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RESUMO

LOVE BRANDING: UM ESTUDO SOBRE A MARCA ITAU

A crescente competitividade do mercado levou as empresas a buscarem novas formas
de se diferenciarem frente aos seus concorrentes. Para isso, as marcas se adaptaram, buscando
uma abordagem mais humanizada, investindo na aproximagdo do cliente utilizando apelos
emocionais em sua comunica¢do, surgindo assim o conceito de love branding (marca amada
pelo seu publico). Perante o exposto, esta pesquisa investigou o Banco Itati com o objetivo de
constatar as particularidades de sua estratégia de marketing por meio de um estudo de caso
focado em analisar quais sdo os fatores que a tornam uma /ove brand. Ao analisar os esforgos
do Banco para prover uma comunica¢do mais humana e no feedback dos seus clientes, ficou
evidente que a marca Itall possui os atributos que constituem uma love brand. A realizagao
desta pesquisa possibilitou um maior entendimento sobre como estratégias de marketing
podem ser mais eficazes, ao se considerar fatores emocionais, além de atributos funcionais
oferecidos por uma marca em seus produtos ou servigos. Por fim, anseia-se que o presente
estudo traga uma contribui¢do pratica, na medida em que possam cultivar o sentimento de

amor pela marca junto do seu publico-alvo, levando a uma possivel fidelizagao.

Palavras-chave: Love brand, Marketing, Branding, Estratégias de comunicagao.

ABSTRACT

LOVE BRANDING: A STUDY ABOUT THE ITAU BRAND

The growing competitiveness of the market has led companies to seek new ways to
differentiate themselves from their competitors. To this end, brands have adapted, seeking a
more humane approach, investing in approaching the customer using emotional appeals in
their communication, thus giving rise to the concept of love branding (a brand loved by its
public). In view of the above, this research investigated Banco Itati with the objective of
verifying the particularities of its marketing strategy through a case study focused on
analyzing what are the factors that make it a love brand. When analyzing the Bank's efforts to

provide a more humane communication and in the feedback from its customers, it became



evident that the Itatl brand has the attributes that constitute a love brand. Carrying out this
research enabled a greater understanding of how marketing strategies can be more effective,
when considering emotional factors, in addition to functional attributes offered by a brand in
its products or services. Finally, it is hoped that the present study will bring a practical
contribution, insofar as they can cultivate the feeling of love for the brand among its target

audience, leading to a possible loyalty.

Keywords: Love brand, Marketing, Branding, Communication strategies.

1. Introduciao

Em meio ao mundo onde as relagdes entre consumidor-marca estdo cada vez mais
automatizadas, o interesse em adquirir produtos onde ha um atendimento mais afetuoso esta
cada vez mais evidente. (LEUNG et al., 2018; WANG et al., 2018).

Diante disso, o conceito de /ove brand (amor a marca) veio a luz com a proposta de
tornar as empresas mais conectadas com o seu publico por meio de aspectos emocionais, nao
apenas racional, quebrando o paradigma de que para uma institui¢ao ser lider do seu mercado
bastasse apenas possuir o melhor produto e preco (SINGH et al., 2020). Sendo assim, uma
love brand ¢ aquela que consegue se posicionar como a primeira op¢ao do seu publico e
possuem o poder de transformar clientes comuns em clientes completamente apaixonados
pela marca (FORTES et al., 2019; HARRIGAN et al., 2020).

A importancia de uma empresa se tornar uma love brand é que ela passa de uma
empresa tradicional para um organizagdo que possui uma clientela extremamente engajada a
ponto de ser considerada completamente apaixonada, neste ponto o preco do produto ou
servico torna-se irrelevante na tomada de decisdo na hora da compra. Outra vantagem de
aplicar esse conceito ¢ que os produtos passam a ter uma alta demanda entre os consumidores,
uma vez que ter itens de uma love brand ¢ associado com status (BAKAL; BLECHER;
HUSEKN, 2020).

O presente artigo discorre sobre a abordagem comunicativa do Banco Itali, maior
banco privado e marca mais valiosa do Brasil, pelo 2° ano consecutivo segundo o estudo da
BrandZ (2021/2022).

Desse modo, seu propoésito geral ¢ verificar quais caracteristicas o Itati possui que a

tornam uma love brand.



2. Fundamentacio tedrica

2.1 Love Branding

Atualmente, os profissionais de marketing enfrentam dificuldades em diferenciar os
seus produtos/servigos apenas com base nos seus aspectos funcionais como preco e qualidade
(PAWLE; COOPER, 2006), desta forma, o papel da abordagem emocional como fim de
diferenciagdo se torna cada vez mais significativo (SREEJESH; ROY, 2015).

Desta forma, define-se Love Branding (amor a marca) como o apego emocional de um
consumidor satisfeito com uma marca (BAGOZZI; BATRA; AHUVIA, 2017). Ao analisar
este fato de uma perspectiva psicoldgica, o amor a marca prevé um forte vinculo emocional e
uma eficiente manutengdo em um relacionamento. Apesar de ser uma forma de amor
diferente, os clientes identificam-se com valores que a marca proporciona, ocasionando assim
a constru¢do de uma duradoura relagao. (ALNAWAS; ALTARIFI, 2016).

Para Song et al. (2019), o amor & marca ¢ um processo continuo e extremamente
importante para construir relacdes relevantes com seus clientes, convertendo-se em resultados
positivos no médio/longo prazo como o aumento substancial nas vendas e na fidelidade para

com a marca.

2.2 O que faz uma marca ser amada?

Casarotto (2020) analisou as marcas mais amadas do mundo segundo o ranking da

Talkwalker (2020) e evidenciou 8 caracteristicas em comum:

1. As love brands possuem uma marca bem definida: Para ser amada, uma marca
precisa ter bons planejamentos: definir missdo, visdo e valores; possuir uma identidade
visual/comportamental propria; ter uma definicdo clara do publico que quer atingir e o
tipo de experiéncia que almeja fornecer;

2. As love brands investem em Employer Branding (Marca Empregadora):
Inicialmente, o aprego pela marca deve vir de dentro. Ou seja, os funciondrios devem
compartilhar desta admiracdo para que assim possam oferecer o melhor atendimento

possivel para os clientes.



3. As love brands aprimoram constantemente o seu atendimento: Amor a marca se
resume a uma boa experiéncia. Quando a empresa fornece uma abordagem
diferenciada ao oferecer os seus produtos, a marca fica na lembranga.

4. As love brands assumem sua responsabilidade social: Os consumidores atuais estao
cada vez mais exigentes em relagdo aos compromissos que as empresas t€ém com a
sociedade.

5. As love brands fortalecem a imagem da marca na midia: Boas noticias provocam
boas impressdes. Por isso, vale a pena investir em uma boa assessoria de imprensa,
que melhore a percep¢do da empresa através da opinido publica;

6. As love brands praticam social listening: Uma love brand investe em social listening
ou seja, interagem constantemente com o seu publico nas redes sociais € monitoram
minuciosamente as suas diferentes perspectivas. Mais do que respostas prontas e
distantes do cliente, as love brands promovem uma conexdo mais proxima com seus
consumidores.

7. As love brands se conectam a eventos proximos ao seu publico: Uma love brand
deve estar proxima do seu publico, uma forma de se conectar com a sua comunidade é
patrocinar entretenimentos que as pessoas amam como: times, bandas e eventos.

8. As love brands se engajam constantemente nas principais fop trends do momento:
Uma love brand busca se reinventar constantemente, afinal, ela precisa mostrar que
esta acompanhando os gostos do seus clientes. Dessa forma se constroi a relevancia da

marca junto aos consumidores.

Por oportuno, Bakal, Blecher e Husken (2020) apresentam os 4 atributos para se tornar
uma love brand. Segundo os autores, todas as quatro dimensdes devem estar presentes

simultaneamente para que o amor a marca seja desenvolvido:

1. As love brands tem um fator de exclusividade: No cerne de cada love brand estao
produtos diferenciados e exclusivos. O produto ou servigo de uma /love brand
normalmente ¢ descrito como algo extraordinario e incomparavel. Pela clara
diferenciagdo face a concorréncia, ¢ extremamente dificil substituir.

2. As love brands investem no apelo emocional: No marketing, muitos ja insinuam que

o apelo emocional em suas abordagens sdao cruciais para conquistar o carinho do



consumidor. E notério que atualmente as pessoas ndo tomam decisdes puramente
baseadas em aspectos racionais somente.

3. As love brands criam experiéncias memoraveis: Apresentar um produto de 6tima
procedéncia ndo ¢ o suficiente para se tornar uma love brand. A maior parte dos
consumidores tiveram uma experiéncia altamente impactante e positiva no geral, com
uma love brand, além de experimentar o seu produto.

4. As love brands sao confiaveis: O ultimo componente para que uma marca seja amada,
¢ a confianga. Assim como nas relagdes interpessoais, a confianga ¢ um fator chave

para um relacionamento permanecer estavel ao longo do tempo.

2.3 Consequéncias do amor a marca

A partir do modelo conceitual (Figura 1), ao longo desta secao serdao destrinchadas as

resultancias positivas que uma marca sofre ao se tornar uma love Brand.

Figura 1 - Modelo conceitual

Lealdade a marca

Boca a boca

Amor a marca — Disposicdo para pagar um preco premium

Resisténcia a informacdo negativa

Respeito a marca
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Fonte: Autor a partir de Cunha (2021)

2.3.1 Lealdade a marca

A Lealdade a marca mostra o compromisso de um consumidor em nao migrar para a
concorréncia (KIM; LEE, 2020). A fidelidade a marca tem um impacto positivo na
institui¢do, pois se os consumidores sdo fi¢is a ela, os resultados tendem a ser consistentes

(RUBIO et al., 2015; NYAMEKYE et al., 2021; LE, 2021). Afinal, este comportamento faz



com que a marca seja sempre a primeira escolha do cliente e consequentemente aumenta as

compras futuras no local (RAMANATHAN et al., 2017).

2.3.2 Marketing boca a boca

Marketing boca a boca ¢ um processo de compartilhamento de informagdes sobre sua
experiéncia de compra em uma empresa, seja produto ou servico. Este ¢ um dos canais de
comunica¢do mais utilizados e influentes, quando derivado de um consumidor apaixonado
pela marca, pode ser uma ferramenta importantissima para o sucesso de uma empresa visto

que pode resultar em um crescimento nas vendas (RODRIGUES, 2014).

2.3.3 Disposic¢ao para pagar um preco premium

Disposi¢@o para pagar um preco premium refere-se a pretensdo do cliente em pagar
um preco muito superior ao invés de pagar por um prego considerado justo. Ou seja, nesta
situacdo o valor do produto ou servigo percebido pelos clientes ¢ maior do que o seu valor
“real”, ou seja, eles aceitam e pagam por um preco premium. Esse pagamento superavitario
dos consumidores indica o seu desejo pela marca e pela qualidade do seu produto ou servigo

(JEONG; JANG, 2019).

2.3.4 Resisténcia a informacao negativa

Compreende-se resisténcia a informacdo negativa como “o grau em que o0s
consumidores ndo permitem que informacdes negativas diminuam a sua visdo geral da
empresa — podendo, assim, indicar a forca da relacdo consumidor-empresa” (EISINGERICH
et al., 2011, p. 62). Porém, atitudes em relagdo a informagdo negativa podem ser diferentes de

consumidor para consumidor (GULTEKIN; TURGUT, 2015).

2.3.5 Respeito a marca

"O respeito a marca € a conscientizagdo do cliente sobre uma marca e ¢ formado pela

existéncia de 3 componentes principais: desempenho, confianca, reputacao” (SONG, 2019; p.
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7). Juntos, estes aspectos geram uma grande seguranca por parte dos consumidores € uma

avaliagdo positiva na performance da empresa (SONG, 2019).

3. Metodologia cientifica

Para classificar a pesquisa, adotou-se o conceito de Vergara (2015), que classifica um
estudo quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa ¢ classificada como exploratoria e descritiva. Realiza-se
uma pesquisa exploratoria e descritiva acerca do tema love branding, com o objetivo de
proporcionar maior familiaridade com o conceito e aprimorar as ideias sobre o
desenvolvimento de uma love brand.

Quanto aos meios, a pesquisa ¢ classificada como um estudo de caso, de natureza
qualitativa, aplicado em uma empresa cotada como uma das 500 mais amadas do mundo
segundo a Brand Finance (2022)

Foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com dois importantes profissionais da
area de marketing/branding da empresa, em que os respondentes puderam expressar suas
respostas livremente. Com a realizagdo das entrevistas, buscou-se ampliar ainda mais a

compreensdo sobre como o Itau fideliza seus clientes e os torna apaixonados por sua marca.

Na entrevista contavam as seguintes questoes:

1. O Itau possui uma personalidade de marca bem definida?

O Itau realiza a manutenc¢do constante do seu “employer branding”?
O Itau aprimora constantemente seu atendimento ao cliente?

O Itat investe em pautas de responsabilidade social?

O Itat investe na manutencao da sua marca?

O Itat pratica "social listening" constantemente?

O Itau busca se conectar com os “fop trendings” do seu publico?

® =N kW

O Itat busca e se engaja em novas tendéncias?

3.1 Procedimento de analise dos dados
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As entrevistas foram gravadas e transcritas para um documento Word. A técnica usada
na pesquisa exposta foi a analise de contetido, cujo objetivo é o de reduzir os dados e assim
facilitar a sua interpretacao (VALA, 2007).

O documento com as transcri¢des e anotagdes foram enviados para a empresa, com o
objetivo de aprovar as informagdes ali contidas. Apods validacdo, foi feito um estudo da
entrevista efetuada, com o propoésito de compreender toda a informagdo que foi recolhida com

as respostas obtidas.

4. O Banco Itau

De acordo com o seu site de RI (Relagdo com os Investidores), o Banco Itau foi
fundado em 1943, completando em 2022, 79 anos de historia. Em matéria, Bloomberg (2022)
informa que eleé¢ hoje o principal banco da américa latina em valor de mercado. Segundo o
site Idinheiro (2022), na atualidade o Itati conta com mais de 56 milhdes de clientes, 5.000
agéncias no Brasil e no exterior, participagdo ativa em mais de 21 paises e possui mais de
95.000 acionistas, tendo como principais produtos a conta corrente, cartdo de crédito,

empréstimos, seguros e investimentos.

4.1 Analise da Identidade Visual do Banco Itau

Segundo o site Design Pra Valer (2016), o nome Itall se origina do tupi-guarani e
significa “pedra preta”, seu logotipo foi criado pelo designer Alexandre Wollner. Ao longo da
histéria da empresa, o design foi sofrendo alteragdes, mas, continua cumprindo o seu papel:

transmitir solidez e confian¢a (Figura 2).

Figura 2 - Evolucdo da marca Itau (1972 - 2008)

1972 1973 1980 1992 2003 2008

Fonte: Meio & Mensagem (2014)

4.2 Analise das redes sociais
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O Banco Ital estd presente em praticamente todas as principais redes sociais utilizadas
no Brasil e em boa parte do mundo: Instagram, LinkedIn, TikTok, Facebook, Twitter e
Youtube e no seu site institucional. E notavel sua preocupagdo com a criagdo de conteudo,

respeitando os formatos de comunicagdes diferentes em cada rede.

Redes sociais do Banco Itati em niimeros no més de novembro do ano de 2022:
e Instagram: 945.000 seguidores
e LinkedIn: 3.032.394 seguidores
e Tik Tok: 911.110 seguidores
e Facebook: 9.222.316 seguidores
o Twitter: 678.600 seguidores
e Youtube: 1.350.000 Inscritos

Os dados em questdo foram extraidos diretamente da coluna “seguidores/inscritos”
dos pertis oficiais do banco em cada rede social por ele utilizado. Os resultados mostram que
os canais comunicativos do Itat atingem um numero abrangente de pessoas, dentre eles seus

atuais e seus futuros clientes.

4.3 Campanhas publicitarias

Conforme evidenciado em tdpicos anteriores, atualmente os consumidores estdo mais
propicios a interagirem com empresas que demonstrem aspectos humanizados em suas
estratégias de marca (LEUNG et al., 2018; WANG et al., 2018).

O Banco busca atender esta demanda principalmente através das suas campanhas
publicitdrias. Amor, emocdo, carisma e propdsito sdo os sentimentos pretendidos e sdo
expostos ano apds ano, como em 2021, em sua campanha “Alice e Fernanda” (Figura 3).
Eduardo Tracanella (2021), diretor de Marketing do Itat Unibanco, comentou em entrevista

sobre o objetivo do material:

Os dois ultimos anos foram bastante desafiadores, exigindo resiliéncia,
empatia ¢ adaptagdo. Com o filme da dupla Fernanda e¢ Alice, quisemos levar as
pessoas um momento leve e divertido, convidando-as também a refletir sobre o que
desejam para 2022. Esperamos que as pessoas participem conosco e nos ajudem a

criar uma grande corrente de positividade para esse ciclo que logo mais se inicia.
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Figura 3: Trecho da campanha Itat, “Alice e Fernanda”

Fonte: Itau (2022)

5. Resultados

Para possibilitar a coleta dos dados, foram convidados vinte profissionais estratégicos
do banco e especialistas no tema em estudo para responder as perguntas definidas para esta
investigacdo. Dos vinte e cinco profissionais contatados, obteve-se o retorno de dois
colaboradores .

5.1 Analise e Discussao de Resultados

No Quadro I consta a sintese das respostas dos inquiridos, separadas por cada

pergunta.

Quadro I: Sintese das entrevistas orais - perguntas de 1 a 8

Data: 11/11/2022 Data: 16/11/2022
Via Google Meet - dudio Via Google Meet - audio
gravado gravado

1. O Itau possui uma personalidade de marca bem Duraggo: 30 min. Durag&o: 45 min.




“Nos temos isso bem
definido e revisamos
periodicamente estes
elementos. Algo que
contribui com a ideia do
Itat ser uma love brand é
o fato de se apresentar de
um jeito mais humano.”

de formas mais literais, as

“Temos um propdsito
muito claro que ¢
“estimular o poder de
transformagao das
pessoas” isso na maioria
das vezes se materializa

vezes mais conceituais,
mas, esse € o caminho.”

“E nitido a diferenca entre
o itat em relagdo a outros
players do mesmo
segmento (outros bancos).
em termos de gestdo de
pessoas, ¢ perceptivel o
quanto o itau se preocupa
mais do que inclusive
outros concorrentes.”

2. O Itau realiza a manutengao constante do seu

employer branding?

“A gente tem uma
preocupagio cada vez
mais intensa. Sempre foi

muito forte mas esta

ainda mais relevante.

Aqui nés vendemos
capital humano, se esse

capital humano nio
estiver completamente

alinhado com as
premissas da marca,
dificilmente
prosperaremos.”

“Sim, nossa agenda
prioritaria hoje ¢
experiéncia do usuario e o
atendimento
especialmente digital do
usuario. Temos
conquistado grandes
avangos nos ultimos 3
anos, principalmente na
avalia¢do dos clientes
(NPS - Net Promoter
Score).”

3. O Itau aprimora constantemente seu
atendimento ao cliente?

“Noés monitoramos e
aprimoramos

constantemente. Posso
dizer que esta é a métrica
mais importante que a
gente tem, porque nao da
para ser uma love brand

de um produto que as

pessoas odeiam.”

“Noés temos projetos neste
sentido, inclusive
disponibilizamos um
relatorio onde divulgamos
todos 0s nossos
investimentos. Hoje
somos a marca privada
que mais investe em
educagdo no mundo.”

4. O Itau investe em pautas de responsabilidade

“Hoje ndés somos o maior
investidor de causas
sociais no Brasil,
investimos uma
quantidade enorme de
dinheiro em programas
dos mais diversos que
vocé pode imaginar,
desde programas focados
em educacdo basica,
programas de
pré-educacdo, além de
projetos muito mais
técnicos e sofisticados.”

social?
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“O investimento ¢é
bastante amplo e diverso
como vocé pode imaginar,
temos agéncia de PR,
agéncia de propaganda,
agéncia de digital,
marketing e etc. Temos
um investimento bastante
grande em marketing e
comunicagdo também de
maneira bastante
pulverizada, desde a
comunicagdo em massa
até as relagdes publicas e

5. O Itau investe na manuteng¢ao da sua marca? etc.”

“Sim, e consigo dividir o
marketing do Itati em 3
estruturas: Negocios,
Institucional e
Especialidades, onde de
maneira muito bem
coordenada e investimos
constantemente no
fortalecimento da nossa
marca.”

“Com certeza, hoje as
redes sociais se tornaram
o0 SAC dos dias atuais,
entdo temos que estar o
tempo todo monitorando,
identificando problemas
individuais (a maioria é
individual, dificilmente
sdo crises de massa) e
realmente ter uma
operagdo muito robusta
para responder,
encaminhar e resolver o
problema.”

6. O Itau pratica "Social Listening"
constantemente?

“Sim, afinal as redes
sociais sdo o futuro da
publicidade. Hoje em dia
as pessoas veem cada vez
menos propagandas na
televisdao e consomem
cada vez mais redes
sociais. Além disso, as
redes sociais possuem
uma caracteristica
importante, ¢ uma
conversa muito mais
proxima.”

“Primeiro identificamos
publicos prioritarios,
como a campanha com o
Gaulés, por exemplo,
jovens de 18 a 30 anos.
Nos identificamos o que
esse jovem mais gosta no
caso deste publico em
especifico e ai a gente
tenta estar proximo dos
"pressure points”, ou seja,
dos pontos que ele mais
despende atengdo.”

7. O Itau busca se conectar com os top trendings
do seu publico?

“Sim, o Itatl ndo é um
banco o tempo todo, isso
seria muito chato. Por
este motivo temos
iniciativas que chamamos
de “ndo banco”, onde
patrocinamos diversas
iniciativas, como o Rock
In Rio, por exemplo.”
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“Sem duvidas, a maior
tendéncia que nos
dedicamos ¢ a
digitalizacdo. Afinal, a

pandemia acelerou o “Com certeza, ndo
processo e as pessoas conseguiriamos
perderam o medo de sobreviver por 100 anos
transacionar pela internet. | mantendo os mesmos
Fora isso eu acho que costumes. Buscamos

esse universo gamer esta incessantemente por
cada vez mais forte e de |inovagdo e nunca ficamos
creators também. E o parados. Esse ¢ o nosso
metaverso que espirito.”
acompanhamos de perto
mas ainda ndo estamos
certos aonde isso ira
8. O Itau busca e se engaja em novas tendéncias? chegar.”

Em uma andlise ampla dos resultados, foi possivel perceber que ambos os
entrevistados possuem conhecimento sobre o tema e concordam que a problematica exposta
no trabalho ¢ extremamente importante para o desenvolvimento de qualquer organizacgao.

Em sintese, foi identificado que o Banco Itatl buscando ser reconhecido como uma
love brand, desenvolveu sua propria metodologia de trabalho, mas ndo descarta as técnicas e
ferramentas j& disponiveis no mercado. Apesar dos métodos serem distintos, o objetivo do
banco ¢ similar a literatura: tornar-se uma marca amplamente amada e respeitada por todos os
seus stakeholders.

Os beneficios notados pelo Banco Itat decorrentes do processo de tornar-se uma love
brand foram: maior satisfacdo do cliente ao interagir com a marca; maior visibilidade; melhor
reputagao; maior resisténcia as criticas negativas e etc.

De forma a contextualizar as respostas das entrevistas junto ao enquadramento teérico,
além de subsidiar a avaliacdo detalhada desses resultados em relagdo as questdes
problematicas em estudo, buscou-se analisar cada uma das oito perguntas de forma isolada,

conforme a seguir:

5.1.1 Em resposta a questio: “O Itau possui uma personalidade de marca bem

definida?”

O Banco Itau possui um ecossistema muito bem planejado, cada empresa do seu grupo
foi construida levando diversos fatores em consideracdo como: sua missdo, visao e valores;

proposito da marca; identidade visual e seu publico-alvo e esses atributos sdo revisados
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periodicamente. Adicionalmente, as estratégias de marca do banco apresentam, no tom de
voz, na abordagem conceitual, na abordagem criativa e também no desenvolvimento de
iniciativas de produto uma experiéncia muito mais afetuosa e proxima do cliente em relagao
aos outros bancos tradicionais.

Este quesito corrobora com os conceitos de Leung et al. (2018) e Wang et al. (2018), a
atual sociedade estd cada vez mais inclinada a interagir com marcas e produtos que possuem
indicios de serem mais humanizadas em detrimento de empresas que oferecem baixa
personalizacdo, e atende os requisitos de Casarotto (2020) no que tange a respeito de que
todos os elementos de uma love brand devem ser projetados para criar a maior conexao

sentimental possivel com os seus clientes.

5.1.2 Em resposta a questao: “O Itau realiza a manutencdo constante do seu employer

branding?”

De acordo com os entrevistados, € nitida a diferenga entre o Itau em relacdo a outros
players (outros bancos) do mesmo segmento em termos de gestao de pessoas.

Este entendimento reforca o status de /ove brand do banco quando olhamos sob a 6tica
de Casarotto (2020), o amor pela marca deve ser concretizado, primeiramente, dentro da
empresa. Deve-se prover um bom ambiente de trabalho para que os funcionarios promovam a

experiéncia necessaria para que o cliente se apaixone pela marca.

5.1.3 Em resposta a questdo: “O Itau aprimora constantemente seu atendimento ao

cliente?”

Conforme mencionado em entrevista, hoje, o aprimoramento da experiéncia do
usuario ¢ o principal foco da companhia. O Banco Itau utiliza constantemente instrumentos de
medicdo para identificar o nivel de satisfacdo dos seus clientes denominado NPS (Net
Promoter Score) e busca incessantemente feedbacks a fim de melhorar o seu atendimento. De
acordo com os entrevistados, o NPS do Itai de maneira global estd acima da linha do que
chamam de “NPS ideal" que seria de 70%.

Entretanto, os entrevistados também mencionam que manter a satisfacdo dos seus
clientes no nivel 6timo idealizado por eles nao ¢ uma tarefa facil, afinal, o banco possui

aproximadamente 55 milhdes de clientes em sua base, e isso significa que cada alterag¢ao por
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mais que seja, traz uma grande contrapartida e este fato pode colocar em “xeque” o status de
love brand da marca.

Este aspecto reforga o titulo do Itat como love brand, segundo Huang (2017) e Taute
et al. (2017), uma love brand deve se conectar de modo afetuoso com o cliente e esta conexao
somente serd estabelecida efetivamente caso o cliente sinta que a empresa de fato se dedica a

oferecer a melhor experiéncia possivel.

5.1.4 Em resposta a questio: “O Itai investe em pautas de responsabilidade social?”

A atuacdo do Itat nos temas de sustentabilidade ¢ amplamente reconhecida pelo
mercado. Segundo os entrevistados, além de todo o investimento que vem fazendo nas frentes
ambientais, o Itat Unibanco ¢, ha anos, o maior investidor social privado do Brasil, com o
direcionamento médio de cerca de R$ 600 milhdes anuais para causas como educagao,
cultura, esporte e mobilidade.

O banco Itat ¢ evidentemente uma marca amada neste sentido, segundo Casarotto
(2020), uma love brand obrigatoriamente deve investir em compromissos em prol da
sociedade, se preocupando em tornar o mundo melhor, € ndo apenas vendendo os seus
produtos.

Vale evidenciar as campanhas publicitarias do Itau no aspecto educacional e social,
como por exemplo em sua campanha #IssoMudaoMundo (Figura 5), no qual incentiva os
tutores a lerem para criangas de 0 a 6 anos ajudando no seu desenvolvimento cognitivo,
impactando positivamente as suas carreiras no futuro. Este trabalho foi divulgado em TV

aberta, atingindo milhdes de pessoas.

Figura 5: Folder da Campanha “Leia para uma crianga” do banco Itati Unibanco
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Lela
para uma
crianga

#issomudaomundo

A parte mais encantada de
qualquer histéria é a transformacao
que acontece com a crianga.

Mais imaginagio e criatividade.

Facilidade de aprender.

P W= W itac

Fortalecimento da relagio entre adultos e criangas.

Fonte: Meio & Mensagem (2014).

5.1.5 Em resposta a questiao: “O Itad investe na manutencio da sua marca?”

Neste quesito, o Itai mostra-se uma marca extremamente madura, seu investimento ¢
bastante amplo e diverso. O banco conta com agéncias de PR (Public Relations), agéncias de
propaganda, agéncias de digital, agéncias de marketing e conta com seu proprio time interno.
Além disso, possuem um grande investimento em comunicacdo de maneira bastante
pulverizada, desde a comunicacdo em massa até as relagdes publicas e etc.

E importante notar que o Itatl conta com diversos produtos, marcas e parcerias em seu
guarda-chuva conforme a figura 6, onde cada esfera exige uma forma diferente de

comunicagdo, afinal, atendem publicos diversos e com multiplas necessidades.

Figura 6 - Portfolio de produtos, marcas e parcerias do banco Itau
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Fonte: Itau (2022).

Su e Chang (2018) e Casarotto (2020) ratificam essa ideia ao dizer que /love brands
precisam investir constantemente na manuten¢do da sua marca, criando contetido de valor e
qualidade para o seu publico, precisam estar presentes no dia-a-dia dos seus clientes, fazendo

com que eles desenvolvam uma forte ligacdo com a institui¢do, tornando-se leais a ela.

5.1.6 Em resposta a questdo: “O Itau pratica "social listening" constantemente?”

Neste aspecto, o Banco entende que as redes sociais hoje sdo os principais canais de
comunicagdo com o0s seus publicos justamente porque as redes sociais t€ém uma caracteristica
importante, ¢ uma conversa proxima. Através dela o Itau constantemente interage com os seus
clientes e recolhe informagdes vitais para o desenvolvimento da sua marca.

Segundo os entrevistados, o Banco possui um sistema muito sofisticado de social
listening e muito conectado com o SAC (Servigo de Atendimento ao Consumidor) de forma
que consegue receber feedbacks, trata-los, filtra-los e dar um destino adequado para eles.

Escutar o cliente e se fazer presente ¢ um dos principais requisitos para se tornar uma
love brand, afinal, os consumidores somente amardo uma marca que atenda os seus pedidos e
visivelmente busque melhorar seu atendimento dia ap6s dia (BATRA et al., 2012; KWON et
al., 2021; RAUSCHNABEL; AHUVIA, 2014).

5.1.7 Em resposta a questdo: “O Itati busca se conectar com os top trendings do seu

publico?”
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Em resposta, ha o entendimento de que o banco percebe que esta € uma tratativa muito
importante, e constantemente patrocina marcas, eventos e influenciadores digitais que
interagem com os seus publicos-alvos. Como por exemplo a parceria feita com o Streamer
Gaules na parceria #IssoMudaoGame (Figura 7), focando no rejuvenescimento da marca ,

além de serem patrocinadores masters do Rock In Rio (Figura 8).

Figura 7 - Folder da campanha Itat “#issoMudaoGame”

A
#IssoMﬁ;\OGame

Fonte: MKT Esportivo (2022).

Figura 8 - Folder de Patrocinio do banco Itat no Rock In Rio
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Fonte: Updatecharts (2022)

Assim sendo, ¢ possivel dizer que o banco Itau ¢ uma love brand segundo a teoria de
Casarotto (2020), uma marca amada deve estar constantemente proxima do seu publico, seja
criando eventos proprios ou investindo em iniciativas que fazem parte dos gostos da sua
persona (cliente ideal). Refor¢ando esta tese, Bakal, Blecher e Husken (2020) evidenciam que
a qualidade do produto ndo ¢ o suficiente para amar uma marca. A maior parte dos

consumidores tiveram uma experiéncia Unica antes de se tornarem apaixonados.

5.1.8 Em resposta a questao: “O Itau busca e se engaja em novas tendéncias?”

Segundo os entrevistados o banco Itat busca incessantemente por novas oportunidades
de negocios e hoje enxerga o processo de digitalizagdo como uma das maiores apostas para os
proximos anos. Além disso, também olham de perto outros assuntos como o universo gamer,
a ascensao dos criadores de contetido (content creators) e 0 metaverso, por exemplo.

Este quesito corrobora com Casarotto (2020), uma love brand deve incessantemente se
reinventar, mostrando para o consumidor atual que ela sabe responder as novas tendéncias do

mercado. Dessa forma, se constroi a relevancia da marca junto aos clientes.

6. Conclusao
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Este estudo possibilitou adquirir um maior esclarecimento sobre como estratégias de
marketing podem ser eficazes ao implementar aspectos mais “humanizados” em sua relagao
com o cliente.

Com base nos esfor¢cos do Banco e no feedback dos clientes, ficou evidente que a
marca Itall possui os atributos que constituem uma love brand.

Por meio dos valores expostos, a marca Itau parece priorizar sentimentos como ética,
respeito, compromisso, cooperagao, felicidade, representatividade e inclusdo, e esses ressoam
de maneira positiva na percep¢ao dos clientes pela marca. Em contrapartida, uma experiéncia
classificada como negativa pode gerar um sentimento de frustra¢do e raiva, com potencial o

suficiente para romper o forte elo emocional criado anteriormente.

6.1 Limitacoes e contribuicdes

Este estudo apresentou algumas limitacdes que podem ser transformadas em sugestdes
e oportunidades para estudos futuros:

A opg¢ao de realizar um estudo exploratério qualitativo contando com apenas dois
informantes, trouxe a impossibilidade de realizar qualquer generaliza¢ao dos resultados.

Referente a analise da marca no meio digital, os estudos podem tornar-se obsoletos
rapidamente, devido ao dinamismo do meio. Verifica-se a necessidade de atualizar
constantemente o estudo dos dados e de novas métricas para mensurar o comportamento do
consumidor nas redes sociais.

Na elaboragdo deste estudo identificou-se uma insuficiéncia de publica¢des nacionais
recentes sobre a tematica love brand, o que pode representar uma oportunidade na realizagao
desta investigacdo, para eventual continuidade por outros pesquisadores, futuramente.

Por fim, a limitacdo geografica também foi um empecilho no presente estudo,

dificultando o acesso a instituicao.

6.2 Sugestoes para futuras investigagoes

Em futuras pesquisas, vé-se a necessidade de realizar um estudo aprofundado acerca
dos feedbacks dos clientes, pois através deles serd possivel identificar e medir o retorno dos
esforcos da empresa para se tornar uma love brand.

Por fim, conclui-se que este estudo ndo teve proposito de estressar a0 maximo o tema

exposto, e por se tratar de um tema pouco explorado, pode incentivar outros pesquisadores a
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aprofundarem no assunto, apresentando outras técnicas e amostragens de forma a buscar

novas perspectivas que contribuem com a criagdo de uma marca amada pelo seu publico.
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