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Desafios

| Confidencialidade do projeto

A marca mais valiosa da América Latina nao muda sem causar um grande
interesse, impacto e inumeras consideracoes no mercado. O Itau precisava
ser ativo o suficiente para contar essa historia, garantir o angulo correto

e dominar a narrativa. O primeiro desafio foi manter a confidencialidade
do projeto, que durou 22 meses e envolveu um grande nimero de
profissionais de times internos e externos, inclusive de parceiros
internacionais (como a Pentagram, o estudio de design responsavel pela
criacao da nova identidade visual, com equipes em Nova York e Londres).
Era grande o risco de a informacao vazar antes de o banco estabelecer
uma narrativa que conferisse sentido e contexto a mudanca.

| Dominar a narrativa

Também era grande o risco de que a nova identidade recebesse criticas
e avaliacOes superficiais de especialistas em design, considerando que
historicamente rebrandings de grandes marcas nao costumam ser bem
aceitos. Era preciso influenciar o tom das conversas, particularmente
nas redes sociais, e fomentar a favorabilidade. Para que isso
acontecesse, a equipe de PR prop0s trazer influenciadores do mercado
de branding e design para essas conversas ja de inicio, explicando
tecnicamente a reformulagao da marca e elevando, assim, o nivel

dos debates em torno da mudanca. Outro desafio era garantir que a
comunicacao chegasse simultaneamente — por meio de diferentes canais
e de forma igualmente eficiente — a publicos nao especializados, a partir
de uma estratégia com fases bem delimitadas e, importante, dentro de
uma narrativa mais ampla e consistente de transformacao do banco.
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Integrar diversas
acoes para se tornarem
um unico storytelling:
rebranding, 100 anos

e movimento

Feito de Futuro

A partir do lancamento da nova identidade
visual, era preciso adicionar a narrativa do
rebranding o movimento Feito de Futuro.
Este conceito foi apresentado ao publico
dias depois do anuncio da nova marca

por meio de uma campanha que abriu

as celebracoes dos 100 anos do banco e
convidava as pessoas a refletir sobre legado
e longevidade a partir dos depoimentos

de grandes personalidades atemporais e
cujas historias, assim como a do banco,
perpassam geracoes. Os escolhidos foram:
a atriz Fernanda Montenegro, o cantor Jorge
Ben Jor, os jogadores de futebol Marta e
Ronaldo Nazario, a bailarina Ingrid Silva,

e 0 Nome que marcou presenca ao longo

de toda a campanha e derivou iniciativas
relevantes para o PR: Madonna.

O desafio era que essas acoes fossem
entendidas em conjunto, nao como mera
efemeride em comemoragao ao aniversario
do centenario do banco mas como resultado
de uma jornada de evolugao que preparava
0 Itau para manter-se relevante pelos

Atingir um publico
diverso e abrangente

Para ampliar o alcance da comunicacao acerca das
contribuicoes que o banco trouxe para as pessoas e para o
pais em seus 100 anos de historia e aguecer conversas em
torno de legado, tempo e longevidade, era preciso estourar
a bolha de divulgacao. Buscando um publico muito mais
amplo do que aquele que habitualmente acompanha o

Itau (como a audiéncia voltada a negocios e finangas, por
exemplo), tinhamos de criar conexdes e estabelecer um
dialogo cultural relevante com outras editorias.

Delimitar o territério
narrativo e equalizar
exposicao de duas marcas

Madonna foi escolhida para integrar o movimento Feito

de Futuro por ser um simbolo mundialmente reconhecido
de legado, longevidade e reinvencao permanente. Um

ME&s apds sua aparicao na campanha, que teve grande
repercussao, o Iltad anunciou o patrocinio de um show
gratuito — e que prometia ser historico —com a cantora na
praia de Copacabana, no Rio de Janeiro. Era um presente do
banco aos brasileiros em comemorac¢do ao seu centenario
e o desafio, manter a marca Itad em evidéncia neste
contexto. Era preciso valorizar o vinculo da instituicdo com
0 icone pop pelos atributos que os dois tinham em comum,
tomando o cuidado para gue a marca “Madonna” nao
ganhasse protagonismo maior que o proprio banco e, ao
mesmo tempo, que atitudes potencialmente polémicas da
artista impactassem a imagem do banco negativamente.
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Flight Nova Marca: Fase #1

Anuncio do
rebranding

Contexto e desafios

Para o anuncio do rebranding, definimos uma narrativa que fosse clara o suficiente para
ser amplamente disseminada pela imprensa e de facil entendimento para diferentes
stakeholders. O objetivo era posicionar o banco como inovador, contemporaneo

e preparado para 0s proximos 100 anos - em um mercado com novos entrantes e

uma concorréncia muito mais pulverizada, para além dos bancos tradicionais. Outro
direcional é que a comunicacao nesta primeira fase deveria contextualizar a nova
identidade visual como parte de um movimento que vislumbrava o futuro e que ja estava
em curso desde 2021, para muito além de uma mudanca de logo. A narrativa tambem
deveria valorizar o trabalho e 0 amplo estudo feitos pelo Ital ao longo de dois anos, de
forma confidencial, com o envolvimento de parceiros estratégicos.

Estratégia especifica

A primeira onda de comunica¢do sobre a nova marca foi uma conversa de dentro para
fora, privilegiando os proprios funcionarios do Itad Unibanco. Em seguida, jornalistas
que formam opinido e influenciam a construcao de reputacao — especializados

na cobertura de negocios e especializados em marca, design e branding — foram
recebidos pelos lideres do projeto de rebranding no banco para um bate papo sobre 0s
movimentos da marca Itau.

Também participaram dessa agenda lideres de opiniao e top voices das redes
sociais. Os convidados tiveram a oportunidade de absorver um conteudo confiavel e
exclusivo num encontro que funcionou como tatica de brand safety para influenciar
positivamente as conversas sobre o tema.

Principais acoes

Evento com
funcionarios e press
release oficial

Em 5 de dezembro de 2023 a nova
marca foi apresentada para 0s

mais de 90 mil colaboradores do

Itad Unibanco, em primeira mao,
como forma de valorizacao e de
engajamento do publico interno. O
objetivo era que fossem impactados
antes da noticia comecar a circular
na imprensa e nas redes sociais ou do
inicio da campanha de marketing.

O anuncio foi feito ao vivo para
todos eles, no Brasil inteiro, e
poucos minutos depois liberado

O press release que guiou as
publicacoes da imprensa, reduzindo
a possibilidade de coberturas
equivocadas baseadas apenas em
posts e impressdes dos funcionarios
do banco nas redes sociais.

f

CLIQUEE
ASSISTA
O VIDEO
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Brunch com a imprensa
e lideres de opiniao

No dia seguinte, pela manha, foi realizado um brunch

na sede do banco, na avenida Faria Lima, em Sao Paulo,
com jornalistas estratégicos setoristas do Ital e também
especializados em design, branding e comunicagao, além
de lideres de opinidao e top voices selecionados nessas
areas. Neste evento foi possivel contar a historia de

uma maneira completa e oferecer, com propriedade, 0s
bastidores e detalhes de todo o processo.

Ainda que a informacao tivesse sido divulgada de forma
proativa no dia anterior, os participantes aceitaram

O convite para o evento por conta do relacionamento
proximo com o banco. Destaque para a presenca

dos veiculos Valor Econdmico, Neofeed, Reclame,
Meio&Mensagem, Propmark, CCSP (Clube de Criacao),
Geek Publicitario, Fast Company e de lideres de opiniao
como Galileu Nogueira, Dracoimagem, Itamara Ferreira
e Beatriz Guarezi.

A decisao estratégica de trazer opinion leaders de
design para o encontro foi crucial. Ao convida-los
para um dialogo franco e qualificado sobre a
mudanc¢a da marca, o banco “formou” uma pequena
mas relevante legiao de embaixadores que exerceu
papel fundamental na promocao de mensagens
positivas sobre o rebranding, infuenciando as
conversas nas redes sociais e imprensa.


https://www.youtube.com/watch?v=lDBk5YGieho
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Flight Nova Marca: Fase #2

Movimento
Feito de Futuro

Contexto e desafios

Um dia apos o langcamento da nova marca, era
preciso anunciar o movimento Feito de Futuro,

que marcava o inicio da celebracao dos 100 anos

e seria apresentado ao publico por meio de uma
grande campanha de midia com a participagao de
celebridades cujas historias representavam legado

e longevidade. O desafio era manter aguecidas

as conversas em torno do centenario do banco,
associando a mudanca de marca ao movimento Feito
de Futuro e as demais a¢des que estavam por vir.

Estratégia especifica

Ja no brunch com a imprensa, no dia 6 de dezembro,
executivos do Itau anteciparam a informacdo de
que entraria em breve no ar um filme que marcava

0 inicio da celebracao dos 100 anos envolvendo
personalidades notaveis — mas ainda sem revelar 0s
nomes, 0 que gerou alta expectativa.

CLIQUEE
ASSISTA
O VIDEO

Principai$ Adoes

Apos essa confirmacao, no mesmo dia um novo press
release foi divulgado. O texto apresentava o movimento
Feito de Futuro, antecipava os nomes das celebridades que
participariam da campanha e explicava o porqué da escolha
de cada um deles. A comunicacdo foi enviada para mais de

jornalistas e lideres de opiniao

de design, entretenimento, branding/marca e negocios,
motivando solicitacoes de entrevistas de alguns dos
veiculos mais relevantes do Pais, como Folha de S. Paulo,
Valor Econdmico, Agéncia Estado e Neofeed, entre
outros. A divulgacao da campanha, que ja trazia Madonna
como uma de suas personalidades, marcou o inicio das
especulacdes em torno de um possivel show da artista

no Brasil e, consequentemente, de pressdes da imprensa
e das redes sociais para a confirmacao ou desmentido

da informacao pelo banco. O desafio da equipe de
Comunicacao, a partir de entao, foi o de administrar
expectativas e a efervescéncia do noticiario, mantendo

0 interesse da midia em torno do rebranding ao mesmo
tempo. Este gerenciamento perdurou por cerca de quatro
meses, ate a confirmacao oficial do show (Fase #5).

o Articulacao na pagina do Itau e nos
n perfis dos executivos no LinkedIn

No LinkedIn, a tatica foi a de “inundar” a rede com filmes da
campanha. A ativacao comecou com um teaser em 5 de dezembro,
dia anterior ao langcamento da nova marca, e foi até o dia 8,

sendo que o apice aconteceu no dia 6, com a publicacdo do video
institucional que explicava a mudanca da marca. A producao teve
o0 maior numero de impressoes dentre todos os posts da Company
Page sobre a nova marca e a taxa de engajamento alcancou 8,33%
(ou 27.776 engajamentos). O conteudo também foi reproduzido
pelos perfis de todos 0s membros do Comité Executivo, com mais
de 20 mil engajamentos. Foi um movimento que contou com a
lideranca e que teve protagonismo do presidente do banco, Milton
Maluhy. Os itubers (como sao chamados os funcionarios do banco)
compartilharam os videos e a mudanca da marca se tornou, de
maneira organica, um dos assuntos mais repercutidos da rede
profissional, alimentando analises em perfis especializados,
comentarios e compartilhamentos, majoritariamente positivos.

Ponto de atencao durante a divulgacao

Durante a divulgacao da nova marca, o Banco Inter provocou o Itau
com publicacOes nas redes sociais alegando semelhanca entre os
logos das duas institui¢bes. Parte da midia endossou essa falsa
polémica mas o Itau respondeu prontamente, lembrando o uso da
cor laranja muito antes de o Inter existir. Criadores de conteudo

e influenciadores respeitados das areas de branding e design

que haviam participado do encontro com o banco quando do
lancamento da nova marca, entraram proativamente na conversa,
exercendo um papel fundamental para virar as discussoes em
redes sociais. Agiram como verdadeiros embaixadores do banco
na promoc¢ao de mensagens positivas sobre a mudanca de marca
(e em defesa da precedéncia do Itau no uso da cor laranja) — o que
ajudou a encerrar o debate e atestou a eficacia da estratégia de
comunicagao do banco na primeira fase.
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https://www.youtube.com/watch?v=Kv7gA08ctDk
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Flight Nova Marca: Fase #3 Estratégia especifica
Para cada celebridade, foi desenhada uma
tatica individual e particular, considerando suas

Filmes
® historias pessoais, momento atual e espacos a
C e I e b r I d a d e s serem explorados, mantendo ativa a campanha
dos 100 anos nesses enredos.

Contexto

_—-

A

Feito de futuro

Cada personalidade presente
na campanha Feito de Futuro,
que foi ao ar em dezembro
de 2023, teve um filme
individual em que contava sua
trajetoria e por que podia ser
um representante genuino
do movimento. O primeiro foi
de Fernanda Montenegro,
em 21 de dezembro, que
também marcou a tradicional
mensagem de final de ano do

Itau. Estrelaram na sequéncia _ % i 4 2;'3;’3
Marta, em 15 de janeiro; o ViDEO
Ronaldo Nazario, em 23 de . . . ~

janeiro; Jorge Ben Jor, em P"“Clpals agOeS

2 de fevereiro e, finalmente,

Madonna, em 21 de mar¢o. Os Foram trabalhadas pautas direcionadas a editorias especificas, nos
desdobramentos do comercial territorios de atuacao de cada personalidade: esporte, entretenimento,
desta Ultima contaram com um musica e danca. Os veiculos de marketing tambem foram importantes para
plano especifico, marcado pela dar continuidade ao processo de comunicacao em torno do rebranding.
Fase #4 da estratégia de PR. Destaque para o filme da Marta, cuja estreia foi estrategicamente

programada para o dia em que a atleta foi “imortalizada” no prémio do
Fifa Best, potencializando a repercussao da campanha.



https://www.youtube.com/watch?v=HaHFuge8wwI
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O VIiDEO

Flight Celebracao: Fase #5

Confirmacao
do show

Contexto e desafios

A confirmacao, enfim, de que Madonna realmente viria ao Brasil foi
dividida em duas ondas: a primeira para comunica¢ao da noticia em

si, garantindo o protagonismo do Itau no contexto dos 100 anos e do
movimento Feito de Futuro; e a segunda, de sustentacao, para divulgar
acoes promocionais voltadas aos clientes. Para valorizar ainda mais

0 aguardado anuncio do show, foi realizada uma ag¢ao unbranded

na Praia de Copacabana, com um aviao levando uma faixa com os
dizeres: “Brazil, I'm coming”. A equipe de Comunicacao tinha como

o desafio garantir a cobertura da acdo pela midia, ampliando o seu
alcance, mesmo com a restricao de nao poder falar oficialmente sobre
0 assunto. Gracas a credibilidade do time envolvido no relacionamento
com a imprensa, um reporter do G1 foi convencido a se deslocar para
a praia de Copacabana apenas com a seguinte orientacao: “olhe para
0 ceu, a partir das 13h”. Aimagem do aviao foi publicada quase em
tempo real e repercutiu rapidamente em todo o pais, ja associando a
acao ao banco. No dia seguinte a este teaser, as redes sociais do banco
divulgaram o video “oficial” do aviao sobrevoando Copacabana e o
assunto ganhou ainda mais destaque na imprensa, com publicacoes
na home dos principais portais de noticias. O tema foi trending topic
no X, gerou aumento de buscas no Google e atraiu o interesse de
diversas marcas, que passaram a interagir no post do Itau. Artistas e
influenciadores também republicaram.
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https://www.youtube.com/watch?v=49mF3Sh3MF4

Flight Celebracao: Fase #6

CLIQUEE ) . B
ASSISTA 707 ol S e
show

O show de Madonna aconteceu no dia 4 de maio e reuniu mais de 1,6 milhao de pessoas.

A parceria com a Prefeitura do Rio e demais 6rgaos publicos permitiu que o evento
acontecesse com o minimo de intercorréncias, o que fez com que a a¢ao fosse amplamente
elogiada nas redes sociais e pela imprensa nacional e internacional. O Espaco Itau foi
também reconhecido como uma iniciativa positiva para valorizacao do relacionamento do
banco com clientes em primeiro lugar e com jornalistas que acompanham a organizagao
mais frequentemente, sem favorecimento a celebridades ou influenciadores.

Para manter o protagonismo do Itau no final de semana do espetaculo, 0 banco
convidou o programa Fantastico, da TV Globo, a contar a historia da Maria Solange, que
superou dificuldades pessoais tendo como pano de fundo a sua admiragdo pela artista
e que, a convite do Itau, viajou ao Rio para assistir ao show no Espaco Itau. Além dela,
foram selecionados outros fas com historias relevantes que viraram personagens de
materias em outros espacos, como a coluna da jornalista Monica Bergamo, um dos mais
privilegiados na Folha de S. Paulo.

Diversas reportagens publicadas na imprensa de todo o pais no final de semana do
show informaram que o evento, historico, havia sido oferecido pelo Itad a sociedade em
celebracao ao seu centenario.

Destacaram também que o patrocinio havia sido

uma oportunidade bem explorada pela marca

para fortalecer seu relacionamento com clientes .
em acoes promocionais oferecidas em parceria 0 show reuniu

com a Azul e McDonald’s, por exemplo. 1

Outro registro que mereceu a aten¢ao da midia ’
foi a iluminacdo pelo banco da iconica fachada

do Copacabana Palace em tons de laranja, de pessoas
proporcionando uma experiéncia visual e presenca
250 34 5 M 4 58M de marca memoraveis ao publico do evento (in
UEIGCIHES ’ ' loco e via transmissao aberta).

mencionando o Itau de impacto nas redes de reais de valoracao
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https://www.youtube.com/watch?v=-7JZ2VfnvwQ
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Timeline estratégia

FASE #2 ,‘ : - FASE #6
&= FASE #4 °
dez/23 i - £ maio/24
o | | ev/24 e
ovimento Feito Realizacao
de Futuro ‘ Filme Madonna do evento
FASE #1 FASE #3 FASE #5

dez/23 dez/23
Andncio a fev/24

do Rebranding

mar/24

Confirmacao
show Madonna

Filmes Celebridades

Feito de futuro
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Resultados

e ‘

Os numeros totais, envolvendo todas as Q T CI

fases do projeto, somam 3.215 publicacoes,
sendo 404M de impacto e valoracao de

RS 58,2M. Conquistamos publicactes - -

em 975 veiculos de imprensa e seus perfis w— ' - .
nas redes sociais O de prOtagon ISmO

Ao final das seis fases, a presenca do Itau \j

nas materias relacionadas no periodo atingiu
97% de protagonismo, enderecando as :
mensagens desejadas, brand awereness e ' ¢
uma conexao emocional sem precedentes
entre o Itau e seus multiplos stakeholders.

publicacoes em

404M 3.215 58,2M 975

de impacto publicacoes de valoragao veiculos de imprensa e seus
| perfis nas redes sociais
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