgefaa existéncia de uma
“sociedade de consumo”. Segundo ele, vivemos emcontexto onde o consumo
invade a vida das pessoas, suas relacfes envobdamatsociedade e as satisfacOes
pessoais sdo completamente tracadas através dglesfbo do consumo nunca recebeu
tanta significacdo como em nosso tempo, sendo demaglo um dos aspectos
constituintes da cultura contemporanea.

A partir do século XVI, houve o aparecimento deotaunin conjunto de novas
mercadorias no cotidiano dos diversos segmentdaisofruto da expansao ocidental
para o oriente. Também a Revolu¢do Industrial, eeados do século XVIII, o
desenvolvimento de novos processos e modalidadesrm&imo, bem como sistemas e
praticas de comercializacdo que buscavam atingiosxmercados de consumidores; a

passagem do consumo familiar para o consumo indiVigé a transformacdo do
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consumo de péatina, segundo Barbosa (2004), fortorefaque geraram o surgimento
da sociedade de consumo, fendmeno também explcaddaudrillard:

A nossa sociedade pensa-se e fala-se como socigdamsmsumo. Pelo menos,
na medida em que consome, consome-se enquantaateide consumo em
idéia. A publicidade é o hino triunfal desta id§BAUDRILLARD, 2005, p.
208,)

7

Este é considerado o Século do Consumidor, segundfsancés Gilles
Lipovetsky, um consumidor global, que vem exigindovas habilidades aos
formuladores e planejadores de marketing e pulalited Aristételes ja havia definido,
300 anos antes de Cristo, como sendo psiquico®ms felativos a alma, e afirmou
serem inimeros 0s itens que podem ser relaciorzaes.

Nesse contexto da sociedade de consumo, a Comaaic&ublicitaria
desempenha um papel central e decisivo. Levandooeisideracdo que consumidores
Sao pessoas que compram bens e servigos pararsamesou para outros, Churchill
(2000) afirma que os profissionais da comunicagéeeh entender o que move 0sS
consumidores, determinando a escolha de determmadiuto ou servico no lugar de
outro, para assim criar valor para os consumidereggrar boa visibilidade para as
organizagoes.

Existe entdo a necessidade de se estudar o comsloihte, conforme explica
Kotler (2001), que afirma que apenas o estudo deshaduo pode fornecer dados,
informac0des, direcdes adequadas para se tomarelecesdes de desenvolvimento de
novos produtos, caracteristicas de produtos, preanais de distribuicdo, mensagens e
outros elementos do ‘Mix do Marketing'.

Vemos também uma grande mudanca no perfil do cadsurdos anos 50 até o
século XXI. De acordo com Lewis e Bridges (20043, abnsumidores e clientes
passaram de passivos, conformados, pouco informadssicronizados com seus
semelhantes, a um consumidor que surge nos an0s @0® é mais informado, entende
melhor seus direitos, € mais independente e, luactenticidade.

Esse novo consumidor esta mais experiente, aprequeypode exigir produtos
individualizados e de acordo com sua vontade (LEWIBRIDGES 2004). Assim,
domina o mercado sem necessariamente possuir e ddi classe social especifica, e
apresenta um comportamento de compra diferenciadpje faz toda diferenca no
processo de consumo. Ha 50 anos, os consumidooegaosd&uiam 0S mesmo critérios

ao avaliar produtos e servicos, e conforme Lewlsidges (2004), a nova geracao de
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consumidores encontrou meios, principalmente atrasté internet, para buscar
informagodes.

Cavallini (2008, p.29) afirma que “hoje podemosaolpara a Internet e perceber
que seu maior impacto ndo foi por ter surgido cam@ nova midia e sim por ter
mudado o comportamento do consumidor’. Muitas vezesas pecas Sdo videos,
formando o atual e famoso “viral

Da mesma forma consideram Kotler, Kartajaya, Seima2010, p.5), quando
afrmam que o0s “avancos tecnologicos provocaram rnee® mudancas nos
consumidores, nos mercados e no marketing ao ldagdtimo século”, e explicam que

cada grande momento nas eras do marketing teve aum uma mudanca tecnoldgica:

O Marketing 1.0 teve inicio com o desenvolvimentotecnologia de producéo
durante a Revolucdo Industrial. O Marketing 2.0ggaurem decorréncia da
tecnologia da informacdo e com o advento da intevhgora, a nova onda
tecnolégica se torna o maior propulsor do nascimedd Marketing 3.0

(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p.7).

As midias sociais se tornam cada vez mais expess§@ra 0os consumidores,
segundo Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010), é éwadelas que os consumidores
poderdo influenciar cada vez mais outros consuragjao expressar suas opinides e
compartilhar experiéncias. Para eles, a propagaondaorativa ndo tera mais tanta
capacidade em moldar o comportamento do consunpdds,este estara participando
de outras atividades, como utilizando o computamlorassistindo DVD, e portanto
estard menos exposto aos anuncios. Ainda segundautises, o futuro das
comunicacdes e do marketing esté direcionado gamsidias sociais, como YouTube e
Twitter, em virtude destas serem de baixo custoue@tendenciosas.

E necesséario entdo verificar as associacdes estadsd entre a marca e esse
novo consumidor. Vale lembrar que o tema da gedtfmarcas vem sendo estudado
com maior interesse desde os anos 1990, com despagia Semprini (2006), Keller
(1998), Aaker (1998), dentre outros estudiosos. @eses estudos € possivel perceber
que ndo sdo apenas 0s aspectos tangiveis da mackevam os consumidores a
comprar um determinado produto ou servico, e qda gaz mais as empresas tratam as

marcas como seu principal ativo. Este estudo abaresdsténcia da marca no mundo

3 Marketing Viral é a evolucao do marketing boca-hapee usa a internet como suporte. Com alta veddeidlie
propagacéo, os usuarios compartilham a mensagemeiordas redes sociais e blogs. (OGDEN e CRESCITELLI,
2007, p.32)
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pds-moderno, onde, segundo Semprini (2006), asawmasdo desafiadas a agregar
interesses, tanto de empresas, como consumidosgisicoes e os da sociedade como
um todo.

Aaker (1998) refere-se a marca como sendo ndo satiwm estratégico, mas
também a fonte principal de vantagem competitiva pgna empresa que tenha visao
centrada no negdécio. Complementando o conceito, léme Styles (1997), afirmam
que quando focalizada no consumidor, a marca pdderhém ser entendida como a
expressao de um conjunto de trés tipos de bengfi@)duncionais: relacionados com a
qualidade intrinseca do produto/servico e com afgneionalidade; b) econémicos:
integradores de vantagens relativas avaliadas emosede custo e de tempo; e ¢)
psicolégicos: de indole subjetiva, ligados as etgtias e percepcdes do consumidor
determinantes para a sua satisfacao.

Comecam a surgir, desse modo, marcas que agreglm era relacdo aos
produtos e servicos, iniciando o processo de remomtento dos desejos e necessidades
dos consumidores. Assim, Semprini (2006) prop&eodato mix de marca, um modelo
basicamente evolutivo do marketing mix, que tem @®au norteador o projeto de

marca.

No mix de marca, a marca pertence a esfera do lmtedo abstrato, do
significado. E aqui que se encontram o projeto @éeca) seus valores, suas
promessas, suas orientacbes e seu savoir-faire... bhar@a nado troca
diretamente seu projeto de sentido, mas as coragé@s deste projeto, sob
forma de produtos e de servigos. (SEMPRINI, 200861

Conforme dito anteriormente, a percep¢do da maatalem dos produtos de
consumo de massa, saiu dos limites da industride @na vista como um elemento
totalmente controlavel. Semprini afirma que se devar em conta todos os ambientes
qgue se relacionam com ela, que continuamente lbesidaificado, sendo que a marca
vem “catalizando uma série de problemas que véu di@ terreno do mercado e do
consumo” (SEMPRINI, 2006). O principal motivo citagpor Semprini para esta
“disseminacdo social da marca” € que ela permite gpIcriem sistemas de valores
coesos que sao rapida e facilmente compreendidopplelico.

Segundo Aaker e Joachimsthaler (2000), a publieidgacbnsiderada a ferramenta
essencial na construcado da imagem e posicionandentaarca, destacada pelo elevado
grau de controle que permite sobre as mensagensloe ppder de penetracdo e
persuasao junto aos consumidores. Assim, “a imatgEmarca € tatica — um elemento

que impulsiona resultados de curto prazo e que pedianquilamente deixado a cargo
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de especialistas em propaganda e promoc¢ao” (AAKERCHIMSTHALER, 2000, p.
23).

Mas o contexto pés-moderno também impfe novas sidegles ao mundo das
marcas, onde, segundo Semprini (2006) é precisoili@nos diversos pontos com 0s
guais as marcas se relacionam. Entre eles, a soeerseus consumidores, as proprias
organizacdes detentoras das marcas, as institlegdesas empresas que as circundam,
como concorrentes, fornecedores e parceiros. Agsahegado o momento histérico em
que é preciso coordenar os esforcos das marcds &terconsumidor, bem como com a
comunicacao e a economia.

Também conceituando as mudancgas que ocorrem nagpaisdos negocios e
destacando a preocupacdo com o social, Kotler, ajega e Setiawan (2010)
apresentam o modelo Marketing 3.0, a ser aplicadgeméncia das marcas, e afirmam
existir trés grandes forgas que interferem diretamearketing, “a era da participagao,
a era do paradoxo da globalizacdo e a era da sao@edriativa” (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010).

Apoés relacionar o marketing e marca, chegamos gmlpda publicidade,
ferramenta utilizada nas estratégias organizagoaaiim de cumprir seus objetivos
mercadolégicos e ideolégicos. Cunha (2006) nos Hambue as campanhas
institucionais atualmente existem com o enfoqueamepartilhamento, e ndo adaptacao.
Ou seja, as diversas pecas ndo sdo meros encaiXeés de trinta segundos, agora
todos os veiculos trabalham para alcancar objetn@m®wuns para a marca, com
conceitos parecidos, mas com mensagens proprias.

Assim, muitas agéncias trocaram a denominacaordparghas publicitarias para
campanhas de comunicacdo (GRACIOSO, 2006), assomiumda posicdo mais
estratégica do que de execucdo. Aléem da identfcalps publicos, a publicidade e o
marketing da empresa se unem também para a cr@gdona imagem Unica das
empresas. As campanhas ndao sao mais pensadas @w@geni institucional ou de
marca, mas pelo contrario, integrando ambas, mrlaodo as politicas empresarias aos
produtos. Essas campanhas, entdo, buscam transomtieitos e valores que vao de

encontro com os desejos e necessidades dos comsesid

Metodologia
Os consumidores observam quais os valores trademitpela marca. Esses

valores tem ligacdo com a diferente visdo de muweleada um, além de representar
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percepcbes e expectativas dos consumidores, ebangla construcdo da imagem da
marca. Como mencionamos, a marca € formada justarpen essas associagfes, que
carregam significados proprios para cada um. Eréepse fato que, de acordo com
Semprini (1995), que as marcas passam a atuar fsmdmeno semioético, e ndo apenas
no mundo comercial. Portanto, com o desejo de ceemgler o fenébmeno semidtico na
transmissao de valores da marca ltal, este estiidm & ferramenta metodoldgica
sugerida por Semprini (1995): 0 mapa semioticovddsres de consumo.

Este Mapa foi desenvolvido nos anos 90, a parts gdasquisas de outro
semioticista, o francés Jean-Marie Floch, que iny&s o universo do consumo
cotidiano na Franca, identificando os valores gedaisejados pelos consumidores em
um suposto "supermercado ideal". E da teoria seamiativa que Semprini (1995)
busca as bases cientificas para reproduzir o gigdd de uma marca, estruturando-o
em niveis hierarquicos, onde o sentido se transfam significagao.

A proposta do mapa se transforma em grande utdidi@it apenas na verificagcao
dos valores da marca, mas também para analisesclarstd, posicionamento e definicdo
da identidade de marca. O mapa apresenta entadonuitipla capacidade de aplicacao,
que se deve ao fato de estar baseado na articdagZadores e ndo de atitudes, além de
ser uma ferramenta dindmica e flexivel de acordm cada caso. A proposta do
mapping semiotico tem por base o eixo que opbeatwras utdpicos e os valores

praticos, conforme pode ser visto abaixo, na Figuebaixo:

I UTOPICO I

CRITICO
odiani

I PRATICO I

Figura 1. Estrutura basica do mapa semiotico
Fonte: adaptado de Semprini (1995, p. 107)

O Mapping Semidtico esta dividido em eixos, os sjagide os valores utopicos —

também chamados de valores de base, por estarestvidog com a acdo — com 0s



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XlII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Chapecé - SC—31/05 a 02/06/2012

valores praticos — também chamados de valores aeque estdo ligados a acdo. O
Eixo apresentado acima (utdpico e pratico), o aicao ser expandido, possibilita a
qualificacdo em dois polos: criticos e ludicos.

Com a dinamica entre os valores de cada eixo, @imgpossibilita interacdes
entre os quatro pélos: pratico, ludico, critico tépico, das quais surgem diferentes
combinagbes de valores. Semprini (1995) ainda sitdhdi 0 mapping em quatro
quadrantes, facilitado sua descricdo e operacéao.

Os guadrantes mencionados sdo a Missao (posici@mtao polo utdpico e o
critico, caracteriza uma vontade de busca de respasiginais, refletindo o futuro,
problemas de uma comunidade ou de um pequeno gleiponsumidores, com forte
sentido do coletivo). O segundo quadrante € o dgefer (polo utopico e ladico, com
conotacdes de voluntariedade e individualismo, atar@ado pelo individuo, pelo
sonho, aventura, metamorfose, pelo abstrato evpiazacdo do corpo).

Outro quadrante é o da Euforia (entre o ludico eraético, é arcado pela
valorizacdo da subjetividade, da emocdo e dos @mspgsicoldgicos, enquadra 0s
grupos afetivos, familia e amigos). Por fim o qaate da Informacao (pélo prético
com polo critico, caracteriza-se pela homogeneidadbjetividade, racionalidade e a
pratica operativa, estd mais voltado ao produtdorimando e mostrando suas
qualidades e utilidades).

Assim, Semprini (1995) pondera que os valores basie uma marca, bem como
seus discursos e signos, devem se desenvolver smanguadrante, consolidando a
imagem da marca. E a partir desse fato, o autolicaxpgue existem diferentes
dimensdes presentes no discurso da marca, commmoteo espaco, 0S atores, as
relacbes e as paixbes. Cada dimensdo, ao ser eef@@s no mapping, compde
diferentes caminhos para a analise de marcas. iR déstas dimensdes, Semprini
(1995) propde modelos de mapa que contemplam tamétpade e as fungcées da marca.

Para fins de andlise, neste estudo foram utilizadospping como um todo e as
consideracOes de Semprini (1995) a respeito dossatdas relacdes e legitimidade de
marca. Essa escolha se reflete nas caracterisfi@asnente presentes nos anuncios

audiovisuais da campanha “iConta” do banco Itaud .
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Andlise
a) O objeto de estudo

Um estudo publicado pela Interbrand Brasieste ano de 2011, posicionou o
banco Ital como a primeira marca mais valiosa dsiBrlevando em consideracéo as
transacbes do ano de 2011. Segundo o estudo, o ftadcteria um crescimento de
18% no seu valor de marca, em comparacao ao aPlde(MARCAS..., 2011). Para a
realizacdo desta pesquisa, que aponta as 25 nmaisvaliosas do Brasil em 2011, a
Interbrand avaliou apenas as marcas genuinameasdemas, e utilizou técnicas de
avaliacado financeira, bem como do papel da marcaee forca no mercado em
comparacao as concorrentes.

Resgatando um pouco a tragetéria de campanhasram Bam 1995, ano do 50°
aniversario do Banco Itad, tem inicio a campantstitutional "ltad: pronto para o
futuro”. E nesse momento que, segundo a institpigatirecdo percebe a importancia
da informatica e dos avangos tecnoldgicos (ITAUL1J0Assim, nos proximos anos
passa a utilizar os slogans “Banco Eletrénico Ciastielas”, “Pronto para o Futuro” e
“O Banco da Era Digital’. Ao final da década, comitantemente ao final do milénio, é
lancada a campanha Institucional "Bem-vindo ao20@0" (ITAU, 2011). E nos anos
seguintes surgem as campanhas "ltal. Feito pa@' ¥@011); “Itau digital” (2002);
"ltat: 60 Anos Sendo Feito para Vocé" (2005); retanento e aperfeicoamento do
“Feito para vocé” (2006); “ltat. Ontem, hoje e amafeito para vocé” (2007).

Em 2007, o Itau aperfeicoa seu canal de relacionanpela Internet e langa uma
nova versado do Itat Bankline, com navegacdo maiples e novas funcionalidades,
com maior praticidade e facilidade de acesso (IT2Q1,1). Também neste ano o banco
lanca campanhas com o tema sustentabilidade. A Idos anos, o banco fez parceria
com as agencias Africa e DM9DDB. No inicio deste &nlancada a campanha do
“iConta”, com VT's produzidos para TV e internetpnt o carimbo da agéncia
DM9DDB, e em junho é lancada nova campanha do & aoeim Marco Luque7 ao vivo
pela internet. A campanha é focada apenas em qiata$ digitais. Curiosamente, o
protagonista, Marco Luque, iniciou sua carreiraved (ITAU, 2011).

Logo ap6s o show de langamento ao vivo na intetn&s, videos com Marco
Luque também foram depositados no site da insditipem como no YouTube. Estes

trés videos sédo os objetos deste estudo, ondetagprnista interpreta os personagens

4 A Interbrand é uma empresa de consultoria as mayoasexiste em cerca de 40 paises, inclusive
no Brasil, com a func&o de criar e gerenciar vadomadrca (INTERBRAND, 2011).
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“Silas Simplesmente”, “Emo Eloy” e “Ed, o Nerd”. €& personagem aborda, de
maneira descontraida e divertida, os atributos Gtanta: digital, ilimitada e gratis
(ITAU, 2011).

b) Detalhamento das Pecas

Os Atores

Iniciamos as analises com a categoria “ator” qiiereéese aos personagens dos
anuncios e aos valores transmitidos por estesr&svideos selecionados, O Nerd, o
Emo e Silas, se desenvolvem em uma estrutura basicendo com caracteristicas
presentes no quadrante Projeto. Em seguida a eheds trés videos iniciam a
sequiéncia em formatstand up comedy®, e ao defrontarmos 0s personagens nos
quadrantes, verificamos sua passagem em trés pldtiatos: Projeto, Euforia e
Informacdo. O momento caracterizado pela Informagéocia mais ao final da
apresentacdo. Nesse momento o ator apresentasasedaticas e funcionalidades do
produto, ou seja, da iConta. O quadrante da infogmaambém é aquele em que os
individuos e atores sao reconhecidos por toda &dame, sendo o personagem
considerado praticamente o porta-voz do grupo epiesenta.

Verificamos que na categoria dos atores sao udigaprincipalmente as
caracteristicas de Euforia, presentes no bom hemar estere6tipo dos personagens,
que tem funcdo de captar a atencdo do consumidmg pntdo transmitir as

caracteristicas do produto (quadrante da Informacéo

Figura 2: Os atores dos videos, Silas (taxista)y E#mo) e Ed (nerd).

® Se caracteriza por ndo usar borddes e trata sefapgeas atuais e identificaveis pelo publico. E
um género que ndo para de crescer no Brasil e ndanan qual o contetddo tem que ser criagao
propria do comediante (STAND UP COMEDY BRASIL, 2011).
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As relagbes

Um discurso com a presenca de atores ja pressumdést@ncia de relagdes,
mesmo para 0sS atores com caracteristicas indigdpais estes também transmitem
valores ligados ao modo como se relacionam, tagferante ao autorelacionamento
como o relacionamento com outros atores. Assimsanesategoria verificamos
principalmente caracteristicas de individualismaua@yante Projeto), narcisismo,
seducdo. Aléem de apresentar uma relacdo confli{fiRegjeto) no caso relatado de
bullying, por Ed.

Outro aspecto importante nas analises € o fatoxédérmcia de apenas um
protagonista, evidenciando também as relacdes ithdiis, freqlentes e intensas,
caracteristicas estas também presentes no relawon@a com o préprio produto, a
iConta, que, por ser acessada pela internet, pldssdssa interacéo individual, de cada
e para cada um. Assim, as relacbes transmitidas pelrca Ital se encontram
principalmente nos quadrantes Projeto e Euforiapa wmaz que as caracteristicas
observadas, quando comparadas ao mapa, apontaiéntifl do pélo ludico quanto a
maneira das expressoes, estética, individualisohgezsdo. As relacdes vistas também

se combinam com caracteristicas utopicas e praticas

A Legitimidade

A legitimidade da marca atua como a verdade daanaic seja, corresponde as
suas acodes, ideais e propositos. Sendo assimijtianidgde se apresenta como uma
questdo fundamental nas estratégias de construgdimnagem da marca. Quando
retomamos as caracteristicas apresentadas peles &aoelacdes, podemos perceber
que a marca Ital passa por trés quadrantes, emerdds fases e niveis de sua
legitimidade.

Primeiramente, o banco Ital se enquadra como npaojeto, pois propde uma
nova representacdo do individuo, o que perceberladgrma que séo representadas as
caracteristicas fisicas, culturais e psicologiassersonagens Silas, Ed e Eloy.

[tad também tem caracteristicas de marca-eufonaa wez que apresenta
autenticidade dos sentimentos e das relagbes.dDssatomo vimos, apresentam um
lado humano e psicologico, e transmitem suas emsogds demais. Mas a principal
caracteristica que enquadra Itad como marca-ewasidinguagem simples, acessivel e
compreensivel por todos. Assim a marca adquirectdgde de inspirar confianca e de

ser reconhecida como segura.
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Por fim, o banco Itad também é marca-informacdoa wez que os videos
claramente apontam um momento em que se fala doifor,ca iConta, justificando suas

qualidades e funcdes, apresentando os benefivamst@gens do produto.

Um aspecto importante a ser observado é a idéidr@g®rdestas estratégias de
comunicacao. Através de uma avaliacdo destas, jgrrese que o Ital, como a maior
parte dos bancos, aposta na propaganda princip@neen termos institucionais. Essa
percepcéo é comprovada pelo fato de que a maiosiamnlincios, mesmo sendo focados
aos produtos da instituicdo, sempre encerram catua assinatura do banco, o i-
digital, reforcando a imagem do banco junto aossgondores. Vale destacar que,
conforme dados encontrados no site da empresax @encomunicacdo se estende a
ambientacdo das agéncias, sendo estas decoradapabo@s em varias partes do
ambiente com as cores e simbolos atualmente dtilizaas publicidades.

Assim, percebemos claramente a intencdo da es@ratggplicitaria em,
fundamentalmente, sustentar a forca da marca egeim de um banco moderno, sélido
e conveniente junto a percepcdo dos clientes. Eemoser apontadas as palavras
Solidez, Confiabilidade, Respeito ao cliente, Bomendimento, Alta tecnologia,
Inovacao e Atualizagcdo, como sendo os principd@es transmitidos pelo banco Itad.

Conclusao

Apesar de a publicidade estar passando por um gsoa@e transformagéo pelo
surgimento dos novos recursos, novos meios de mmuneovas ferramentas e
interfaces, maior dinamismo nas acoes realizadagssidade de focar em grupos com
perfis mais definidos, a maneira de fazer publdédae mantém a mesma: deve ser
criativa, inovadora, pensada de acordo com o pulgliatendendo as necessidades dos
consumidores.

O que faz com que o consumidor opte por esse eaqgéele produto esta
diretamente relacionado com o grau de satisfacéi® ieesmo consumidor, bem como
com o nivel de aceitagdo por parte do grupo emogqeensumidor esta inserido. O que
permite a identificagdo do sujeito consumidor comaaca sao os valores de consumo
oferecidos pela marca através de seu discursomAssiaves das analises, percebemos
também que ha uma grande ligacdo entre a linguagemal e a ndo-verbal, ou seja, é

de grande importancia ligar as imagens ao textbuszta do efeito de sentido e da
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persuasdo. Vemos na campanha “iConta” que o baadotéve a capacidade de se
apresentar como simples e completa, adaptando esnaseliovisuais perfeita sintonia
entre o verbal e o ndo verbal, apresentando a rdaré@arma atrativa, inteligente e com
um toque humoristico.

A partir desse fato, chega-se a conclusdo que esamdevem transmitir valores
através da escolha equilibrada de linguagem/pradeio da publicidade, gerando
sentido para o consumidor. Atualmente, o desenwento de tecnologias novas
ferramentas pela internet permite que o consunsddorne também um divulgador. A
interatividade é um dos grandes atrativos da ataddi, pois mais do que receber uma
mensagem, o consumidor deseja interagir com elstramao sua opinido e voz também

na construcao do produto/servico ou da propria aarc
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