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RESUMO

No cenério atual, marcado pela crescente saturacdo de informagdes e pela intensa concorréncia
entre marcas, destacar-se no mercado exige estratégias comunicacionais que vdo além da
simples divulgagéo de produtos e servigos. As marcas precisam construir relagdes afetivas e
significativas com seus publicos, buscando ndo apenas o consumo racional, mas o engajamento
emocional. Nesse contexto, o storytelling emerge como uma ferramenta capaz de criar
narrativas envolventes que conferem sentido e valor simbdlico as marcas, fortalecendo sua
identidade e facilitando o reposicionamento diante das transformacGes do mercado. Este
trabalho tem como objetivo analisar o uso do storytelling como ferramenta estratégica de
reposicionamento da marca pelo banco Itad, por meio da campanha “Itau. Feito de Futuro”. A
pesquisa foi dividida em duas fases, com a analise de trés pecas audiovisuais retiradas do canal
oficial do YouTube da marca. Na primeira etapa, investigaram-se elementos visuais, sonoros e
de linguagem, como cenario, arquétipos, personagens, narracao e cenas off. Na segunda, esses
elementos foram interpretados e relacionados ao novo posicionamento institucional do banco,
com base em trés categorias definidas previamente: legado, memoria e resiliéncia. Como
metodologia, utilizou-se a analise de conteido proposta por Bardin (2011), o que permitiu uma
leitura aprofundada das narrativas. Os resultados evidenciam a relevancia do posicionamento
estratégico constante das marcas e apontam o storytelling como uma ferramenta interessante

para reforcar valores simbolicos e gerar conexdo emocional com o publico.

Palavras-chave: Storytelling; Reposicionamento de marca; Relacdes Publicas; Narrativa,;

Comunicacéo estratégica.



ABSTRACT

In the current scenario, marked by the increasing saturation of information and intense
competition among brands, standing out in the market requires communication strategies that
go beyond the simple promotion of products and services. Brands need to build meaningful and
emotional relationships with their audiences, seeking not only rational consumption but also
emotional engagement. In this context, storytelling emerges as a powerful tool capable of
creating engaging narratives that confer meaning and symbolic value to brands, strengthening
their identity and facilitating repositioning amid market transformations. This study aims to
analyze the use of storytelling as a strategic tool for brand repositioning by Banco Itad, through
the campaign "Itad. Made of the Future." The research was divided into two phases, analyzing
three audiovisual pieces taken from the brand’s official YouTube channel. In the first phase,
visual, sound, and language elements were investigated, such as setting, archetypes, characters,
narration, and off-scenes. In the second phase, these elements were interpreted and related to
the bank’s new institutional positioning based on three predefined categories: legacy, memory,
and resilience. The methodology adopted was a content analysis proposed by Bardin (2011),
which allowed for an in-depth reading of the narratives. The results demonstrate the importance
of the constant strategic positioning of brands and indicate storytelling as an effective tool to

reinforce symbolic values and generate emotional connection with the audience.

Keywords: Storytelling; Brand repositioning; Public Relations; Narrative; Strategic

communication.
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1 INTRODUCAO

Desde sempre, 0 ser humano se organiza por meio de suas narrativas, seja para
entender o mundo ao seu redor ou para manter a memoria de um povo viva. Essa prética,
simples e ancestral, de organizar, contar e transmitir histdrias, acompanha a humanidade e esta
presente em nosso cotidiano. Com o tempo, ela também se consolidou como uma estratégia de
comunicac¢do. O storytelling, como é chamada a técnica que busca encantar e envolver os
publicos por meio de histérias emocionantes, ja é explorado ha bastante tempo por marcas e
organizacOes que buscam se conectar com seus publicos emocionalmente. Mas por que ele se
tornou tdo relevante?

Em um mundo saturado de informacdes, as marcas buscam se destacar e conquistar
espaco na mente dos consumidores. Hoje, o publico tem acesso a uma ampla variedade de
servicos, produtos e beneficios. Como consequéncia, a légica de consumo tambem mudou: 0s
consumidores ndo compram apenas por necessidade, mas também movidos pelo desejo de
possuir e pela experiéncia de vivenciar. Na chamada sociedade do hiperconsumo, como afirma
Lipovetsky (2017), ndo compramos apenas por pressao social, mas também por prazer e desejo.

Nesse contexto, o storytelling surge como uma ferramenta capaz de criar universos
narrativos envolventes, que explorem esses desejos, estabelecam conexdes emocionais e
transmitam os propositos das marcas ao seu publico. Despertar emoc¢des que elevem o
relacionamento com o publico, ndo apenas cria uma conexdo, como também gera lealdade e
reconhecimento. Uma pesquisa realizada pela WGSN em 2025, revelou que o consumidor do
futuro buscara cada vez mais se envolver emocionalmente com as marcas por meio de suas
narrativas, produtos e experiencias criadas.

Assim, marcas que desejam se destacar no mercado precisam se posicionar de maneira
estratégica, estabelecendo conexdes emocionais com seus publicos. E nesse contexto que o
storytelling se apresenta como uma ferramenta eficaz para transmitir valores, gerar
identificacdo e envolver o consumidor por meio de uma narrativa pensada para criar vinculos
afetivos. Autores como Talarico (1998), Lovelock (2001), Baker (2005) e Kotler e Keller
(2006) concordam que o posicionamento diz respeito a forma como a marca ocupa um lugar na
mente do consumidor, tornando-se, assim, um ativo valioso e altamente competitivo.

Em vista disso, para compreendermos como o storytelling pode ser utilizado em pecas

audiovisuais como estratégia de posicionamento, neste caso, de reposicionamento,

! Acessado em 27/07/2025: Consumidor do Futuro 2027: emogGes
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analisaremos a campanha do Banco Itad realizada em 2024, por ocasido do seu centenario.
Intitulada "Itad. Feito de Futuro", a campanha contou com a participacdo de figuras nacionais
ilustres, como Fernanda Montenegro, Jorge Ben Jor, Ronaldo Fendmeno, Marta e Ingrid Silva,
além de personalidades internacionais, como Madonna e Carlos Alcaraz. A acdo foi veiculada
por meio de uma série de videos publicados na TV e nas plataformas digitais do banco
(Instagram, YouTube, X e site institucional).

A escolha deste objeto de estudo surgiu do meu interesse em compreender como as
narrativas sdo capazes de construir universos simbolicos e fortalecer o posicionamento das
marcas. Sempre me questionei sobre o motivo pelo qual algumas campanhas conseguem nos
tocar tdo profundamente a ponto de se tornarem inesqueciveis. Nesse sentido, a campanha do
Itall chamou minha atencdo por me impactar emocionalmente e por trazer figuras que reconheco
e admiro, pessoas que estiveram presentes em diferentes momentos da minha vida, onde fui
impactada pela sua trajetoria. 1sso confere a esta analise ndo apenas um olhar académico, mas
também uma dimenséo pessoal. Em vista disso, esta pesquisa busca responder: o storytelling
pode funcionar como estratégia de comunicacgao para o reposicionamento de uma marca?

Por conta disso, 0 objetivo geral desta pesquisa busca analisar como o Banco Itau
utilizou o storytelling em suas pegas audiovisuais da campanha de reposicionamento “Itad. feito
de futuro”. A intencdo e investigar como esses elementos se estabelecem dentro das pecas e
como eles conversam com o novo posicionamento do banco.

Em razdo disso, esta pesquisa tem por objetivos especificos identificar os elementos
de storytelling presentes nas pecas audiovisuais da campanha “Itad. Feito de Futuro™; analisar
0S recursos visuais, a linguagem e os elementos simbdlicos utilizados para construir a narrativa
da campanha; e compreender como as pecas audiovisuais dialogam com o novo posicionamento
do banco. Para isso, foram escolhidos trés pegas audiovisuais “Que seu 2024 seja feito de
futuro”, “Ronaldo, Feito de Futuro” e “Jorge Bem Jor Feito de Futuro”, retiradas diretamente
do canal oficial do YouTube da marca.

Para atingir esses objetivos, foi realizada, primeiramente, uma pesquisa bibliografica
com o intuito de compreender 0s principais conceitos e teorias que fundamentam esta
investigacdo, sendo eles: storytelling, producdo de sentido, imagem, identidade, reputacéo,
posicionamento e reposicionamento. Em seguida, optou-se por uma pesquisa exploratoria de
natureza qualitativa, considerando a necessidade de buscar familiaridade com os elementos
simbdlicos e narrativos presentes nas pec¢as audiovisuais da campanha.

Os videos foram analisados com base na Analise de Contetdo, conforme proposta por

Bardin (2011), e o processo foi dividido em duas fases. Na primeira etapa, foram observadas as



15

seguintes categorias: elementos visuais, sonoros e de linguagem; cenario; arquétipos;
personagens; narracdo e cenas off. J& na segunda fase, realizou-se a interpretacdo e a articulacéo
desses elementos com 0 novo posicionamento da marca, buscando compreender como eles se
conectam ao reposicionamento do Itad. Para isso, foram adotadas trés categorias que se
repetiam em todas as pecas, definidas previamente durante o estudo preliminar, sendo elas:
legado, memoria e resiliéncia.

Essa abordagem permitiu analisar de forma consistente os elementos de storytelling e
como eles se relacionam com o novo posicionamento do banco. Sendo assim, esta pesquisa esta
estruturada da seguinte forma: no Capitulo 2, discutiremos o conceito de narrativa, 0
storytelling e seus principais elementos; no Capitulo 3, abordaremos o conceito de producéo de
sentido segundo Stuart Hall, a comunicacdo como construcdo de significados e o papel das
marcas como produtoras de sentidos; O Capitulo 4 serd dedicado a discussao dos principais
conceitos que envolvem as Relagdes Publicas, como identidade, posicionamento e
reposicionamento, alem do papel do profissional de Relacdes Publicas como gestor da
comunicacdo. Também serdo abordados os conceitos de imagem, reputacdo, o uso de
celebridades como estratégia de conexdo emocional e o storytelling como prética aplicada as
Relagdes Puablicas. No Capitulo 5, apresentaremos a metodologia da pesquisa.
Por fim, no Capitulo 6, serad apresentada uma breve contextualizac¢do histérica do Banco Itad,
seguida da anélise de contetdo das pecas audiovisuais da campanha.

Dessa forma, considerando o cenario atual, marcado pela abundancia de informacdes,
produtos e servigos, estar bem posicionado no mercado tornou-se essencial para a manutencéao
da imagem e reputacdo das marcas, bem como para o fortalecimento da conexao com seus
publicos. Nesse contexto, o storytelling se apresenta como uma estratégia promissora e ja
amplamente difundida na area da comunicacdo. Assim, por meio deste estudo, busca-se
fortalecer as discussdes tedricas em torno dessa pratica e incentivar sua aplicacdo no campo das
Relacdes Publicas. Afinal, mais do que gestores da comunicacdo, os profissionais da area

também sdo contadores de historias e pontes de conexao entre marcas e sociedade.
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2 NARRATIVA: a antiga arte de contar histdrias

O ser humano sempre buscou dar sentido para a sua existéncia e compreender 0 espago
a sua volta por meio da narrativa. Gregos, sumérios, povos indigenas, romanos ou qualquer
outra civilizacdo, se organizavam em volta de suas préprias narrativas e, encontravam nelas,
um propésito. Como ressalta Muniz Sodré (2006), o0 homem antigo utilizava da narragdo como
ferramenta para se conectar com o cosmos e 0 mundo, buscando, assim, trazer luz a légica da
sua existéncia.

Por meio da observagdo, o homem primitivo interpretava o espago ao seu redor e
traduzia suas percepgdes em contos orais, mitos, pinturas, cantigas e rituais. Esses elementos se
organizavam dentro de uma légica narrativa, com signos e sentidos tanto individuais quanto
coletivos. Na busca pela sobrevivéncia e por explicacbes para fendmenos naturais, ele
encontrava em deuses e monstros formas de compreender o mundo. Como afirma Cogo (2016,
p. 113), "as pessoas tém necessidade de possuir simbolos que as ajudem a entender e a
interpretar o mundo [...] As historias estdo entre as unidades mais basicas de comunicagao,
porque 0 homem é socializado pela narratividade™.

Além disso, 0 processo de contar historias tambem desempenhou um papel
significativo na construcdo de vinculos sociais. Ao organizar suas ideias, 0 homem as
compartilhava com os demais, promovendo a constru¢do de pertencimento, identidade e
relacionamentos. Bastos (2005, p. 81) corrobora com essa ideia ao afirmar que "ao contar
historias, situamos 0s outros e a n6s mesmos numa rede de relagdes sociais, crengas, valores,
ou seja, ao contar estdrias, estamos construindo identidades”. Assim, a arte de narrar
proporciona a compreensao do lugar que ocupamos e possibilita o0 compartilhamento de crencas
e valores.

Como afirma Kearney (2012), a narrativa esta presente na vida humana, e € por meio
dela que os individuos encontram sentido para sua existéncia. Assim, podemos entender que
elas funcionam como um receptaculo constituido por nossas crencgas, valores e identidade, que,
ao serem compartilhados, promovem o estabelecimento de vinculos, e possibilitam de
desenvolvimento do senso de pertencimento, identificacdo e significado.

Chancel (2012) diz que as narrativas funcionam como ferramentas eficientes de
comunicacdo para disseminar ideias, pois, no ambito simbdlico-cultural, elas refletem o nosso
cotidiano e conferem identidade e sentido a experiéncia humana. Sendo assim, ela funciona

como uma ponte que interliga os individuos, proporcionando a vinculacdo e o
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compartilhamento de sentidos. Martinho (2016), corrobora com essa ideia ao afirmar que o ato
de narrar é capaz de estabelecer interaces e criar lacos afetivos.

Neste contexto, marcas e organizacdes ja reconhecem o poder das narrativas na vida
cotidiana como fonte de identificagdo, conexdo e significado. Compreenderam, ainda, que
contar historias é uma forma eficaz de construir e refletir identidades, gerar engajamento e
influenciar a percepcéo de seus publicos. Por isso, passaram a incorporar a narratividade como
estratégia em suas praticas comunicacionais, buscando ndo apenas divulgar produtos ou
servicos, mas construir posicionamentos simbdlicos no mercado. Em suma, como ja
abordamos, as narrativas sdo ferramentas poderosas para criar lagos, dar significado e gerar
identificacéo

Por isso, € cada vez mais comum incorporar a comunicacao, seja em campanhas ou no
branding, elementos narrativos e emocionais que facilitam a transmissédo de valores. Bancos
como o Itad utilizam técnicas narrativas em sua comunicagao para construir um posicionamento
solido e estabelecer conexao com seus clientes, valorizando a brasilidade, figuras emblematicas
nacionais e uma linguagem emocional que dialoga com o simbdlico cultural do pais. Essa
proposta pode ser percebida nas pecas audiovisuais da sua campanha de posicionamento
intitulada “Itau. Feito de futuro”.

Em consonancia com a crescente valorizacdo da comunicagao estratégica no ambiente
mercadologico contemporaneo, o storytelling emerge como uma ferramenta proeminente para
as marcas que almejam estabelecer lacos consistentes com seu publico. Essa abordagem
narrativa transcende a mera transmissdo de informacdes, buscando fomentar uma conexao
emocional duradoura, cultivar a lealdade do consumidor e projetar uma imagem de
autenticidade, a exemplo da estratégia comunicacional adotada pela instituicdo financeira Itad.

Diante desse panorama, a presente secao dedica-se a uma analise teorica aprofundada
da aplicacdo do storytelling como mecanismo de fortalecimento da comunicacdo de marcas.
Para tanto, a investigacdo subsequente desdobrar-se-4 em trés eixos tematicos centrais:
primeiramente, examinar-se-4 a progressiva transformacdo das narrativas em objetos de
consumo dentro da sociedade contemporanea; em segundo lugar, analisar-se-a a aplicacédo
pratica do storytelling no contexto de campanhas de comunicacdo; e, por fim, identificar-se-ao
e discutir-se-d0 0s elementos estruturais que intrinsecamente caracterizam essa poderosa

ferramenta comunicacional.
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2.1 Consumo simbolico: as narrativas como commodities

A forma como consumimos se transformou. Atualmente, os consumidores ndo buscam
apenas suprir necessidades funcionais, mas viver experiéncias. Na sociedade contemporanea de
consumo, o0 ato de comprar estd cada vez mais associado a busca por sensacdes, emocdes e
significados. Mais do que possuir um produto, deseja-se senti-lo e estabelecer conexdo com ele.

Como explica Lipovetsky (2007), o consumo na atualidade se destaca pelo valor
imaterial dos produtos, onde a conexdo emocional estéd intrinsecamente associada as marcas.
Isso significa que produtos ou marcas ndo estao ligadas somente ao seu valor funcional, mas
sim a um valor mais emocional, imaterial e profundo. Como resultado, os consumidores
escolhem cada vez mais produtos que vao além da sua funcionalidade, estando ligados a uma
representacdo de valores ou que despertam sensacdes e sentimentos.

E neste ponto que as narrativas se encontram e tornam-se commodities. Como afirma
Galhardi (2014, p. 33) “A relag@o entre publicidade, imaginario e consumo se evidenciam, pois,
0 conteudo ludico-emocional ativa o imaginario e a informacdo publicitaria desperta o desejo
no publico”. Sendo assim, por meio da constru¢do de uma historia, busca-se envolver seu
receptor, estabelecer conexdo e tornar o seu produto uma experiéncia memoravel. Como afirma
Flausino e Motta (2007):

A reconfiguracdo das narrativas integrais pelos receptores com base em pecas
publicitarias fragmentadas pode remeté-los a opera¢cdes de memdria (lembrancas) e
de imaginacdo a experiéncias cognitivas semelhantes aquelas da experiéncia ficcional.
Isso faz com que a fruicdo dessas pecas seja uma experiéncia imaginativa e criadora,
possibilitada pela identificacdo com os personagens, que podem assumir tanto o papel
de herois como o de “pessoas comuns como vocé e eu”. Estereotipos, representagdes,
memoria coletiva e memdria individual entram nesse jogo. (Flausino e Motta, 2007,
p. 165)

Atualmente, o ato de consumir vai além da mera utilidade dos objetos. Nao buscamos
possuir um aparelho telefénico apenas para nos comunicar, escolher um restaurante apenas para
saciar a fome, ou abrir uma conta bancéaria apenas para guardar dinheiro. O que nos move é o
desejo pelos sentidos, valores e status que determinados produtos, lugares e servigos carregam.
Esses significados sdo tecidos, atualizados e fortalecidos por narrativas cuidadosamente
construidas, histérias que marcas, empresas e instituicdes contam para nos envolver
emocionalmente e nos fazer desejar pertencer a esse universo simbdlico.

Dessa forma, as narrativas atuam como ferramentas que geram conexdo e
identificacdo, atribuindo significados e sentidos a produtos e marcas. Muito além de comunicar,
elas buscam reproduzir experiéncias memoraveis de forma fluida e envolvente. Como defende

Gibson (2010, p. 21), “os consumidores ndo compram tantos produtos como compram
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narrativas [...]”, evidenciando a forca desse recurso na constru¢ao de vinculos e na percepcao

dos consumidores.

2.2 Storytelling: como marcas criam conexdes emocionais

Em retrospectiva, torna-se evidente o papel crucial da narrativa no desenvolvimento
humano, atuando tanto como ferramenta de compreensdo do mundo quanto como elo de
conexdo social. Por se apresentar como uma ferramenta importante de conexéo, logo se tornou
um instrumento estratégico para a comunicacao, sendo empregado em campanhas ON e OFF,
na comunicagao institucional ou mesmo no branding. O ato milenar de narrar adentra entdo no
mundo da comunicagdo com a roupagem de Storytelling, ou em tradugao livre, “a arte de contar
historias” e ganha espago no fortalecimento do relacionamento e posicionamento de marca.

Nunez (2008) explica que o Storytelling possui uma estrutura constituida por uma
sequéncia de acontecimentos que apelam para nossos sentidos e emogoes, tornando-se, desta
forma, uma ferramenta de comunicacdo estratégica. Isso significa que para alem da estrutura
narrativa, o apelo emocional possui papel indispensavel na sua configuracdo. Essa forma de
transmissdo de histdrias, quando voltadas a campanhas publicitarias, tém como proposito
reverberar os valores da marca, gerar identificacdo e fortalecer a conexao entre os publicos.

Além disso, Parente (2017) propde que:

Podemos sugerir como objetivos de campanhas de storytelling: gerar simpatia,
reforcar valores da marca ou instituicao, tornar-se objeto de desejo, demonstrar outras
formas de relacionamento com seus clientes, [...], adicionar valores humanos ao
produto, apresentar-se institucionalmente, motivar comportamentos, além de diversos
outros. (Parente, 2017, p.58)

Visando gerar impacto ao receptor, as campanhas publicitarias que utilizam do
Storytelling, buscam humanizar, inspirar e envolver os interlocutores emocionalmente. 1sso
ocorre porque “ao contar um fato, a fim de conquistar a atengdo dos ouvintes, o narrador
acrescenta emogoes” (Castro, 2013, p.3). Kotler (2010) corrobora com esse pensamento ao
afirmar que existem duas formas de persuadir as pessoas: uma é apresentar fatos e numeros,
estimulando argumentos racionais, enquanto a outra, mais eficaz, é criar historias envolventes
que despertem as emocoes.

Xavier (2015, p. 67) afirma ainda que as marcas, preocupadas em ndo perder a
importancia para os seus publicos, recorrem ao uso da narrativa, para organizar sua historia,
disseminar seus valores e atingir emocionalmente seus publicos, “transformando-0s em

multiplicadores, conarradores e, em ultima instancia, definidores do que a marca significa”. Ou
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seja, cada vez mais os individuos buscam de alguma forma participarem ativamente de outras
narrativas e construir juntos seu sentido e significado.

N&o é a toa que essa estratégia tem sido amplamente adotada por grandes marcas que
buscam criar um impacto emocional em seus consumidores. Como exemplo podemos citar: a
Nike, que utiliza a superagdo como plano de fundo, “Just Do it”; a Coca-Cola, com 0 seu
classico caminhdo da felicidade; ou o Itad, que busca transmitir seus valores e fortalecer seu
novo posicionamento com a campanha “Feito de Futuro”. Essas abordagens ndo apenas
conquistam publicos, como também criam conexdes emocionais, dando significado a historia
de seus consumidores. Como explica Xavier (2015), “Dar significado a nossa existéncia, as
pessoas e coisas que nos cercam € a meta que buscamos desde sempre”.

Considerando a relevancia do storytelling como ferramenta estratégica de
comunicagdo, a analise subsequente deter-se-a sobre os elementos estruturais que o compdem,
com foco em pecas audiovisuais publicitarias. O objetivo & compreender como a
intencionalidade da mensagem se manifesta nesses produtos e de que maneira essa construcao

narrativa contribui para a eficacia da comunicacgéo.

2.3  Elementos do Storytelling em pecas audiovisuais publicitarias

Assim como toda boa historia, o storytelling é construido a partir de uma sequéncia
l6gica de acontecimentos com inicio, meio e fim. Essa organizacdo confere coeréncia a
narrativa e facilita a compreensédo por parte do publico. Ao seguir essa estrutura, a narrativa se
torna mais envolvente e eficaz na transmissdo da mensagem desejada.

Segundo Xavier (2015), toda boa historia apresenta elementos fundamentais que a
sustentam: um personagem principal, o objetivo que ele busca alcancar, os conflitos que surgem
ao longo do percurso e, por fim, um desfecho impactante. A presenca desses componentes é o
que torna a narrativa significativa, oferecendo ao publico ndo apenas informacgdes, mas também
emocoes e reflexdes.

Quando esses elementos sdo bem articulados entre si, a mensagem se torna mais clara,
forte e memoravel. A construcdo cuidadosa do enredo permite que a audiéncia se conecte
emocionalmente com a histéria, aumentando o engajamento e a capacidade de retencdo da
informacdo transmitida. Dessa forma, o storytelling ultrapassa o mero relato de fatos,
assumindo um papel estratégico na comunicacgéo.

Ainda de acordo com Xavier (2015), a estrutura narrativa € tradicionalmente dividida

em trés atos. Essa divisdo cria um ritmo logico e envolvente, que orienta o desenvolvimento da
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historia de forma fluida. Pode-se perceber essa organizacdo em diversos formatos narrativos,
como nos capitulos de um livro ou nas sequéncias de um filme, que conduzem o enredo de

maneira clara e eficaz até o seu desfecho.

Quadro 01: Os trés atos da narrativa

Primeiro ato | Apresentacdo da situacdo, ocorre o incidente incitante, surgem os problemas.

Segundo ato | A situagdo se complica, os problemas se agravam, personagens tomam atitudes
para resolvé-los, tudo desemboca em uma grave crise.

Terceiro ato | Climaxda historia, algo inesperado acontece, a situacéo se resolve.

Fonte: Divisdo dos trés atos segundo Xavier (2015)

Quando analisamos para pecas audiovisuais de campanhas publicitarias, essa
abordagem se aplica de forma mais rapida e condensada, tendo em vista que a mensagem
precisa capturar rapidamente a atencdo do receptor. Elementos, como imagens, sons e textos
impactantes, ddo vida para a narrativa intensificando emocdes. Como afirma Vilas Boas (2024,
p. 46), “Uma narrativa audiovisual tem como elementos essenciais a imagem e o SOM, PoIs € a
coexisténcia destas duas linguagens (sonora e visual) que potencializa a capacidade imersiva
de uma narrativa, contribuindo assim para a producdo de sentido.”

Essa juncdo é poderosa porque, como destaca o0 Baggiotto (2006), o espectador,
impactado pela combinacdo entre a estética visual, a ambientacdo sonora e 0S movimentos
sincronizados da peca publicitaria, sdo envolvido por esse conjunto sensorial, tornando-se mais
receptivo as mensagens transmitidas. Dessa forma, a integracdo entre imagem e som consegue
despertar emocdes, provocar sensacdes e marcar o publico de maneira memoravel.

Como afirmam Cardoso, Gomes e Freitas (2010, p. 16), "a musica nos anuncios atrai
a atencdo e se mantém por vezes na memoria dos publicos durante muito tempo, chegando por
vezes a sobreviver ao proprio ciclo de vida do produto ou servi¢o que ajudou a promover".
Somado a isso, Baggiotto (2006) destaca que as imagens possuem o poder de evocar sensacoes
e de representar realidades distintas, sendo interpretadas por cada individuo a partir de suas
vivéncias e referéncias pessoais. De acordo com a autora (2006, p. 57), “através da imagem e
do som, o espectador acelera a estimulacdo das suas sensibilidades sensoriais visuais e
auditivas”. Isso significa que, nas pecas audiovisuais publicitarias, a combinacgéo entre imagem

e som atua de forma simultanea, provocando reacfes sensoriais e favorecendo a imerséo
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narrativa. Um exemplo comum sdo campanhas publicitéarias para o Dia dos Namorados, que
frequentemente utilizam trilhas romanticas e cenas afetivas para criar uma atmosfera coerente
com a mensagem sobre 0 amor, compondo, assim, uma narrativa com inicio, algum conflito e
uma resolucéo.

Entretanto, muito além dos estimulos visuais e sonoros, a identificacdo € um fator
crucial para potencializar a mensagem transmitida. Flausino e Motta (2007) afirmam que as
pecas publicitarias oferecem apenas fragmentos narrativos, os quais sdo completados pelo
publico por meio da memoria e da imaginacgdo, criando uma experiéncia emocional de forte

identificacdo. Complementando essa perspectiva, Rocha (2001, p. 25) descreve que
No mundo dentro do andncio, tal como nos é transmitido rotineiramente, encena-se
uma vida parecida como a nossa — real, cotidiana e idéntica. Um drama que lembra a
vida e, no entanto, é sem dor, miséria e angUstia, ddvida ou fragilidade humana, algo
simplesmente perfeito. Os produtos tém sentimentos, ndo ha morte, a felicidade é
absoluta, onde a crianca sorri, a mulher deseja, 0 homem é pleno e a velhice beatifica.
Mundo que nem é de verdade e nem engana: € um mundo magico (Rocha, 2001, p.25).
Ou seja, a criacdo de mundos dentro das campanhas publicitarias busca reproduzir
experiéncias proximas as vivéncias do publico, facilitando a interacdo com a mensagem e 0
fortalecimento do vinculo com o produto. Essa construcdo de sentidos estimula a meméria
afetiva e ativa emocdes relacionadas as narrativas apresentadas. Por meio da combinacao de
elementos sonoros e visuais, as pecas publicitarias despertam sentimentos, ativam o imaginario
do receptor e aprofundam sua conexdo com a marca.
Outro fator que contribui para a construgdo das narrativas € a utilizacdo dos arquétipos.
Apesar de nascer no campo da psicologia comportamental, sendo cunhado por Carl Jung, a
comunicacdo logo percebeu a oportunidade de utilizar esses elementos em suas estratégias.
Afinal, como afirma Cardozo (2010 p.70 apaud Jung), “os arquétipos sdo elementos presentes
na psique humana, sendo encontradas em civilizac@es a sociedades tribais desde os primordios.”
Segundo Cardozo (2010 p.70), “Acredita-se que um arquétipo evoque emocdes
poderosas no leitor ou em espectadores porque desperta uma imagem primordial da Memoria
inconsciente”. Ou seja, arquétipos sdo padrGes universais gque estdo presentes em nosso
inconsciente e quando despertados, estimula nossas emog6es. Pensando nisso, a partir do
pensamento de Carl Jung, Margaret Mark e Carol Pearson no livro “O Herdi e o Fora da Lei”
(2001) adaptaram os 12 arquétipos de Jung para o contexto de comunicagdo das marcas.
Margaret Mark e Carol Pearson (2017) explicam que os arquétipos contribuem para
compreender o significado intrinseco das categorias de produto e auxiliam os comerciantes na

construcdo de identidades de marca duradouras. Essas identidades fortalecem o dominio da
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marca, despertam sentimentos nos clientes, inspiram fidelidade e ainda podem ser

desenvolvidas de maneira socialmente responsavel. Sendo eles:

Quadro 02: Os tipos de arquétipo

ARQUETIPO MODUS EXEMPLOS
DE MARCAS
O Inocente busca transmitir pureza, simplicidade e otimismo. Esse | Coca-Cola, Mc
arquétipo valoriza a felicidade e a seguranca, oferecendo | Donald’s e
produtos e experiéncias que tragam bem-estar e confianga. | Natura

As marcas que assumem esse papel procuram ser vistas
como configveis, honestas e positivas.

O Explorador

representa 0 desejo de liberdade e aventura. Marcas com
esse perfil incentivam seus consumidores a descobrirem
novos horizontes, valorizando a autonomia e a busca por
experiéncias auténticas. Esse arquétipo é ideal para marcas
que querem ser associadas a ousadia e & inovagao.

Starbucks e
Chevrolet.

O Heroi

caracterizado pela forca, coragem e determinacdo. Marcas
que se posicionam nesse arquétipo buscam inspirar seus
publicos a superarem desafios e atingirem objetivos. O
foco esta no desempenho, na superacao e na exceléncia.

Nike e FedEx.

O Governante

simboliza lideranca, responsabilidade e controle. Marcas
com essa identidade transmitem autoridade, estabilidade e
tradicdo. Elas sdo vistas como referéncias em seus setores,
oferecendo seguranca e confianca ao mercado.

Rolex e
Mercedes-
Benz.

O Cuidador

tem como esséncia o altruismo e a protecdo. Marcas que se
apropriam desse arquétipo enfatizam a importancia de
cuidar dos outros, promovendo valores como seguranca,
confianca e acolhimento, tanto para seus clientes quanto
para a sociedade em geral.

OMO e Nestlé.

O Sabio

associado ao conhecimento, a sabedoria e a verdade.
Marcas que encarnam esse arquétipo buscam educar e
informar, posicionando-se como especialistas ou fontes
confiaveis de conhecimento, valorizando a racionalidade e
a expertise.

CNN e Google.

O Rebelde

visa romper com padrdes estabelecidos, propondo
mudancas radicais. Marcas com essa identidade desafiam
normas e estimulam transformacgdes, sendo reconhecidas
por sua autenticidade, irreveréncia e capacidade de
provocar rupturas no mercado.

Apple e Uber.

O mago

é 0 arquétipo da transformacéo e da inovagdo. Marcas que
0 incorporam prometem transformar sonhos em realidade,
encantando 0s consumidores por meio de solucdes
criativas, experiéncias magicas e diferenciacdo no
mercado.

Red Bull e
Disney.

0 Cara
Comum

representa a busca pela conexdo e pela inclusdo. Marcas
gue se posicionam sob esse arquétipo valorizam a
simplicidade e a autenticidade, aproximando-se dos

Dove e
Brahma.
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consumidores através de uma linguagem acessivel e
cotidiana.

O Criador tem como objetivo principal desenvolver algo novo, | Lego e Sony.
original e significativo. Marcas com esse arquétipo sdo
movidas pela inovacdo, pela estética e pela expressao
criativa, inspirando consumidores a também se
expressarem e criarem.

O Bobo da|é associado ao prazer, a diversdo e a espontaneidade. | Burguer King e
Corte Marcas que assumem esse arquétipo buscam entreter, | Pepsi.
provocar risos e transmitir leveza, proporcionando
experiéncias agradaveis e descontraidas.

Os Amantes a valorizacdo da paixao, do prazer e da estética. Marcas que | Victoria's
0 utilizam criam conexfes emocionais intensas, | Secrets e
estimulando o desejo, a intimidade e o0 apego aos seus | Magnum.
produtos ou Servicos.

Fonte: a autora (2025); adaptado de Margaret Mark e Carol Pearson (2017)

Assim, 0s arquétipos séo integrados na construcao da narrativa, evocando emocdes e
sentimentos, seja por meio da mensagem, do som ou da imagem, eles envolvem
emocionalmente o receptor. Como discutido anteriormente, as emocdes Sdo recursos centrais
no discurso publicitario, pois capturam a atencdo do espectador. Palacios e Terenzzo (2016, p.
68) reforcam essa ideia ao afirmarem que “story e telling sdo duas coisas que devem andar
juntas: a informacdo que vocé tem para dizer e a forma emocional com que vocé escolhe
impactar. Telling é quando o story sai da cabeca e ganha um espaco no mundo real”.

Por esse motivo, marcas como o Itad utilizam com frequéncia esses recursos narrativos
em suas pecas audiovisuais, buscando intensificar a mensagem e impactar emocionalmente o
espectador. Por meio da articulacdo entre trilha sonora, imagens e arquétipos as emocdes sao
ativadas e a mensagem € transmitida com maior eficacia. Seguindo uma estrutura logica e
sensivel, € possivel construir enredos publicitarios envolventes e memoraveis.

Nesse interim, o storytelling tornou-se um recurso estratégico extremamente relevante.
Ao integrar elementos emocionais em pecas audiovisuais, ele cria uma atmosfera capaz de
transportar o receptor para experiéncias que refletem vivéncias reais, promovendo identificacao
emocional. Dessa forma, a marca transmite sua mensagem de maneira mais humanizada,
criativa e envolvente, fortalecendo o relacionamento, estabelecendo um posicionamento no

mercado e produzindo sentindo com seus publicos.
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3 ENTENDENDO A PRODUCAO DE SENTIDO SEGUNDO HALL

Neste capitulo, exploraremos teoricamente o conceito de Teoria da Recepcao segundo
Stuart Hall e os mecanismos envolvidos na producdo de sentido, com foco no contexto das
marcas com a utilizacdo do storytelling. O objetivo é compreender como a recepcdo das
mensagens narrativas ocorrem e de que maneira o publico atua como cocriador de significado,
participando ativamente do processo comunicacional. Afinal, os sujeitos ndo sdo receptores
passivos, mas interpretam, resinificam e, muitas vezes, transformam as mensagens de acordo
com seus repertorios socioculturais e experiéncias individuais.

Uma mensagem, para ser compreendida, percorre diversos processos. Primeiro,
envolve 0 que e como o0 emissor comunica; depois, como o receptor interpreta essa mensagem;
e, por fim, qual o sentido efetivamente construido a partir dessa interacdo. Esse percurso €
atravessado por filtros sociais, culturais, ideoldgicos e subjetivos, que influenciam tanto a
producdo quanto arecepcao da mensagem. Nesse contexto, Stuart Hall (1989) apresenta a teoria
da codificacdo e decodificacdo, que busca compreender como 0s sentidos sdo construidos no
processo comunicacional.

Para 0 autor, as mensagens nao possuem um significado Unico e fechado, mas estdo
abertas a multiplas interpretacdes, de acordo com o posicionamento e o repertorio do receptor.
Em entrevista para a Universidade de Massachusetts, em fevereiro de 1989, o autor propde um
novo olhar sobre a teoria da codificacdo e decodificacdo. Para explicar esse processo Hall
(1989, p. 354) defende que “A mensagem ¢é uma estrutura complexa de significados que ndo é
tdo simples como se pensa”. 1sso demonstra que o processo de comunicagdo ocorre de maneira
complexa e ndo linear.

Outro fator que faz parte dessa cadeia e influencia o processo de codificacdo e
decodificacdo, € o contexto politico. Influenciado pelo estruturalismo, pela semiotica de Roland
Barthes e pelos Estudos Culturais, Hall (1989) propde uma visdo em que o significado é sempre
multiplo, construido e disputado. Como cle defende, “As questdes politicas também tém de
lidar com a construcdo e reconstru¢do do sentido, o modo como o sentido é contestado e
estabelecido” (1989, p. 354). Sendo assim, o processo de comunicagdo também € politico, pois
envolve poder e disputas de sentido.

A partir do tradicional modelo linear de comunicacdo, conhecido como emissor-
mensagem-receptor, Hall (1989, p. 387) propbe, inspirado na producdo de mercadorias
apresentada nos Grundrisse de Marx e em O capital, uma concepg¢do mais complexa, que define

“uma estrutura produzida e sustentada através da articulagdo de momentos distintos, mas



26

interligados: producéo, circulacéo, distribuicdo/consumo e reprodugdo”. Nesse circuito, cada
uma dessas praticas desempenham um papel especifico, mas todas estdo conectadas, formando
um processo comunicacional complexo, dindmico e continuo.

Producdo, refere-se a fase onde a mensagem € codificada pelos meios de comunicagéo;
a circulagdo sdo os diversos canais onde a mensagem circula, seja na TV, radio, outdoor, redes
socias; distribuicdo/consumo é a forma que a mensagem chega nos receptores e ela é
decodificada, sofrendo influéncia de perspectivas culturais e sociais, podendo ser ou ndo ser
interpretada como ela foi codificada; e, por fim, a reproducdo, é como a mensagem que foi
decodificada impacta a sociedade ou o individuo que a interpretou.

Ao pensar nesse circuito comunicacional, Hall (1989) destaca com énfase a
importancia do espaco da recep¢édo, pois, para que 0 processo de comunicacdo se complete e
produza efeitos concretos, o discurso precisa ser compreendido, apropriado e, sobretudo,
transformado em pratica social. Sem essa apropriagéo efetiva, ndo ha consumo simbolico nem
impacto real. Nesse espago coletivo de sentidos, atravessado por multiplas vivéncias
socioculturais, historias de vida, valores e contextos sociais diversos, configura-se 0 processo
em que aquilo que o emissor fala e constroi (codificacdo) impacta o outro sob sua propria ética
interpretativa, moldada por suas experiéncias e referéncias culturais (decodificacdo).

Posto isto, o autor deixa claro que o processo de codificacdo e decodificacdo nem
sempre se constitui em uma simetria perfeita ou automatica. 1sso ocorre porque 0 pProcesso
comunicativo estad inevitavelmente sujeito a diferentes graus de compreensdo, ruidos e até
incompreensdo, que podem surgir conforme o grau de alinhamento entre as estruturas
simbdlicas utilizadas. Tais variac6es se ddo em func¢éo da equivaléncia ou ndo entre as posicoes
ocupadas pelo emissor e pelo receptor, bem como pela adequacéo, sobreposicdo ou desajuste
entre 0s codigos, linguagens e repertdrios culturais utilizados por ambos. Essa ideia evidencia
a natureza polissémica que a mensagem pode assumir, reforcando que ela jamais é neutra ou
absorvida de maneira universal.

Dessa forma, podemos compreender que campanhas como a do banco Ital passam,
necessariamente, por esse complexo processo de decodificacdo, no qual a mensagem veiculada
é interpretada a partir dos filtros simbolicos e do lugar social, cultural e subjetivo ocupado por
cada receptor. Assim, a mesma narrativa publicitaria pode ser absorvida, tensionada ou até
ressignificada de maneiras completamente distintas, resultando em maultiplas leituras e
interpretacdes possiveis, conforme propbe Hall (1989). Esse carater aberto e interpretativo da

mensagem reforca o papel ativo do receptor no processo comunicacional, ja que tudo dependera
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de como ele mobiliza suas vivéncias, seus valores, seus conhecimentos prévios e suas
referéncias culturais para interpretar e atribuir sentido aos codigos emitidos pela marca.
Diante disso, podemos afirmar que a comunicagdo ultrapassa a funcdo meramente
informativa e se insere como um processo de producdo de sentidos. Em uma sociedade
midiatica e hiperconectada, as marcas, ao utilizarem estratégias narrativas e simbdlicas, acabam
se posicionando como produtoras e mediadoras de significados, influenciando percepcdes,
comportamentos e identidades. A seguir, analisaremos com mais profundidade essa l6gica,
compreendendo como a comunicagdo se transforma em um processo de construcdo de sentido
e como as marcas passaram a ocupar esse lugar de enunciadoras culturais no tecido social

contemporaneo.

3.1 A comunicagdo como processo de producado de sentido

Comunicar é muito mais que mera transmisséo de informacgéo. De acordo com Franca
(2001), a comunicacéo deve ser entendida como um processo continuo de construgéo e troca
de significados entre os sujeitos envolvidos na interacdo. Esse processo ocorre por meio de uma
materialidade simbdlica, ou seja, por meio da producdo discursiva, e esta inserido em um
contexto especifico, com o qual interage e do qual também sofre influéncias. Em outras
palavras, comunicar €, essencialmente, um ato de produzir e compartilhar sentidos e
interpretacdes sobre 0 mundo.

Nesse processo dinamico e interpretativo de trocas simbolicas, como afirma Sodré
(2006) a linguagem ou o discurso ndo se limitam a transmissdo de contetdos referenciais, pois,
na comunicacao, além da informacdo transmitida, ocorre também o reconhecimento de uma
relacdo entre as subjetividades dos interlocutores. Desse modo, a comunicacdo ndo é apenas
sobre o conteudo explicito (o que é dito), mas também sobre as relacbes e significados
implicitos entre os envolvidos no dialogo.

Gadamer, (2002, p.247) corrobora com essa ideia ao afirmar que “O que perfaz um
verdadeiro dialogo ndo é termos experimentado algo de novo, mas termos encontrado no outro
algo que ainda ndo haviamos encontrado em nossa propria experiéncia de mundo”. Sendo
assim, mais que mera acdo de trocas informativas, também somos atravessados pelo outro e sua
subjetividade. Isto, por sua vez, € um processo de descoberta mutua que transcende o mero
intercambio de ideias.

Para fortalecer essa ideia, Barros (2017, p. 171) afirma que “A producdo de sentidos

extrapola, assim, uma dimensdo sintatico-semantica, e se insere em um plano semantico
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pragmatico”. Isso significa que a produgdo de sentido ndo se limita ao campo semantico do que
é dito, mas extrapola e se estabelece também no contexto e as inten¢Ges por trds do uso dessas
palavras (plano semantico-pragmatico). Portanto, o sentido é construido a partir da interacéo
entre o que é dito e como, onde e por que € dito.

Quando voltamos ao universo das marcas e suas narrativas construidas, percebemos
que é neste lugar que o sentido se estabelece. Para Souza (2001, p.35), “A marca leva o
consumidor a reconhecer algo simbdlico além de sua aparéncia, sobrepondo aos produtos uma
marca ideal, afetiva e conceitual”. Isso evidencia que, para adquirir significado, é essencial que
0 publico reconheca esse valor.

Schultz e Barnes (2001, p. 44) corroboram com essa ideia ao afirmar que “mais do que
propriedade, a marca traz para o mercado significado para o consumidor. (...) Assim, a marca é
mais do que um nome, simbolo ou icone — € um vinculo que somente o consumidor é capaz de
criar”. Por conta disso, entende-se que o consumidor tem papel ativo na construcao e vinculagao
desses sentidos. A seguir, entenderemos as marcas como produtoras de sentido e como essa

constituigéo e feita.

3.2 As marcas como produtoras de sentido

Antes de entendermos porque as marcas sao produtoras de sentido, é essencial
compreender, primeiramente, 0 que é uma marca. Segundo Kapferer (1998, p. 190), "Uma
marca é a0 mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito.” O autor explica que a marca é um
signo porque incorpora elementos figurativos, como slogans, emblemas, cores e formas; € uma
palavra, pois esta associada ao nome que carrega, funcionando como suporte de informacdes
orais e escritas; € um objeto, uma vez que seus produtos se diferenciam de outros no mercado;
e € um conceito, ja que "como todo signo, tem um significado, ou seja, um sentido™. Em outras
palavras, uma marca é um universo constituido de significados e sentidos que agrega valor ao
que representa.

Perez (2004, p. 10) afirma que “a marca ¢ uma conexao simbdlica e afetiva
estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas
para as quais se destina”. Sendo assim, ela ndo se resume apenas ao que vemos, mas Sim a
soma de valores simbdlicos que a constitui. Gregory (Apud. Polzer, 2004, p.47) complementa

essa ideia ao afirmar que:

“Marca nao ¢ uma coisa, um produto, uma companhia ou uma organiza¢ao. Marcas
ndo existem no mundo fisico, sdo constru¢bes mentais. Marcas podem ser (...)
definidas como a soma total de experiéncias humanas, percepcdes e sentimentos (...)

seja um produto ou uma organizagdo”. (Gregory, Apud. Polzer, 2004, p.47)
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Portanto, a construcdo e constituicdo de uma marca é feita a partir da relacdo de
sentidos. Por meio de um sistema de signos e codigos, ela organiza seus valores, crengas e
identidade, criando desta forma, um universo simbélico que vai além do produto. Perotto (2007,
p.131) corrobora com isso, ao afirmar que “Toda constru¢do de marca, invariavelmente, é um
processo que procura produzir algum sentido e ser significante, atuando na dimensdo simbélica
da sociedade, interagindo com os valores e sistemas ideoldgicos dos individuos e categorias
sociais”. O autor complementa ainda que 0 sentido da marca surge das estratégias que ela adota,
especialmente na midia, e das conexdes simbdlicas que cria com os valores e contextos sociais
ao seu redor.

Em vista disso, Perotto (2007) observa que o significado de uma marca depende muito
das estratégias que ela usa para se comunicar, especialmente na midia, e das ligacGes simbdlicas
que cria com os valores e o contexto social ao seu redor. A marca conversa ndo s6 com outras
marcas parecidas, mas também com diferentes discursos e mensagens que nem sempre
aparecem diretamente. Além disso, ele destaca que o discurso da marca é organizado de forma
centralizada e integrada, envolvendo tudo, desde o design das lojas até a¢des sociais.

Dessa forma, entende-se que as marcas produzem sentidos ndo apenas pelo que
comunicam verbalmente, mas principalmente por meio de suas atitudes e comportamentos. Elas
constroem um universo simbolico que fortalece sua imagem, identidade e reputacdo. Para se
conectar com seu publico, a marca precisa gerar significado, ser identificavel por meio de
associacdes que vao além do produto ou servico oferecido. Essa construcdo simbolica se
manifesta no discurso da marca e se reflete em suas acdes, influenciando diretamente seu

posicionamento no mercado.



30

4 POSICIONAMENTO DE MARCA: O LEGADO ATRAVESSA GERACOES

Nos capitulos anteriores, discutimos o papel das narrativas desde sua origem até sua
incorporacdo como estratégia no campo da comunicacdo, além de entendermos a comunicacao
como um processo de construcéo e troca de sentidos.

Neste capitulo, lancaremos o olhar para o entendimento sobre o conceito de
posicionamento de marca, com o objetivo de compreender os elementos que o compdem e o
fortalecimento da imagem e da reputacdo. Além disso, buscaremos apresentar teoricamente o
conceito de identidade, o endosso de celebridades em campanhas, o papel das Rela¢des Publicas
e 0 como Storytelling uma estratégia de RelacGes Publicas. O intuito é compreender se as

narrativas de marcas podem funcionar como estratégia de posicionamento e a sua influéncia.

4.1 Identidade: o DNA das marcas

O que faz uma marca ser quem ela é? Certamente, ela ndo pode ser reduzida apenas a
um logotipo, um slogan ou um produto. Por trés de sua constituigdo, é fundamental que exista
uma identidade clara e coerente entre seus elementos conceituais e o seu servico. Como afirma
Viasquez (2007, p. 202), “a identidade ¢ o suporte pelo qual se constréi a marca”. E por meio
dessa identidade que se desenvolve um conceito, atribui-se sentido e alimenta-se a simbologia
que sustenta o universo da marca.

Para cumprir seu proposito, a identidade de uma marca deve se apoiar em alguns
principios fundamentais, conforme aponta Vasquez (2007):

e Unica e intransferivel: cada marca possui sua propria identidade. Mesmo que
duas marcas pertencam ao mesmo setor e oferecam o mesmo produto, ndo é
possivel que compartilhnem a mesma identidade;

e Atemporal e constante: a identidade deve ser consistente ao longo do tempo,
mantendo sua esséncia independentemente das mudancas do mercado;

e Consciente e coerente: a construcdo identitaria exige uma mensagem sélida e
elementos que dialoguem entre si, refletindo uma proposta clara e bem
estruturada;

e Objetiva e adaptavel: ainda que mantenha objetivos claros, a identidade deve
se comunicar de forma ajustada as diferentes caracteristicas dos puablicos com
0S quais interage.

A partir desses principios, € possivel desenvolver uma identidade solida e adequada,

que represente com fidelidade a esséncia da marca e, a0 mesmo tempo, se adapte as
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particularidades de seus publicos. Para VVasquez (2007) a identidade de marca se divide em duas
dimensGes: a visual, que é externa e corresponde aos elementos gréaficos visiveis, como nome,
logotipo e demais aspectos fisicos; e a conceitual, que é interna e diz respeito a esséncia da
marca, como sua missdo, visao, valores e objetivos. A autora afirma ainda que a identidade de
marca compreende dois aspectos principais: 0 da empresa e o do produto. Em ambos, é
fundamental a integragdo entre os elementos internos (identidade conceitual) e externos
(identidade visual), de modo a construir uma imagem coesa e consistente. Para a autora as

principais diferencgas entre a identidade visual e a conceitual séo:

Quadro 03: ldentidade Visual vs. Identidade Conceitual

Caracteristica Visual Identity Identidade
Conceitual
' Missio Propdsito; razéo da

existéncia da marca

Fonte: adaptado pela autora segundo Véasquez (2007)
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A coesdo entre identidade e imagem organizacional é fundamental, pois € a partir dessa
relacdo que os publicos, tanto internos quanto externos, conseguem perceber, compreender e se

conectar com a marca. Como ressalta Machado (2003, p. 63):

“a identidade organizacional [...] orienta a agdo dos individuos ¢ é dinamicamente
construida por meio de interagOes sociais, identificacbes e afiliagdes. Portanto, o
contexto identitario no ambito organizacional é constituido pelo individuo, pelo grupo
e pela organizacdo”. (Machado, 2003, p. 63)

Com isso, vé-se que a identidade de uma marca € continuamente moldada pelas
interacOes que estabelece com seus diferentes pablicos, a partir de como essas dimensdes se
apresentam. E possivel compreender que a identidade de uma marca vai muito além de aspectos
visuais superficiais: ela representa a esséncia do que a marca €, o que acredita e como deseja
ser percebida. Essa identidade, construida de maneira estratégica e coerente, entre a identidade
visual e conceitual, dialogando sempre com seus publicos por meio de uma representacdo

simbolica consistente, é capaz de gerar reconhecimento, conexao e posicionamento.

4.2  Marcas memoraveis: diferenciar, posicionar e reposicionar para resistir ao tempo.

Em um cenério de intensa concorréncia, destacar-se € uma necessidade para qualquer
marca que deseja se manter relevante. Nesse contexto, 0 posicionamento estratégico torna-se
fundamental, exigindo o fortalecimento da imagem e a consolidacdo de uma reputacdo positiva
no mercado. Como discutido anteriormente, a atual sociedade de consumo busca nas marcas e
organizacdes, se identificar com seus produtos e servigos, seja por meio do reflexo de valores
ou o que eles representam para além da sua utilidade.

Por conta disso, para ser percebida, € imprescindivel que o seu posicionamento no
mercado seja bem construido e alinhado com a sua identidade. Kapferer (1992, p. 172) entende
que o “posicionamento ¢ o ato de relacionar uma faceta de uma marca a um conjunto de
expectativas, necessidades e desejos de consumidores”. Sendo assim, uma marca bem
posicionada busca estar alinhada as expectativas dos seus clientes.

Talarico (1998, p. 66) complementa essa ideia ao afirmar que o posicionamento é
“[...] a definicdo de um ponto no espaco da mente do consumidor a ser ocupado pela marca”.
Ou seja, quando o posicionamento € bem construido, a marca conquista um lugar de destaque
nas mentes de seus publicos, gerando uma percep¢ao vantajosa no mercado.

Como afirmam Serralvo e Furrier (2008, p. 03), “defensores do posicionamento
como ferramenta de estratégia utilizam-se de argumentos de contexto (vantagem competitiva),

de beneficios (diferenciacdo) e de desempenho (rentabilidade) para justificar a relevancia do
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tema”. Apoiadas nesse tripé, as marcas compreendem o posicionamento como uma funcéo
estratégica fundamental para se tornarem memoraveis e alcancarem vantagem competitiva.
Lovelock (2001, p. 134) entende por posicionamento como “a utilizacdo de ferramentas de
marketing por uma empresa para criar uma imagem distinta e desejavel na mentalidade dos
consumidores-alvos em relagdo a produtos concorrentes”.

Baker (2005) corrabora com essa ideia ao afirmar que o posicionamento € uma
estratégia utilizada para criar uma vantagem competitiva envolvente na mente dos
consumidores. De forma semelhante, Kotler e Keller (2006, p. 305) definem posicionamento
como “a acdo de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado
na mente do publico-alvo”. Sendo assim, o posicionamento torna-se essencial para que marcas
se tornem ndo apenas reconhecidas, mas também memoraveis e relevantes em um mercado
competitivo.

Pontes (2009) identifica quatro componentes essenciais que todo posicionamento de
marca deve contemplar. A partir deles, é possivel reforcar, ampliar ou eliminar aspectos da
imagem que sejam inadequados. S&o eles:

Quadro 04: Componentes Essenciais Do Posicionamento De Marca

Caracteristica Descrigao

Promove
diferenciacéo em
relagéo aos
concorrentes

N -
% Vantagem Competitiva

_ . Direcionado a
{%} Publico-alvo demografias de
: interesse

Constantemente
comunicada ao
publico

Oferece beneficios
funcionais,
emocionais e de
autoexpressdo

Fonte: Quadro adaptado pela autora segundo Pontes (2009)

A partir desses quatro pilares, é possivel construir um posicionamento sélido, que,
aliado a participacdo dos consumidores, confere maior robustez e eficacia a estratégia. Afinal,
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como destaca Upshaw (1995, p. 111), “quando se pensa em uma marca, ¢ como se estivéssemos
navegando em um mundo de associa¢bes que formam o conjunto evocado que contornam e
incluem a marca. O posicionamento ¢ a localizagdo da marca dentre essas associagdes”. Essa
construcdo de sentido, conforme discutido no capitulo anterior, ocorre por meio das formas
como a marca se comunica com seu publico e como ele a identifica utilizando o seu arcabouco
social e cultural.

Posto isso, é evidente que o0 posicionamento constitui uma estratégia essencial para
marcas que buscam se diferenciar e se destacar no mercado. Mais do que garantir uma vantagem
competitiva, ele é fundamental para fortalecer a imagem e consolidar a identidade da marca.
No caso do Itad, que atua ha mais de 100 anos? no mercado financeiro, posicionando-se como
um banco confiavel e tradicional, torna-se claro que é necessario manter um constante processo
de posicionamento e reposicionamento, a fim de preservar sua relevancia e garantir sua posicéo
no mercado.

A campanha “Itat. Feito de Futuro” buscou promover o reposicionamento do banco,
apresentando-o como uma instituicdo sélida, mas em constante transformacéo ao longo do
tempo. A proposta da campanha foi introduzir novos paradigmas para a marca, preservando sua
historia e memoria, a0 mesmo tempo em que se adapta a um mercado cada vez mais inovador,
humano e dinamico. Com esse reposicionamento, a marca assume agora 0 COmpromisso com o
futuro.

Como afirma Telles (2004, p. 72), “Embora a consisténcia de posicionamento de uma
marca possa ser associada a diversos beneficios, ndo se pode afirmar que a decisdo de preservar
a coeréncia do posicionamento ao longo do tempo se constitua numa orientacdo nao sujeita a
revisdo ou questionamento”. Dessa forma, € possivel perceber que o mercado, as pessoas € 0
proprio tempo estdo em constante transformacao, exigindo que o posicionamento das marcas
acompanhe essa dindmica para manter sua relevancia e competitividade.

Neste contexto, Telles (2004, p. 73) define o reposicionamento como “[...] a agdo de
redefinir os elementos da identidade de marca a serem ativamente comunicados para um dado
publico-alvo”. De forma complementar, Lovelock e Wright (2001, p. 192) afirmam que se trata
de “mudar a posicdo que uma empresa ocupa na mente do cliente com relagdo a servigos

concorrentes”. Assim, ¢ evidente que adaptar-se as transformagdes do mercado e recalcular a

2 Fundado em 1924, em 2024 o banco Itad completou 100 anos. Fonte: Itad 100 anos - Itat Unibanco |
RI acessado em 08/06/2025
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rota sdo a¢Bes indispensaveis para a sobrevivéncia e relevancia das marcas, embora ndo sejam
tarefas simples.

Como afirmam Trout e Rivkin (1996, p. 57), “mudar o foco no meio do mercado ¢
uma das mais complicadas manobras de marketing, ja que seu timing deve ser perfeito”. No
caso do Itad, utilizar o marco dos 100 anos €, além de estratégico, profundamente simbdlico.
Estar no mercado ha um século demonstra resiliéncia, a capacidade de superar crises, enfrentar
intempéries e acompanhar diversas transformagdes. Assim como a pedra que inspira 0 nome da
marca, o Ital permanece s6lido e resistente, sobrevivendo e se adaptando ao passar do tempo.

Eduardo Tracanella (2023), diretor de Marketing do Banco Itad, ressalta que “A vida
dos nossos clientes estd sempre em movimento e o Ital evolui junto com eles. Temos
promovido uma intensa agenda de transformacdo no nosso negacio e na forma de entregar mais
valor. Chegou 0 momento da nossa marca refletir tudo isso”®. Fica evidente que, por meio de
seu reposicionamento, o banco buscou acompanhar a evolucdo de seus clientes e as
transformacdes do mercado.

Neste contexto, destaca-se o papel essencial do profissional de Relagdes Publicas,
responsavel por trabalhar o posicionamento e o reposicionamento da marca de forma estratégica
e alinhada a sua identidade, promovendo uma gestdo eficaz da imagem e da reputacdo. Para
aprofundar a compreensdo sobre essa funcao, discutiremos, a seguir, como as Relagdes Publicas
desempenham um papel fundamental na construcdo de marcas memoraveis e de que maneira o

storytelling pode ser utilizado como uma ferramenta estratégica nesse processo.

4.3 O papel das RelacGes Publicas na gestdo da comunicacéo

Segundo o Conselho Federal de Profissionais de Relagdes Publicas (CONFERP)*, as
Relagdes Publicas é uma atividade de comunicacao voltada para criar valor, construir imagem,
gerir relacionamentos com os publicos e minimizar crises de comunica¢do. Margarida Kunsch
(2003) afirma que o profissional de relacBes-publicas tem como funcéo planejar e gerenciar
estrategicamente a comunicacao institucional, utilizando canais como midias sociais e eventos
para fortalecer a imagem e os relacionamentos.

Sendo assim, o profissional de relagdes-publicas surge como um gestor que busca

fortalecer a imagem, a identidade e reputacdo, além de gerenciar a conexao entre os publicos e

3 Disponivel em: Itall Unibanco apresenta novo posicionamento institucional e atualiza marca - Portal
Nosso Meio, acessado em 25/05/2025.

“Disponivel em: https://conferp.org.br/ acessado em: 10/05/25
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as organizacOes por meio da comunicacdo. Franca (2008) corrobora com esse pensamento ao
afirmar que esse profissional deve assumir o papel de intermediador e articulador inteligente
dos relacionamentos para se aproximar aos seus publicos de interesse. Ou seja, a figura desse
profissional é essencial para estabelecer trocas e equilibrar as relagdes que afetam direta ou
indiretamente o ambiente organizacional.

Por isso, mediante o desenvolvimento estratégico de redes de relacionamento entre a
organizacdo e seus publicos, essa atividade tem o compromisso de articular e gerenciar esses
relacionamentos. Marchiori (2006) reforga essa ideia ao afirmar que a atividade de relacGes
publicas é considerada fundamental por ser reconhecida como uma funcéo gerencial dentro das
organizag0es, atuando diretamente na construgdo e manutencdo dos relacionamentos com oS
stakeholders. Sendo assim, esse profissional assume o papel de gestor estratégico de
comunicacdo, fortalecendo os vinculos entre organizacdes e seus diversos publicos.

Portanto, as Rela¢des Publicas tém como foco o gerenciamento dos relacionamentos,
buscando construir vinculos, conectando os publicos e organizagdes em uma sinergia pautada
na reciprocidade e confianca. Ferrari (2009), constata essa ideia ao afirmar que:

As relacBes publicas sdo, portanto, uma filosofia e um processo. Sdo uma filosofia
porque reconhecem a necessidade de equilibrar interesses publicos e privados; sao um
processo na medida em que sdo responsaveis por fazer a mediacdo permanente entre
os publicos e as organizagdes. Nesse contexto, ¢ essa funcdo “mediadora” que
constitui o foco das relag@es publicas. O objetivo das relacfes publicas é estabelecer,
desenvolver e manter, de forma planejada, vinculos, relacionamentos diretos, gerais
ou especializados, com pessoas, organizacfes, publicas e privadas, publicos e a

sociedade, com vista a traduzir esses relacionamentos em beneficios para as partes
envolvidas. (Ferrari, 2014, p. 246).

Podemos considerar que a boa administracdo dos relacionamentos por esses
profissionais, consequentemente, tem como resposta um reflexo positivo tanto na manutengéo
da confianca quanto no fortalecimento da reputacdo organizacional. MacMillan et al (2004)
afirmam que a gestdo da reputacdo depende consideravelmente, dos relacionamentos que a
organizacdo administra e constroi durante o tempo.

A figura do RelacBes Pudblicas, emerge para conduzir esses relacionamentos, de
maneira a cultivar valor e credibilidade para construir uma reputacdo sélida. Como afirma
Rosseti (2017), para que haja credibilidade, é necessario saber ouvir e dialogar. Sendo
imprescindivel a figura do profissional de relagdes publicas como articulador e gestor desses
relacionamentos.

Para Kunsch (2003, p. 35), “a questao da funcao estratégica de Relacdes Publicas esta

intrinsecamente ligada ao planejamento e a gestdo estratégica da Comunicagdo
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Organizacional”. Sendo assim, o profissional de Rela¢des Publicas assume uma atividade de
carater gerencial e estratégico, essencial para a construcéo e a manutencao de relacionamentos
de confianga com os publicos de interesse, contribuindo para o posicionamento da organizacao
no ambiente em que esta inserida.

Kunsch (2003), revela que a gestao realizada pelo profissional de Relagdes Publicas
deve ser abrangente e proativa, atuando em colaboracdo com a alta direcdo na leitura e
interpretacdo de cenarios, bem como na identificacdo de ameacas e oportunidades no ambiente
global. Além disso, cabe a esse profissional avaliar a cultura organizacional e pensar
estrategicamente as agdes comunicativas, de modo a estabelecer conexdes eficazes com seus
publicos estratégicos.

Harlow (1976) corrobora com isso ao afirmar que as Rela¢Bes Publicas exercem uma
funcdo gerencial voltada para o estabelecimento e a manutencdo de uma comunicacdo mutua
entre a organizacdo e seus publicos, promovendo compreensdo, aceitacdo e cooperacdo. Essa
atuacdo estratégica, ao articular e fortalecer vinculos com os publicos de interesse, torna-se
essencial para a construcdo e a consolidacdo da imagem e da reputacdo organizacional,

conceitos que serdo discutidos a seguir.

4.3.1 Imagem e reputacdo para as Relagdes Publicas

A percepcdo da imagem esta diretamente ligada a sua identidade. Como
afirma Torquato (1986, p. 115). “A imagem é a sombra da identidade. Quando a identidade ndo
¢ fixada de maneira adequada, a sombra é muito ténue”. Neves (1998) complementa essa ideia
e afirma que a imagem é a projecao publica da identidade do produto, reunindo percepcdes,
valores, qualidades e simbolismos captados de forma inconsciente. Isso significa que a
construcdo da percepcdo de marca acontece por meio de estimulos visuais, sonoros, simbolos,
icones e/ou acdes responsaveis por formar essa imagem.

O autor complementa esse pensamento ao afirmar que “a imagem de uma entidade (...)
é o resultado do balanco entre as percepcdes positivas e negativas que esta organizacdo passa
para um determinado publico” (Neves 1998, p. 64). Nessa perspectiva, podemos entender que
a percepcdo de marca esta intrinsecamente ligada a imagem e a forma como ela se apresenta
para os publicos. Quando estimulada de forma positiva, gera credibilidade e confiabilidade,
aspectos essenciais para enfrentar futuras crises. (ROSA, 2001, p. 23).

A imagem € constituida por elementos expressos na missdo, visdo e valores da

empresa, assim como em seus elementos visuais (logotipo, cores, design) e na sua comunicagédo
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oral e escrita (tom de voz). Esses elementos sdo distribuidos em a¢des de RSCs, campanhas
publicitérias institucionais, comunicacgdo interna, produtos e relacionamentos em geral com
seus publicos externos ou internos. Como afirma Machado (2003, p. 36) “A imagem ¢ o reflexo
da identidade organizacional, em outros termos, a organizagao sob o olhar dos seus publicos”.

Assim, a imagem de uma organizagao pode assumir diversas formas dependendo da
perspectiva que é observada. Como afirma Costa (2009), a imagem da empresa é formada por
diversos fatores, incluindo percepgdes, deducgdes, projecdes, experiéncias, sensacoes, emocoes
e vivéncias das pessoas. A partir desse encontro, esses elementos se interligam, direta ou
indiretamente, para criar um significado e, como resultado, a percepcdo do individuo,
influenciada por suas vivéncias, perspectivas e sentimentos, constréi uma imagem.

E neste ponto em que a construcdo da percepcao de marca e imagem se encontra com
o storytelling. Como discutido anteriormente, o storytelling busca contar historias que
emocionam, com a intencdo de transmitir valores para se conectar com o receptor, e gerar
sensacdes e percepgdes por meio das narrativas. Para humanizar os servi¢os ou produtos, as
organizagdes incrementam na sua mensagem sentimentos, acontecimentos, arquétipos e valores
humanos para gerar identificacédo.

Quando seguem a estrutura do audiovisual, recursos visuais e sonoros sao utilizados
para construir o universo narrativo. Nossa atencdo € envolvida pela cadéncia da musica, pelo
cenario e pela historia. Nosso imaginario € alimentado, nossos desejos, sonhos e projecdes sao
estimulados e, finalmente, nos conectamos com a mensagem que traz uma percepcao sobre a
marca. Como afirma Ribeiro (2008, p. 11), “a narrativa audiovisual é construida na perspectiva
do leitor-espectador e é constituida por um grupo de elementos significantes que, se arrumados
de forma estratégica, produzem determinados efeitos de sentido”.

Como resultado, o produto gerado tem um valor intangivel para a organizacao. 1sso,
no entanto, ndo significa que ele seja intocavel ou imutavel; pelo contrario, por estar em uma
dimenséo sensivel, a percepcéo sofre influéncia das acGes, do discurso e do posicionamento da
marca. E por esse motivo que essas narrativas de marcas devem estar alinhadas com o propdsito,
a visao e, principalmente, com o comportamento da marca no “mundo real”, tendo em vista
que, tudo isso vai influenciar a sua imagem e reputacéo.

Segundo Argenti (2006, p. 97), “a reputacdo diferencia-se da imagem por ser

construida ao longo do tempo”, o que evidencia que sua consolida¢do ¢ um processo complexo,

5 Responsabilidade Social Corporativa é uma pratica onde as empresas assume agdes sociais e ambientais
pelas suas atividades
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que exige esforco continuo e planejamento de longo prazo. Em consondncia com essa
perspectiva, Gotsi e Wilson (2001, p. 28) definem a reputacéo corporativa como “uma avaliacdo
completa dos stakeholders sobre a companhia ao longo do tempo”, ressaltando seu carater mais
solido e duradouro quando comparado a imagem, que pode ser mais volatil e sensivel a
estimulos imediatos.

Dessa forma, a construcdo de uma reputacdo exige o desenvolvimento de
relacionamentos estruturados, sustentados pela confianca, coeréncia e desempenho
institucional. Montardo e Carvalho (2012, p. 169) reforcam essa visdo ao afirmarem que ‘“‘a
reputacdo é um atributo da confianca a partir da performance corporativa associada a um bom
nome, familiaridade, goodwill®, credibilidade e reconhecimento; é fruto do histérico de
relacionamentos”. Tais elementos conferem a reputacao o status de um ativo estratégico, capaz
de agregar valor simbolico as marcas e organizac¢des que almejam consolidar sua presencga no
mercado e na percepc¢ao de seus publicos.

Nessa perspectiva, Rosa (2007, p. 65) afirma que “a reputacdo ¢ um ativo, um
patrimdnio. E como qualquer ativo, é preciso trabalhar permanentemente para que se mantenha
positivo, inclusive para que possa servir de lastro ou reserva na eventualidade de uma crise”. A
reputacdo, portanto, qualifica a marca, gera credibilidade e torna-se um recurso valioso para
enfrentar adversidades. Isso exige acOes planejadas, consistentes e éticas ao longo do tempo.

Como complementa o proprio autor:

“Reputacdo, portanto, estd muito além da mera vaidade. Na origem, o termo vem do
latim “putus”, que significava pureza. Reputacgdo, assim, significa manter a coeréncia
de uma imagem, entre seus valores professados e praticados. Significa zelar para que
essa pureza, essa coeréncia, seja percebida como tal.” (Rosa. 2007, P.65)

Sendo assim, ter uma boa reputacéo ndo é algo superficial ou facil de trabalhar. Pelo
contrario, ela esta intrinsecamente ligada a coeréncia entre o que a organizacdo diz e o que ela
faz, ou seja, entre os valores que ela professa e aqueles que efetivamente pratica somados ao
longo do tempo. Por isso, a forma que a marca projeta a sua imagem, precisa estar alinhada as

suas acdes, pois ela impactara diretamente a sua reputacdo. Por isso, quando se trata do setor

® Trata-se de um valor intangivel atribuido a empresa, que vai além de seus ativos fisicos e financeiros.
Quando uma organizacdo é colocada a venda, esse valor adicional é incorporado ao preco final. Ele engloba
elementos como a reputacdo consolidada da marca, a lealdade dos clientes, os relacionamentos comerciais
estabelecidos, o capital humano qualificado e outros fatores que contribuem para a capacidade de geracdo de lucros
sustentaveis ao longo do tempo.

Fonte: Goodwill: o que é e como calcular esse valor dentro do patriménio de uma empresa? Acessado
18/05/2025
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bancério, € imprescindivel zelar por uma boa reputacéo, afinal, a confianca precisa ser um ativo
central a ser estimulado.

Bancos como o Itad, que celebra 100 anos, precisam trabalhar continuamente sua
imagem para consolidar uma reputacgdo sélida no mercado. Artoni e Daré (2008, p. 38) afirmam
que “a reputacdo é dependente da imagem diéria que as pessoas formam de uma organizacao e,
ao mesmo tempo, a reputacao de uma empresa pode influenciar a imagem que as pessoas fazem

dela”. Isso demonstra a relagdo de interdependéncia e sinergia entre a imagem e a reputacéo.

4.3.1.1 O Endosso de celebridades para fortalecer a imagem, reputacdo e conexdo com o
publico

Ndo ha duvidas que, para fortalecer a imagem e reputacdo de uma marca ou
organizacgdo, ha varios caminhos estratégicos que podem ser seguidos, e 0 uso de celebridades
€ uma alternativa muito comum. Como afirma Shimp (2002, p. 270), “isso ¢ compreensivel, ja
gue muitos consumidores se identificam imediatamente com estrelas, em geral, considerando-
as como herois e heroinas por suas realizacdes, personalidade e aparéncia fisica”. O uso das
celebridades em campanhas tem como objetivo, gerar aproximacao por meio da figura que é
familiar e representa uma ideia construida na mente dos consumidores.

McCracken (2005) propde o Modelo de Transferéncia de Significados, segundo o qual
a figura da celebridade é portadora de valores simbolicos construidos culturalmente. Esses
valores sdo interpretados de acordo com o contexto sociocultural em que a celebridade esta
inserida. Quando utilizada estrategicamente em campanhas publicitarias, a celebridade
transfere esses significados ao produto ou servico que representa. Dessa forma, a associacao
entre celebridade e marca contribui para endossar e qualificar a identidade da marca aos olhos
do consumidor.

Para McCracken (2005), a transferéncia de significados é mediada pelos valores
simbdlicos atribuidos as celebridades, os quais sdo moldados culturalmente e interpretados de
forma distinta por cada individuo. Por isso, 0 uso de figuras publicas em campanhas exige
cautela, trata-se de uma estratégia sensivel, na qual o profissional de Rela¢des Publicas deve
considerar o impacto simbolico e emocional que essa associacdo pode provocar nos diferentes
publicos.

Para 0 autor, esse processo ocorre em trés etapas: cultura, produto e consumidor. A
primeira ocorre quando a celebridade endossante possui caracteristicas, valores e associacdes
alinhados ao produto ou servigo, 0s quais sdo culturalmente constituidos. A transferéncia para

0 produto acontece quando a celebridade transmite esses significados por meio de diversos
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canais, como andncios, comerciais, eventos, entre outros. Por fim, a terceira etapa ocorre
quando o consumidor interpreta 0 produto somada a celebridade a partir de suas proprias
referéncias culturais e individuais, atribuindo a ele novos significados.

Fazendo brevemente um paralelo com a teoria da producéo de sentido segundo Stuart
Hall, discutida no capitulo trés, é possivel compreender que os processos de codificacdo e
decodificacdo também estdo presentes no modelo de McCracken. Afinal, para que haja
transferéncia de significado, é necessario um processo de leitura e interpretacdo, que depende
das experiéncias, da cultura e do contexto social em que o receptor esté inserido. E a partir dessa
leitura que o consumidor atribui sentidos e significados ao produto ou servico associado a
celebridade.

Como afirma Shimp (2002, p 270). “Os anunciantes usam muitas celebridades na
propaganda porque seus atributos famosos — como beleza, coragem, talento, habilidade atlética,
graca, poder e apelo sexual — normalmente representam os atributos desejados para as marcas
que endossam”. Afinal, os significados associados a celebridade tendem a ser transferidos para
o produto, afetando também a sua imagem. Como complementa o autor: “A associacdo repetida
de uma marca com uma celebridade pode, ao final, levar os consumidores a pensarem que a
marca possui qualidades atraentes similares as da celebridade. ” (Shimp 2002, p 270).

Como advertem Freire e Senise (2011, p.9), o uso sem critério de uma celebridade

pode afetar ndo apenas o consumo do produto, mas a sua reputacao.

A razdo é que o endosso de celebridades pode influenciar ndo somente a intencéo de
compra, o awareness (lembranca espontanea) ou o recall (lembranga estimulada) de
marca, mas, fundamentalmente, a percep¢do de qualidade e valor de marca, sua
reputacéo e os atributos que a sustentam institucionalmente. Nesse sentido, o dano de
uma escolha sem critérios definidos e sem analise prévia e monitoramento das
percepcdes pode ser catastréfico. (Freire e Senise 2011, p.9)

Dessa forma, fica evidente que a escolha da celebridade para campanhas publicitarias
ou institucionais deve ser analisada criteriosamente, levando em consideracdo o que essa figura
representa e 0s possiveis efeitos sobre a credibilidade da marca. Afinal, a imagem da
celebridade serd associada ao produto ou servi¢o, podendo fortalecer ou comprometer a

percepcao do publico em relacdo a marca.

4.4  Storytelling: uma estratégia de Relaces Publicas

Nos capitulos anteriores, discutimos os fundamentos do storytelling e o papel das
Relagdes Publicas como gestoras da comunicacgdo estratégica. A partir dessas bases conceituais,

este ponto foca como o storytelling pode ser utilizado como estratégia de construcdo de vinculos
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e atribuicdo de sentidos, especialmente no contexto das marcas. Trata-se de compreender de
que maneira as narrativas ajudam a consolidar identidades, estimular a imagem, engajar
publicos e fortalecer o posicionamento no mercado.

O profissional de Rela¢Ges Publicas exerce um papel fundamental na gestdo de marcas,
atuando na construcdo de imagens, no fortalecimento da reputacdo e no estimulo do
posicionamento. Seja no relacionamento com o publico interno ou externo, é por meio de
estratégias narrativas que as RelacBes Publicas promovem vinculos e atribuem sentido a
presenca das marcas na sociedade. Como afirma Nassar (2007, p. 113), “as organizagdes sao
percebidas, lembradas e narradas de inimeras formas pela sociedade, pelos mercados, pelos
publicos e pelos individuos”. Nesse contexto, o profissional de Relagdes Publicas se consolida
como um gestor das narrativas organizacionais, responsavel por contar, e também conduzir,
essas historias de forma estratégica.

Como destaca Barthes (1976, p. 19), “a narrativa esta presente em todos 0s tempos,
em todos os lugares, em todas as sociedades; a narrativa comeca com a propria histéria da
humanidade; ndo ha, em parte alguma, povo algum sem narrativas; todas as classes, todos 0s
grupos humanos, tém suas narrativas”. Se as narrativas sdo uma constante cultural e social, é
natural que também estejam presentes no universo das marcas, que carregam sentidos, valores
e simbolismos.

Nesse contexto, Kotler (2017, p. 102) afirma que “as marcas precisam demonstrar
atributos humanos capazes de atrair consumidores e desenvolver conexdes de pessoa a pessoa”.
E justamente nesse espaco simbolico que o profissional de relagdes-publicas atua de forma
estratégica, contando historias que fortalecem o posicionamento, a identidade e o
relacionamento da marca com seus publicos.

Como discutido anteriormente, o storytelling busca persuadir, mobilizar e envolver o
receptor por meio de enredos que exploram sensacdes e sentimentos. Quando bem construido,
promove identificacdo ao despertar memorias e experiéncias pessoais. Afinal, somos
constantemente atravessados por narrativas. Como afirmam Flausino e Motta (2007), a releitura
de pecas publicitarias fragmentadas pode levar o pablico a experiéncias cognitivas semelhantes
as da ficcdo, ativando lembrancas e a imaginacao.

Assim, é essencial que o profissional de relagcdes-publicas atue também como um
gestor de historias. E por meio das narrativas que se comunicam os valores, a missdo, o
propdsito e a identidade da marca. Esses elementos sdo construidos ao longo do tempo e

precisam ser transmitidos de forma estratégica, coerente e clara, fortalecendo o posicionamento
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e a conexao com os publicos. Um produto pode nascer com uma funcdo utilitaria, mas, para ser
lembrado, admirado e desejado, é necessario agregar valores simbolicos a ele.

Como afirmam Cogo e Nassar (2011, p 1), a pratica de contar histéria se tornou uma
ferramenta essencial para as organizacBes, uma vez que, em cendrio caracterizado pela
sobrecarga de informagdes ¢ pela atengdo dispersa “é importante para as organizacdes
encontrarem formatos atualizados e geradores de confianga para intercambiar mensagens com
seus interlocutores. Como potencializador desta opcao estratégica, postula-se 0 emprego do
storytelling”.

Dessa forma, compreende-se que o storytelling ndo é apenas uma técnica criativa, mas
uma estratégia fundamental para as Rela¢des Publicas no contexto contemporaneo das marcas.
Ao assumir o papel de gestor de histérias, o profissional potencializa a comunicacéo
institucional, conecta emocionalmente os publicos e sustenta, de forma simbolica, os valores e
diferenciais da marca. Narrar com propdsito, coeréncia e sensibilidade é, portanto, uma
competéncia fundamental para quem deseja construir reputacfes solidas e posicionamentos

estratégicos.
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5 METODOLOGIA: os caminhos da pesquisa

Inicialmente, para fundamentar este estudo de forma mais aprofundada, foi realizada
uma pesquisa bibliografica com o objetivo de compreender os principais conceitos que o
embasam: storytelling, posicionamento, reposicionamento, construcdo de sentido, imagem,
identidade e reputacdo. Essa etapa foi essencial para explorar conceitualmente cada um desses
aspectos, que constituem a base da pesquisa. Amaral (2007, p. 1) destaca que a pesquisa
bibliografica “¢ uma etapa fundamental em todo trabalho cientifico que influenciara todas as
etapas de uma pesquisa, na medida em que der o0 embasamento tedrico em que se baseara o
trabalho™.

De acordo com Fonseca (2002, p. 32), todo trabalho cientifico inicia-se com o
levantamento bibliografico, desenvolvido “[...] a partir do levantamento de referéncias tedricas
ja analisadas e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos cientificos,
paginas de websites”. Com isso em mente, este estudo utilizou livros, artigos, revistas, teses e
dissertagdes acessados por meio do Google Académico e do Portal de Periodicos CAPES para
construir a primeira etapa da pesquisa.

Além disso, esta monografia classifica-se como uma pesquisa de abordagem
qualitativa pois busca compreender as singularidades presentes da peca audiovisual analisada.
Como afirmam Denzin e Lincoln (2006, p. 15) “pesquisa qualitativa envolve uma abordagem
interpretativa do mundo, o que significa que seus pesquisadores estudam as coisas em seus
cendrios naturais, tentando entender os fendmenos em termos dos significados que as pessoas
a eles conferem”.

Ela é exploratéria, pois procuramos compreender a relacdo entre os elementos de
storytelling em pecas audiovisuais e 0 posicionamento da marca. Além disso, buscamos, por
meio deste trabalho, ter mais familiaridade com o tema e entender como essa estratégia se
relaciona com as Relagdes Publicas. Como afirma Gil (p.25 2002) “Estas pesquisas t€ém como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a toma-lo mais explicito
ou a construir hipdteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigdes”.

A plataforma escolhida para analise do video foi o YouTube, considerando que o
objetivo é avaliar o conteido audiovisual e ndo as interacfes. Além disso, o formato horizontal
da plataforma facilita uma analise mais abrangente, permitindo observar o video completo e
bruto, sem interrup¢des ou cortes. A campanha analisada contou com uma série de 20 videos,

publicados entre 06 de dezembro de 2023 a 15 de mar¢o de 2024. Esses videos apresentaram
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grandes nomes nacionais e internacionais, como Fernanda Montenegro, Ronaldo Fendémeno,
Marta, Jorge Ben Jor, Madonna, Carlos Alcaraz e Ingrid Silva.

Diante da consideravel quantidade de videos, a pesquisa focard exclusivamente no
video “Que seu 2024 seja feito de Futuro” publicado 20/12/2023 e estrelado pela atriz Fernanda
Montenegro, é a peca que abre a série de depoimentos; o video do ex-jogador de futebol
Ronaldo Fenémeno, publicado no dia 23/01/2024; e, por fim, o video estrelado pelo cantor
Jorge Ben Jor, publicado em 02/02/2024. O objetivo é analisar como o storytelling e seus
elementos sdo empregados nessa peca audiovisual para comunicar 0 novo posicionamento do
banco. A escolha das pecas justifica-se por serem figuras de destaque em suas respectivas areas.
Além disso, destas figuras serem familiares que despertam sentimentos de nostalgia, orgulho e
memoéria afetiva, conferindo a analise uma dimensao pessoal.

Com o objetivo de interpretar os signos e elementos simbolicos presentes na peca
publicitaria do Itau e compreender como eles dialogam com o novo posicionamento do banco,
esta pesquisa adota a abordagem de analise de contetdo. De acordo com Bardin (2016), a
analise de conteudo organiza-se em trés etapas principais:

i.  Pré-andlise: etapa inicial na qual o material é selecionado, organizado,
estudado exaustivamente e preparado para analise;

ii.  Exploracdo do material: fase em que o pesquisador realiza uma descricao
analitica do corpus, categorizando e organizando os dados selecionados;

iii.  Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo: etapa final, onde os
dados sdo analisados para gerar interpretacdes e inferéncias alinhadas aos
objetivos da pesquisa.

Essa abordagem é coerente com o objetivo desta pesquisa, pois, como afirma Bardin
(1977, p 29), “(...)desde que se comecou a lidar com comunicacbes, que se pretende
compreender para além dos seus significados imediatos, parecendo til o recurso a analise de
conteldo”. Assim, por meio dessa analise, busca-se compreender como os elementos de
storytelling presentes na linguagem das pecas audiovisuais podem revelar significados ainda
ndo explorados e contribuir para a interpretacdo do reposicionamento do banco.

Este estudo foi conduzido em duas etapas, organizadas em partes distintas. Na primeira
etapa, foram realizadas: 1) a escolha das pecas audiovisuais a serem analisadas; e 2) a analise
dos materiais, considerando elementos visuais, sonoros e de linguagem (como cenario,
arquétipos, personagens, narracdo e cenas off). Ja na segunda etapa, foram realizadas a
interpretacéo e a relagdo desses elementos com 0 novo posicionamento do banco, investigando

como se conectam ao reposicionamento do Ital por meio de trés categorias pré-definidas



46

durante o estudo preliminar: legado, memoria e resiliéncia. Essas categorias foram observadas
como elementos recorrentes durante a analise das pegas, em vista disso houve a necessidade de
analisa-las. Sendo eles:
e Legado: refere-se a heranca deixada e perpetuada ao longo das geracOes. Esta
associado a ideia de atravessar o tempo;
e Memadria: envolve elementos simbolicos que despertam sensac@es, ideias e
impressdes familiares. Relaciona-se & ideia de confianga e familiaridade;
e Resiliéncia: diz respeito a capacidade de passar por transformacées e continuar
seguindo em frente, reinventando-se sem perder a esséncia. Esta ligada a
continuidade, mesmo diante de mudancas de tempo ou contextos de crise.

As anélises das pecas foram feitas em seu formato original, com foco na interpretagédo
do conteudo presente nas pecas e na forma como elas dialogam com o reposicionamento do
banco. Os dados foram sistematizados em uma tabela analitica, categorizando os elementos de
storytelling identificados em cada peca audiovisual, com destaque para 0s aspectos visuais,
sonoros e de linguagem e como eles se relacionam com as categorias de legado, memoria e
resiliéncia. Essa organizacdo auxiliara na identificacdo de padrdes e na interpretacdo dos dados,
alinhando-os aos objetivos da pesquisa.

Por fim, é importante destacar que esta pesquisa apresenta algumas limitacdes. A
primeira refere-se a realizacdo da analise sob uma Unica viséo interpretativa, a da pesquisadora.
Embora a investigacdo seja de natureza qualitativa e esteja fundamentada em um referencial
teorico sélido, a interpretacdo dos dados reflete uma visdo particular, o que pode influenciar a
maneira como os elementos de storytelling sdo compreendidos. A segunda restri¢do diz respeito
a abrangéncia da analise, que se limita aos trés filmes citados anteriormente. Apesar de a
campanha de reposicionamento do Itad envolver uma série de a¢bes complementares, como
campanhas offline, eventos de ativacdo, novo conceito de marca e reposicionamento

institucional, tais aspectos ndo foram contemplados nesta investigacéo.
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6 ITAU: o banco centenario feito de futuro

A trajetoria do Itau é marcada por grandes transformacfes. Em 1924, na cidade de
Pocos de Caldas — MG, foi fundada, em um pequeno armazém conhecido como Casa Moreira
Salles, uma se¢do bancéria que recebeu autorizagdo do governo federal para funcionar. Em
1931, essa se¢éo foi transformada em uma casa bancéria, dando inicio a uma histéria que, anos
mais tarde, resultaria na criacdo do conglomerado Itat Unibanco.

Na década de 1940, ap6s uma fusdo com a Casa Bancaria de Botelhos e o Banco
Machadense, surgiu 0 Banco Moreira Salles, consolidando suas operacdes. Nos anos seguintes,
0 banco iniciou um rapido processo de crescimento e expansdao. Ele abriu suas primeiras
agéncias na entdo capital do Brasil, Rio de Janeiro, e em S&o Paulo, que na época iniciava como
o0 principal centro econémico do pais. Em apenas cinco anos, a instituicdo ja contava com 34
unidades, incluindo matriz, sucursais e agéncias.

Em 1967, apos as dificuldades enfrentadas pelo Banco Agricola Mercantil, o Banco
Moreira Salles incorporou essa instituicdo, resultando em mais uma fusdo importante. Com
iSS0, a organizagdo passou a adotar o nome Uni&o de Bancos Brasileiros, que, anos mais tarde,
foi abreviado para UNIBANCO como parte de uma estratégia de consolidacao de identidade e
posicionamento no mercado. Esse movimento marcou mais um capitulo na trajetoria de
crescimento do banco, que se tornou a maior rede de agéncias do Brasil na época.

No entanto, sua trajetoria, marcada por uma série de fusGes, seria futuramente
impactada por uma muito especial. Para compreender o inicio dessa histéria, é preciso voltar a
1943, quando Alfredo Egydio e seu sécio, Aloisio Ramalho, fundaram o Banco Central de
Crédito em S&o Paulo. Por questdes burocraticas, o banco foi renomeado para Banco Federal
de Crédito, nome que, anos depois, seria novamente alterado. Focado inicialmente no
atendimento a comerciantes locais e pequenas empresas, 0 banco destacou-se por sua inovagdo
e pela qualidade de seus servicos.

Em busca de crescimento e fortalecimento no mercado, iniciou um ciclo de fusdes
estratégicas: em 1964, com o Banco Ital S.A.; em 1966, com o Banco Sul Americano; e em
1969, com o Banco América. Essa ultima fusdo encerrou uma etapa crucial de consolidacéo e
iniciava uma fase de aquisicdes. Em 1973 adquiriram o Banco Alianca e no ano seguinte, foi a
vez do Banco Unido Comercial. Em 1975, o Banco deixa de ser chamado Itall América e passa
a ser chamado apenas como Banco Itat, um nome em Tupi que significa pedra preta. A medida

que o Brasil experimentava um periodo de industrializacdo e crescimento econdmico, o Banco
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Itau expandiu suas operacdes para acompanhar as demandas do mercado, consolidando ainda
mais a sua presenca em diferentes regides do pais e modernizando suas operagoes.

Em 2008, em meio a crise financeira mundial, duas poténcias bancérias uniram forcas,
culminando na fusdo que deu origem ao Ital Unibanco, um dos maiores bancos privados da
América Latina. Essa unido trouxe consigo uma grande responsabilidade: preservar uma
identidade soélida, construida a partir dos valores e visdes compartilhados por ambas as
instituicdes. A identidade visual escolhida foi a do Itad, com a predominancia do laranja,
enquanto as agéncias do Unibanco passaram a adotar essa nova paleta. Sempre olhando para o
futuro, o Itat Unibanco reforgou seu posicionamento como um banco digital, destacando-se no
mercado ao lancar plataformas e aplicativos, que ofereciam mais praticidade e conectividade
para seus clientes.

Em 2024, o Ital celebrou seu centenario com um rebranding’ que marcou uma nova
fase da marca. A mudanca vai além da cor, tipografia e slogan, que passou de “Feito para vocé”
para “Feito de Futuro”. Ela é uma atualizacdo de posicionamento, conectando tradi¢do e
inovacdo. Com 100 anos de historia atravessando geracdes, o Itad se consolidou como um dos
maiores bancos da América Latina. 8Ao longo dessa trajetoria, manteve 0 compromisso com a
arte, o esporte, a educacéo, a cultura e a mobilidade urbana, sendo reconhecido como o maior
investidor social do Brasil.

Em 2025, segundo a Brand Finance®, o Banco Itau foi eleito a marca mais valiosa do
pais. Esse reconhecimento resulta de uma avaliacédo criteriosa de sua reputacdo, do destaque no
mercado e da opinido positiva dos consumidores. Sem duvidas, sua histéria € marcada pela
resiliéncia e pela capacidade de se adaptar em um mercado extremamente competitivo e
instavel. Superando grandes fusdes, aquisicdes e crises, 0 Ital atravessa geracoes, reinventa-se

constantemente e reafirma seu posicionamento como um banco feito de futuro.

6.1 Storytelling na campanha de reposicionamento do Banco Itad: uma analise de conteido

Analisaremos as trés pecas audiovisuais da campanha “Itat. Feito de Futuro”. Esta
analise serd dividida em dois momentos. No primeiro, exploraremos 0s elementos de
storytelling presentes nas pecas, buscando compreender como eles se estruturam e contribuem

para a narrativa de posicionamento do banco. No segundo momento, o objetivo sera classificar

" Rebranding € o ato de ressignificar como a empresa é percebida, seja mudando sua tipografia, logotipo,
cartela de cores, produtos ou servigo, ela busca atualizar os elementos da identidade da marca.

8 Fonte: Bancos: conheca os 10 maiores do mundo em 2025 Acessado em: 22/06/2025

% Fonte:Quais sd0 as marcas mais valiosas do Brasil em 2025? Veja ranking | Negécios | G1 Acessado
em: 22/06/2025
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0s elementos sonoros e visuais de cada peca em trés categorias: legado, memoria e resiliéncia.
Essas categorias foram identificadas durante a pré-analise como recorrentes e fundamentais na
constru¢do do novo posicionamento da marca. O objetivo deste capitulo é compreender e
analisar como os elementos de storytelling podem ser utilizados em campanhas para comunicar

0 posicionamento de uma marca.

6.2 Analise do filme “Que seu 2024 seja feito de futuro”

O primeiro video da campanha “Feito de Futuro”, lancado pelo Banco Itau, a ser
analisado é estrelado pela atriz Fernanda Montenegro°. Publicado no canal oficial da marca no
YouTube em 20 de dezembro de 2023, possui um minuto de duracdo e abre a série de
depoimentos com figuras publicas. A peca é centrada no tempo, na trajetéria e nas
transformacdes pessoais da atriz.

O video se inicia em um teatro vazio, onde a atriz aparece sozinha no palco (Figura
01). O ambiente, liga a personagem, afinal, Fernanda é atriz e o espago é um territorio conhecido
e simbdlico. A camera permanece focada em Fernanda, que conduz toda a narrativa em primeira
pessoa.

Figura 01- cena inicial de Fernanda Montenegro

Que seu 2024 seja feito de futuro

ALl [ EAYYVPRPRY 1
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Fonte: canal do Youtube do Itad (2023)

A narracdo tem inicio com a seguinte fala: “Estou sempre nascendo, renascendo e
nascendo de novo. Fui Zulmira, Romana, Carlota, Dora, Maria, Regina e muitas outras.”

Enguanto a atriz pronuncia esses nomes, o video intercala cenas em off (Figura 02), que

10 Que seu 2024 seja feito de futuro acessado em 11/07/2025
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mostram trechos de suas personagens mais iconicas, resgatando momentos marcantes de sua

trajetoria artistica.

Figura 02- cenas personagens da carreira de Fernanda Montenegro

Fonte: canal do Youtube do Itau (2023)

Na sequéncia, Fernanda afirma que, ao se transformar repetidamente para viver essas
personagens, construiu uma histéria que a define: “Minha trajetéria me fez pedra em
movimento. ” A metafora remete tanto a0 movimento continuo e as mudancas que ela
vivenciou, quanto por criar um elo com o nome do préprio banco "Itatl", que significa “pedra
preta” em tupi. Esse recurso narrativo estabelece um vinculo simbdlico entre a trajetoria
individual da atriz e a identidade institucional da marca, sugerindo que ambas compartilham
uma histéria de constante transformagdo. Como afirma Andrade (2011, p. 70) “as metaforas
ndo sdo simples elementos de enfeite linguistico sem nenhuma pretensdo comunicativa. Mas,
configuram-se como poderosos instrumentos cognitivos e assumem importantes tarefas nos
nossos sistemas perceptuais’.

A fala continua: “O imediato passa, qualquer vento leva. Mas a rocha, atravessa o
tempo.” A rocha, nesse contexto, representa aquilo que permanece, que tem densidade e
atravessa geracOes, uma imagem coerente com 0 modo como 0 banco busca se apresentar ao
publico.

A peca se encaminha para 0 encerramento com a frase: “E porque a minha memoéria é
cheia de passado que o meu coragdo é cheio de futuro. ” Em seguida, surge na tela o lettering:

“Que seu 2024 seja feito de futuro. ” (Figura 03). Essa concluséo fecha o arco narrativo da peca,
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que parte da lembranca e da experiéncia para projetar um novo tempo, estabelecendo um

equilibrio entre passado, presente e futuro.

Figura 03: cena final Fernanda Montenegro

QUE SEU 2024 SEJA FEITO DE FUTURO

Fonte: canal do Youtube do Itat (2023)

A escolha de Fernanda Montenegro como protagonista do video é estratégica.
Reconhecida como um dos maiores nomes da dramaturgia brasileira, a atriz carrega valores
como sabedoria, experiéncia, autoridade e confianca. Sua presenca transmite o arquétipo do
sabio, uma figura que orienta, inspira e transmite conhecimento acumulado. O tom da narracéo,

0 ritmo pausado e a construcdo visual da peca reforcam essa representacao.

6.3 Ronaldo - feito de futuro

O segundo video analisado da campanha “Feito de Futuro”, é protagonizado por
Ronaldo Nazario!, foi publicado em 23 de janeiro de 2024 no canal oficial do Banco Itai. Com
duracdo de um minuto, a peca utiliza a trajetoria do ex-jogador como fio condutor de uma
narrativa que resgata momentos icbnicos de sua carreira e, a0 mesmo tempo, 0s aproxima
simbolicamente da trajetoria institucional do banco.

O video tem inicio com a imagem da camisa 9 da Selecdo Brasileira, numero

emblematico da carreira de Ronaldo (Figura 04). O objeto funciona como um signo de

11 Ronaldo — Feito de futuro acessado em 11/07/2025
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reconhecimento imediato e ativa a memoria coletiva dos espectadores, especialmente dos

brasileiros.

Figura 04: cena da camisa 09

Ronaldo - Feito de futuro

Fonte: canal do Youtube do Itat (2024)

Em seguida, o personagem entra em cena e inicia sua narragdo: “O mundo conhece
minha velocidade. Muitos tentam imitar meu estilo, meus dribles, meus penteados. ” Nesse
momento, a peca alterna imagens atuais com cenas em off que mostram partidas histéricas
protagonizadas por ele (Figura 05). A trilha sonora é marcada por sons de estadio, narracdes
esportivas e aclamacao da torcida, que contribuem para a construgdo de uma atmosfera épica,
alinhada a imagem publica de Ronaldo.

A sequéncia seguinte reforga o tom afirmativo da narrativa: “Mas poucos levantaram os
troféus que levantei. ” Nesse trecho, sdo exibidas imagens da conquista da Copa do Mundo de
2002, representando o auge da carreira do atleta. A presenca dessas imagens nao apenas valoriza
0 percurso individual de Ronaldo, mas também introduz o tema da consagracao publica apos
uma trajetéria de esforco, obstaculos e superacBes, elementos fundamentais no
desenvolvimento de narrativas heroicas. A utilizacdo das fotografias permite diferentes
interpretacdes, pois elas dependem da recepcdo de cada individuo que as enxergam através de

seus préprios filtros ideoldgicos, culturais, éticos e morais (Kossoy 2002).
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Figura 05: cenas de jogos e vitorias de Ronaldo fenémeno

Fonte: canal do Youtube do Itat (2024)

Na continuagdo, a peca adota um tom mais introspectivo. Ronaldo afirma: “Minha
trajetoria inspira geragdes. Eu enfrentei tempestades. Me recriei com elas. ” Aqui, 0 video traz
imagens de momentos dificeis e de superacdo pessoal, mesclando quedas, contusdes e desafios
enfrentados ao longo da carreira. A montagem dirige o espectador a reconhecer ndo apenas a
gloria, mas também os recomecos, 0 que amplia o campo de identificacdo com a personagem e
prepara o terreno simbdlico para a conexdao com a marca.

Nesse ponto, o video reforca a constru¢do de Ronaldo como personagem arquetipico,
ele ocupa o papel do herdi que, mesmo diante das adversidades, se reergue e inspira. Esse
arquétipo é ativado de maneira consciente por meio da fala: “Porque como elas, eu também sou
forca da natureza. Me chamam de Fenomeno”. A metafora naturaliza a grandeza do
personagem, enquanto o apelido reforca sua consagracdo popular e a familiaridade com o
publico.

A ideia de que ele é conhecido por todos “Vocé me conhece, seus pais me conhecem,
os filhos dos seus filhos me conhecem, ou ainda ndo nasceram. ” Projeta sua imagem como
alguém que atravessa o tempo, assim como o proprio Ital busca ser percebido. A fala final “Eu
nunca parei de nascer, nascer e nascer. E continuo. Hoje, amanhé e pelos proximos 100 anos.
Itau. Feito de futuro. ” Amarra a narrativa pessoal do personagem a mensagem institucional da
campanha. A repeti¢do do verbo “nascer” remete a ideia de transformacdo constante, uma
metéfora ja utilizada no video com Fernanda Montenegro, o que cria uma unidade entre as pecas

Ao escolher Ronaldo como protagonista, o Ital mobiliza ndo apenas um nome
consagrado do futebol brasileiro, mas também um personagem cuja biografia € marcada por

desafios superados, conquistas historicas e reconhecimento popular. A narrativa construida no
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video, embora centrada no individuo, carrega uma légica simbdlica que serve diretamente ao
storytelling da marca. Nesse sentido, o video ndo apenas homenageia o atleta, mas o utiliza
como espelho e metéafora para a prdpria historia institucional do banco ambos se tornam, assim,

feitos de futuro.

6.4 Jorge Ben Jor - Feito De Futuro

O terceiro e ultimo video analisado da campanha “Feito de Futuro”, do Banco Itaq, ¢
protagonizado por Jorge Ben Jor % foi publicado no dia 2 de fevereiro de 2024. Com um
minuto e um segundo de duracdo, a peca mantém a estrutura ja estabelecida nos filmes
anteriores da série, com foco na narrativa pessoal de uma figura publica consagrada,
reconhecido por mesclar diferentes tipos de sons, como jazz, samba, rock e Funck. O cenario,
mais uma vez, remete ao espaco intimo e simbdlico do personagem, neste caso, 0 estudio
musical funciona como extensdo da identidade do artista, refletindo diretamente quem ele é:

um musico que marcou geragoes (Figura 06).

Figura 06: cena inicial estidio de gravacao

Fonte: canal do Youtube do Itad (2024)

Neste video em particular, a trilha sonora se diferencia das pecas anteriores. Enquanto
os filmes protagonizados por Fernanda Montenegro e Ronaldo utilizavam uma mesma musica
de fundo mais neutra e emocional, a peca com Jorge Ben Jor ganha ritmo, acompanhando a
cadéncia tipica do cantor e evocando o universo sonoro da bossa nova, do samba-rock e da

musica popular brasileira. Essa variacdo na trilha ndo € apenas estética, mas também simbdlica,

12 Jorge Ben Jor — Feito de futuro acessado em 12/07/2025
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pois reforca a imagem do personagem e o arquétipo do criador, que 0 acompanha ao longo da
peca. Como afirma Oliveira (2018, p. 6) “A maneira como ouvimos estd profundamente
vinculada & maneira como experimentamos emogdes”.

A fala inicial de Jorge Ben Jor estabelece imediatamente a relacdo entre o universo
musical e 0 tema central da campanha. Ele afirma: “Existe uma diferenga entre o sucesso € o
hit. ” Em seguida, complementa: “O sucesso ¢ passageiro. O hit atravessa os tempos. ~ Essa
distincdo, embora referida a musica, abre espaco para uma leitura mais ampla, alinhada a
proposta da campanha. A ideia de que algo é capaz de atravessar o tempo de resistir as modas
passageiras e se manter relevante, se volta diretamente o discurso institucional do Itad, que
busca se posicionar como uma marca com permanéncia histdrica e capacidade de se reinventar.

Logo apds essa introdugdo, o cantor declara: “Modéstia a parte, eu sou um hitmaker.
” A frase é acompanhada por imagens de sua carreira em cenas off, que mostram apresentacdes,
manchetes de jornal e momentos marcantes (Figura 07). A construcdo visual, aliada a afirmacéo
do personagem, reforca sua presenca continua na cultura brasileira. A fala seguinte aprofunda
essa ideia: “Atravessei diferentes eras do pop e renasci a cada uma delas. Sempre o mesmo
novo Jorge de sempre. ” Essa construcdo discursiva retoma a mesma légica utilizada nas pecas

anteriores, a ideia de renascimento constante, reforcando a unidade da campanha.

Figura 07- cenas de Jorge Bem Jor em diferentes momentos

Fonte: canal do Youtube do Itad (2024)

Nesse ponto, a narrativa do cantor comeca a se alinhar mais claramente a narrativa
institucional do Itad. Ao afirmar que renasceu em cada era, 0 personagem traz a mensagem

central da campanha: a capacidade de se transformar sem perder sua esséncia. O banco, assim
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como o artista, atravessou diferentes momentos historicos, adaptando-se as mudancas do tempo,
sem deixar de afirmar sua identidade.

A construcdo do arquétipo do criador também se destaca ao longo da peca. A
capacidade de produzir, de se reinventar musicalmente e de criar algo relevante em diferentes
épocas marca a figura de Jorge Ben Jor. Para que um artista seja capaz de se manter relevante
por tantas décadas, é necessario mais do que talento, é preciso inovacédo constante, sensibilidade
e visdo, atributos também desejaveis em uma marca que se reposiciona sem abandonar seu
DNA.

A narrativa avanga com a fala: “Eu sigo emergindo nos palcos para as novas geragdes
de fé&s. Meus hits serdo ouvidos, cantados, dancados pelos seus filhos e os filhos dos seus filhos.
” Mais uma vez, a peca articula a dimenséo geracional da trajetdria do personagem a ideia de
continuidade no tempo. A marca, ao se associar a essa figura, busca reforcar sua presenca
intergeracional, conectando passado, presente e futuro de maneira organica. A fala seguinte:
“Eu estarei 1. Indomavel pelo tempo. Imparavel como pedra em movimento. ”, reforca esse
vinculo. A metafora da pedra, ja utilizada no video com Fernanda Montenegro, reaparece aqui
para criar um elo com o nome do banco e com a ideia de resisténcia e movimento simultaneo:
uma marca sélida, mas em transformacéo.

O video se encerra com a saudagdo “Salve, salve o futuro. ” (FIGURA 08). A
despedida celebra o tempo por vir, a0 mesmo tempo em que reafirma o tom otimista e visionario
da campanha. Ao utilizar a trajetoria do artista como metafora para sua propria histéria, o Itau
reforca a centralidade do storytelling como ferramenta de construcédo e reposicionamento de
marca.

Figura 08: Jorge Ben Jor saudando o futuro

Salve, salve, o futuro!

Fonte: canal do Youtube do Itat (2024)
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6.5 Legado, memdria e resiliéncia: segunda etapa da pesquisa

A segunda etapa da pesquisa concentra-se na analise dos elementos de audio e visual,
com o proposito de identificar como esses recursos se articulam as trés categorias previamente
definidas: legado, memoria e resiliéncia. A escolha dessas categorias foi resultado da fase de
pré-andlise das pecas, na qual se observaram recorréncias tematicas que dialogam diretamente
com 0 novo posicionamento do banco; um posicionamento que projeta o futuro, mas sem
negligenciar a importancia de sua trajetoria historica.

Essa fase da investigacdo prioriza, inicialmente, a analise das falas dos personagens,
classificando-as de acordo com as categorias estabelecidas. Em seguida, serdo examinados 0s
elementos visuais, buscando compreender como cada aspecto imagético reforca ou
complementa os sentidos atribuidos ao audio. Trata-se, portanto, de uma abordagem que
considera a interacao entre linguagens e a forca semidtica dos recursos comunicacionais.

A categoria "legado” refere-se a heranca transmitida e perpetuada por diferentes
geracOes. Ela estd intimamente relacionada a ideia de continuidade ao longo do tempo e a
manutencdo de valores ou principios que sustentam uma identidade institucional solida.
Identificar essa presenca no discurso é reconhecer a valorizagdo da historia como um recurso
simbolico de autoridade e confianca.

Ja a categoria "memoria” abrange elementos simbolicos capazes de despertar
sensacOes, impressoes e ideias familiares ao publico. Esta ligada ao sentimento de confianga
construido ao longo dos anos e a familiaridade com a marca. Esses elementos operam como
ancoras afetivas, convocando lembrancgas e experiéncias anteriores que reforcam o vinculo
emocional com os receptores.

Por fim, a categoria "resiliéncia™ representa a capacidade de adaptacdo diante das
transformacdes, sem perder a esséncia. Esta associada a continuidade e a reinvencdo em
contextos desafiadores, sendo especialmente relevante em periodos de crise ou transicdo. Ao
identificar discursos e imagens que evoquem superacdo e permanéncia, busca-se compreender
como a marca se posiciona como forte, estavel e preparada para o futuro.

A seguir, serdo apresentadas as classificacfes das falas dos personagens conforme as
trés categorias descritas, seguidas pela analise dos elementos visuais presentes nas pecas. Essa
abordagem visa aprofundar a compreensdo de como os sentidos sdo construidos e articulados
pela combinacdo entre linguagem verbal e imagética, contribuindo para a consolidacdo da

identidade da marca.



Categorias

@D Legado

Que seu 2024 seja
feito de futuro

Minha trajetdria me fez pedra
em movimento.”"

“Fui Zulmira, Romana, Carlota,

Dora, Maria, Regina e muitas
outras.”

Fui Zulmira, Romana, Carlota,
Dora, Maria, Regina e muitas
outras."

“0 imediato passa, qualquer
vento leva.
Mas a rocha, atravessa o
tempo.”

“E porque a minha meméria é
cheia de passado, que 0 meu
coragdo é cheio de futuro”

“Estou sempre nascendo,
renascendo e nascendo de
novo."

“Me transformei muitas
Vvezes, para Ser eu mesma.”

Ronaldo- feito de
futuro

“0 mundo conhece
minha velocidade
Muitos tentam imitar
meu estilo, meus
dribles, meus
penteados.”

“Minha trajetéria
inspira geragdes.”

Vocé me conhece,
Seus pais me
conhecem, os filhos
dos seus filhos me
conhecem, ou ainda
n&o nasceram.”

“Eu enfrentei tempestades.

Me recriei com elas. Porque

como elas eu também sou
forga da natureza.”

“Me chamam de fendémeno.”

Quadro 05: Classificacdo dos elementos de audio

Jorge Ben Jor -feito

de futuro

“Modéstia a parte,
eu sou um hitmaker.”

“Eu sigo emergindo

nos palcos para as

novas geracoes de
fés”

“Meus hits serdo
ouvidos, cantados,
dangados pelos
seus filhos e os
filhos dos seus
filhos.”

“Atravessei
diferentes eras do
pop e renasci a cada
uma delas. Sempre o
mesmo novo Jorge
de sempre.”

Fonte: Quadro organizado pela autora (2025)

Nas falas dos personagens analisados, o legado é apresentado como uma heranga
simbdlica deixada por cada figura publica, construida ao longo de suas trajetorias e projetada
para perdurar no tempo. Fernanda Montenegro, por meio de seus papéis no cinema, no teatro e
na televisdo, Ronaldo Nazario, com sua performance esportiva e estilo singular, e Jorge Ben
Jor, com suas musicas atemporais. Cada um deles tornou-se referéncia em sua area de atuacao,
e suas histérias individuais sdo reconhecidas por geracfes passadas e futuras.

A memoria, por sua vez, esta diretamente conectada ao processo de construcdo desse
legado, funcionando como o elo entre o que foi vivido e o que continua sendo lembrado. Nas
pecas, a memdria se manifesta como uma experiéncia sensivel e afetiva, ativada por sons,
imagens e simbolos, como musicas que ainda sdo ouvidas, cenas que continuam sendo
assistidas e jogos que permanecem na lembranca popular. A diferenca entre memoria e legado

reside na forma como o publico é impactado: enquanto o legado se refere ao que é deixado, a
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memoria se relaciona com a maneira como isso € vivenciado, sentido e reativado no tempo.
Nesse sentido, a memoria se consolida como um fendmeno intergeracional constituida no
passado, atualizada no presente e transmitida para o futuro para ser relembrada e sentida.

Por fim, a resiliéncia se manifesta como a capacidade de adaptacdo e permanéncia
diante das mudancas do tempo. Ser resiliente, nesse contexto, ndo € apenas resistir, mas aceitar
transformacdes e reinventar-se, sem perder a propria esséncia. Os trés personagens representam
figuras que atravessaram diferentes épocas, estilos e formatos, mantendo-se relevantes e
atuantes. Essa continuidade, marcada pela reinvencao, é o que fortalece seus legados e 0s insere
de forma definitiva na memoria coletiva. Assim, a resiliéncia aparece como um elemento
estruturante da narrativa de cada pe¢a, comunicando ao espectador que o valor de uma trajetoria
ndo estd apenas em seu auge, mas na sua capacidade de seguir, se transformar e se reinventar.

A seguir, vamos analisar como essas categorias se manifestam nos elementos visuais.

Quadro 06: Classificagdo dos elementos visuais “Que seu 2024 seja feito de futuro”

Que seu 2024 seja feito de futuro

LEGADO MEMORIA RESILIENCIA

Fonte: Quadro organizado pela autora (2025)
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O legado deixado por Fernanda Montenegro é representado visualmente por sua
prépria arte, traduzida nas imagens cuidadosamente escolhidas para compor a narrativa
audiovisual. O video tem inicio em um teatro, espago simbdlico que remete a sua trajetoria
profissional. Esse cenario ndo se limita a ser um ambiente fisico, mas funciona como um
marcador temporal e simbdlico do inicio de uma historia que se projeta até os dias de hoje. A
sequéncia de imagens que resgata alguns de seus personagens mais emblematicos no cinema e
na televisdo reforca essa narrativa de continuidade, evidenciando que sua trajetéria artistica
constitui um legado vivo, presente na memdria coletiva brasileira.

A memoria, por sua vez, é acionada ja nos primeiros segundos da peca, com a aparicao
da propria Fernanda Montenegro. Sua imagem, por si s8, carrega um peso simbdlico construido
ao longo de décadas de atuacdo. A escolha da atriz como personagem central da peca ndo é
apenas estratégica, mas sensivel e significativa. Ela evoca um reconhecimento afetivo e cultural
imediato, potencializado pelas cenas off que resgatam papéis marcantes e inesqueciveis de sua
carreira. Esses elementos contribuem para ativar no espectador uma memoria compartilhada,
atravessada por referéncias afetivas e midiaticas.

A categoria da resiliéncia, embora mais presente no discurso verbal da atriz, também
encontra espago na construcdo visual da peca. Um exemplo claro disso € a cena final, em que a
camera foca Fernanda emocionada, contemplando com orgulho o espaco ao seu redor. Esse
momento de siléncio e contemplacdo ganha ainda mais for¢a simbolica ao ser sucedido por uma
cena de um de seus filmes, 0 que estabelece uma ponte visual entre o presente e o passado, entre
0 Ser e O representar.

Esse jogo de camera, aliado a montagem, funciona como uma metafora para as
transformacdes que marcaram sua carreira ao longo do tempo. A presenca constante da atriz
em diferentes linguagens (teatro, televisdo, cinema) evidencia sua capacidade de adaptacédo
frente as mudancas estéticas, tecnologicas e culturais. Ainda que os contextos e formatos
tenham se transformado, sua esséncia artistica permaneceu firme, revelando uma resiliéncia
admiravel e inspiradora.

Dessa forma, o video ndo apenas homenageia Fernanda Montenegro, mas constrdi uma
narrativa carregada de sentido, que entrelaca legado, memdria e resiliéncia de forma sensivel e
coerente. A escolha da atriz como figura central potencializa o efeito emocional da peca, ao
mesmo tempo em que reafirma o compromisso do banco com valores como historia,
continuidade e reinvencdo. A linguagem audiovisual se revela, aqui, como uma poderosa

ferramenta para representar simbolos culturais e afetivos que atravessam geracdes.
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Ronaldo- feito de futuro

LEGADO

MEMORIA

RESILIENCIA

Fonte: Quadro organizado pela autora (2025)

O legado de Ronaldo Nazario é construido visualmente desde a primeira cena da pega,

que apresenta a emblematica camisa 09 da Selecédo Brasileira. A presenca desse objeto-simbolo,

associado diretamente ao atleta, comunica de forma imediata a importancia de sua trajetoria

esportiva. A sequéncia visual que o mostra levantando a taca do pentacampeonato mundial pelo

Brasil reforca ainda mais essa construcdo simbdlica, consolidando seu papel na histéria do

esporte nacional. Essa narrativa visual € complementada por imagens atuais, nas quais Ronaldo,

mesmo afastado dos gramados, continua sendo reverenciado, evidenciando a permanéncia de

seu legado junto ao publico;

A memodria é evocada a partir de diversos elementos visuais presentes na peca. A

propria camisa 09, além de representar um legado, atua como um simbolo afetivo que remete a

uma época especifica do futebol brasileiro. A imagem de Ronaldo, também funciona como um
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gatilho de reconhecimento imediato. Ao longo do video, cenas off mostram o jogador em campo
durante momentos decisivos, bem como em situacdes fora dos gramados, ativando a meméria
coletiva de conquistas passadas;

Diferentemente das demais pecas da campanha, o video protagonizado por Ronaldo
enfatiza a resiliéncia também por meio de seus recursos visuais. A montagem intercala imagens
de vitorias com momentos de dificuldade enfrentados pelo jogador, como contusfes, quedas e
expressdes de dor durante partidas. Esses trechos visuais sdo fundamentais para construir a
narrativa de superacdo que sustenta a peca. A sequéncia visual funciona como uma metafora
para a propria mensagem institucional do Itad, ao comunicar que a forga para continuar esta

justamente na habilidade de se reinventar.

Quadro 08: Classificagdo dos elementos visuais “Jorge Ben Jor- feito de futuro”

Jorge Ben Jor- feito de futuro

LEGADO MEMORIA RESILIENCIA

Fonte: Quadro organizado pela autora (2025)
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O legado de Jorge Ben Jor é representado, sobretudo, por sua arte. Desde o inicio da
peca, o cenario do estudio de gravacdo funciona como simbolo visual de sua trajetoria criativa.
A presenca de imagens de shows lotados, manchetes de jornais e registros de diferentes épocas
reforca visualmente a longevidade e a influéncia do cantor. Um destaque visual importante é o
enquadramento de suas maos tocando a guitarra e o violdo, instrumentos que ndo apenas o
identificam, mas também funcionam como signos visuais de uma sonoridade propria que
atravessa o tempo;

A ativacdo da memoria, nesta pecga, ocorre principalmente por meio da figura do
préprio cantor. Sua aparéncia, seus gestos e sua presenca cénica imediatamente evocam uma
identidade artistica s6lida, capaz de gerar reconhecimento. A segunda imagem do quadro, por
exemplo, remete visualmente a capas de albuns antigos, nas quais Jorge aparece em posi¢éo
semelhante, cantando ao microfone. Elementos como o violdo, a guitarra e os registros de
apresentacdes ao vivo tambem se repetem ao longo do video, funcionando como marcos visuais
que remetem a diferentes momentos da carreira do cantor;

Embora a narrativa visual desta peca ndo explicite diretamente situacdes de
dificuldade, a resiliéncia é construida de forma simbolica. A longevidade artistica de Jorge Ben
Jor, representada por sua permanéncia nos palcos, sua presenca em diferentes formatos musicais
e a constante renovacao estética, evidencia uma capacidade implicita de adaptacdo. O proprio
cenario do estudio, associado a sua performance com instrumentos classicos e modernos, sugere
que o artista soube se reinventar ao longo do tempo, sem renunciar a sua identidade;

Assim, a partir da categorizacdo dos elementos sonoros e visuais, foi possivel observar
como esses recursos foram utilizados para construir uma narrativa alinhada ao novo
posicionamento do banco. A campanha associa a trajetoria de figuras iconicas a prépria historia
do Itad, estabelecendo um paralelo entre a instituicdo e nomes que marcaram geracoes

A estratégia de trazer personagens iconicos que se destacaram em suas carreiras revela
a intencdo de contar histérias que evidenciem como essas figuras se estabeleceram e
continuardo sendo lembradas, pois deixaram um legado. Essa abordagem ativa a memoria e
fomenta a identificacdo do publico com a marca. Em um primeiro olhar, a histéria contada
parece ser exclusivamente dos personagens. No entanto, ao observar mais de perto, percebe-se
que o objetivo é construir a imagem do banco como parte dessa narrativa por meio de
associacgoes.

A presenca de elementos visuais simbdlicos, como o teatro, 0 campo de futebol e a

sala de gravacdo, somada ao texto reforcam essa associacdo. Esses espacos ndo sdo apenas
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cenarios, mas representacées de trajetoria, esforco e reconhecimento, onde o banco também se
faz presente tendo em vista que € um grande patrocinador. As imagens dos personagens que
marcaram novelas e filmes, momentos no campo ou em grandes shows reforcam a ideia de
continuidade, identificacdo e pertencimento. Assim como essas figuras que marcaram geracoes,
0 Itad se posiciona como uma marca que também resiste ao tempo e busca se tornar presente

hoje, amanha e pelos préximos 100 anos.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar o uso do storytelling como ferramenta
estratégica no reposicionamento do banco Itad. Para isso, foi realizada uma analise de contetdo
qualitativa de trés pecas audiovisuais da campanha “Itat. Feito de Futuro”. A investigagdo
buscou identificar os elementos de storytelling presentes nas narrativas das pecas e como eles
contribuiram para a construcdo do novo posicionamento da marca.

A analise revelou que o Banco Itad utilizou, de forma estratégica, recursos narrativos
em suas pecgas audiovisuais para comunicar seu novo posicionamento. A presenca de
celebridades amplamente reconhecidas, aliada a textos com forte apelo emocional e a
construgdo visual cuidadosamente elaborada, contribuiu para reforcar uma imagem
institucional pautada na memdria, no legado e na resiliéncia da marca, aspectos que dialogam
diretamente com a celebracédo de seu centenario.

Essa estratégia demonstra que o uso de narrativas € um caminho promissor nas
estratégias de comunicacao, uma vez que o ser humano, historicamente, sempre se organizou
em torno de histdrias. Ao incorporar esse recurso, torna-se possivel transmitir mensagens com
mais naturalidade e intencionalidade, facilitando a construcdo de sentidos e a conexdo
emocional com o publico.

Outro ponto relevante identificado durante a pesquisa foi o cuidado na escolha de figuras
publicas significativas para a histdria brasileira, cujas trajetdrias inspiram diferentes geracoes.
A ideia de continuidade, longevidade, geracionalidade e futuro é habilmente construida por
meio de elementos como arquétipos, textos simbdlicos e cenas em off, que refor¢cam a proposta
de deixar um legado duradouro.

Apesar dos resultados obtidos, € importante retomar as limitacdes desta pesquisa. Ainda
que tenham sido identificados elementos de storytelling nas pecas audiovisuais analisadas, uma
campanha de reposicionamento envolve diversas frentes estratégicas. No caso do Banco Itau, a
mudanca ndo se restringiu a narrativa audiovisual: houve alteracdes na tipografia, na paleta de
cores, na comunicacao institucional, entre outros aspectos. E provavel que a campanha também
tenha incluido acBes em eventos, midia off-line e comunicagdes direcionadas a diferentes
stakeholders, dimensdes que ndo foram contempladas nesta anélise.

Assim, ressalta-se que o storytelling, por si s, ndo € suficiente para sustentar uma
campanha de reposicionamento. Ele precisa estar articulado a outras estratégias de comunicagao

e marketing, de forma coesa e alinhada com a mensagem institucional desejada, para que seja
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eficaz na construcdo de uma nova imagem de marca. Seu uso é coerente, mas precisa ser
estudado para buscar o impacto que se deseja.

Em vista disso, esta pesquisa se mostra relevante para a area das Relag6es Publicas, ao
evidenciar o potencial do storytelling como estratégia de diferenciacdo, ndo apenas para a
construcdo de um novo posicionamento, mas também para sua manutenc¢do ao longo do tempo.
A utilizacdo de elementos simbdlicos demonstrou-se eficaz na transmissdo de valores e na
criacdo de universos narrativos que transmitem uma mensagem de forma mais emocional.

Além disso, reforca-se a importancia de as marcas se posicionarem estrategicamente de
forma continua, visando a perpetuacdo de seu legado. A pesquisa também contribui para a
compreensdo de que, quando bem executada, a comunicacdo integrada pode gerar efeitos
duradouros, positivos ou ndo, na imagem institucional.

Para estudos futuros, recomenda-se ampliar a analise das pecas publicitarias e dos meios
em que foram veiculadas, bem como incorporar uma abordagem quantitativa junto ao publico-
alvo. Tal estratégia permitird avaliar de forma mais precisa a recepcdo e a coeréncia da
mensagem, ampliando o entendimento dos impactos reais do storytelling no reposicionamento

de marca.
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