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Campanha de 
rebranding 100 
anos

Flight “Nova Marca”: de 
dezembro/23 a fevereiro/24 



Qual era o nosso desafio?

1º fase: Comunicar para diferentes públicos, via imprensa e redes sociais, o 
lançamento da nova expressão da marca Itaú e a introdução de um novo 
conceito institucional, “Feito de Futuro”, marcando a  jornada de 
transformação do banco e o início das comemorações dos seus 100 anos.

2º fase: Amplificar as conversas geradas na 1º fase, provocando reflexões 
sobre o tempo, legado e longevidade a partir da divulgação do filme que 
reuniu grandes personalidades cujos legados perpassam gerações 
(Madonna, Jorge Ben Jor, Ronaldo Nazário, Fernanda Montenegro, Ingrid 
Silva e Marta).

3º fase: Manter o interesse da mída em torno do conceito "Feito de Futuro" 
e aproximá-lo da vida das pessoas com a divulgação sequencial dos filmes 
em que cada personalidade conta a sua história.

4º fase: Aquecer as conversas sobre atemporalidade (capacidade de se 
transformar e permanecer relevante), em benefício da marca Itaú,  por meio 
de narrativa sobre o engajamento e identificação da cantora pop Madonna, 
uma das figuras mais icônicas e influentes de todos os tempos, com o 'modo' 
"Feito de Futuro".

Em todas as fases, o 
maior desafio era 
gerar conversas em 
torno do movimento 
Feito de Futuro com 
novas ondas de 
comunicação em 
cada filme lançado.



O que fizemos – linha do tempo estratégica

1º fase: Divulgação da nova marca

No mesmo dia em que a nova marca e o conceito "Feito de Futuro" eram apresentados a 
todos os colaboradores do banco, fizemos a divulgação para um mailing de mais de 500 
jornalistas de 200 veículos das editorias de propaganda e marketing, negócios, 
finanças/economia e design de todo o país.

Para que pudéssemos contar com propriedade os bastidores e detalhes de todo esse processo, 
realizamos um brunch, no dia seguinte, com os principais formadores de opinião das áreas de 
branding, marca e design, sendo  7 jornalistas e 4 influenciadores. Eles foram convidados para 
o evento na véspera, sem informação sobre o que apresentaríamos.

Tivemos 99% de presença entre os confirmados, o que sinaliza a assertividade da nossa 
comunicação e o interesse e a confiança desse público no Itaú.  Os presentes no brunch foram:

Valor Economico - Mariana Ribeiro
Neofeed - Moacir Drska
Reclame - Roger Garcia
Meio&Mensagem - Giovana Orefice
Propmark - Paulo Macedo
CCSP - Chico Canindé
Geek Publicitário - Matheus Ferreira
Galileu Nogueira- influenciador
Dracoimagem – influenciador
Itamara Ferreira – Influenciadora
Beatriz Guarezi – Influenciadora

2º fase: Campanha com celebridades

• Após porta-vozes do banco confirmarem, durante o brunch, as especulações sobre 
celebridades que estrelariam a campanha do banco, amplificamos a distribuição dessa 
notícia para toda a imprensa por meio de um press release (mais de 400 jornalistas e 
influenciadores de design, entretenimento, branding/marca e negócios).

• A grande repercussão gerou solicitações de entrevistas de alguns dos veículos mais 
relevantes do país, como Folha de S.Paulo, Valor Econômico, Agência Estado e Neofeed.

• Atendemos 12 demandas, mapeamos outras 4 oportunidades de entrevistas (com 
Eduardo Tracanella e Clayton Caetano) e fizemos monitoramento das publicações em 
tempo real.

3º fase: Divulgação dos filmes das celebridades

• Entre dezembro e janeiro, foram divulgados os filmes de 
celebridades que fizeram parte do primeiro TVC da campanha 
(Fernanda Montenegro, Marta, Ronaldo Nazário e Jorge Ben 
Jor). Houve grande repercussão, principalmente em veículos 
do trade (propaganda e marketing) e também em editorias 
como esportes e entretenimento.

• A  divulgação do filme da Marta foi realizada estrategicamente 
no dia em que a atleta foi 'imortalizada' no prêmio do Fifa 
Best, o que foi importante para amplificar ainda mais a 
repercussão da campanha.

4º fase: Divulgação filme Madonna

• Em fevereiro de 2024, o último filme da série Feito de Futuro 
foi ao ar estrelado por Madonna. A estratégia de divulgação foi 
dar foco à participação inédita da artista na co-criação do 
roteiro, escolha de locação e da direção.

• Reforços de comunicação abordando outros aspectos da 
produção, como moda, música e arquitetura, também fizeram 
parte da estratégia de PR para amplificar as conversas não 
apenas na imprensa como também nas redes sociais.



Mensagens-chave principais

• O Itaú abre as celebrações pelo seu aniversário de 100 anos com o lançamento de uma nova expressão de marca e um novo conceito 
institucional, o Feito de Futuro, que convida as pessoas a refletir sobre o tempo, legado e longevidade;

• Manter-se contemporâneo, celebrando o passado ao mesmo tempo que molda o futuro, foi a reflexão que originou o novo 
posicionamento, desenvolvido em parceria com as agências Africa Creative e Galeria;

• O novo projeto de design recorreu à história: do tupi, Itaú significa pedra preta – o símbolo foi lapidado e se apresenta em uma forma 
mais orgânica e fluida;

• O desafio foi respeitar um legado tão sólido, mas sem perder a capacidade de ousar;

• O ‘Feito de Futuro’ é mais um importante passo do Itaú em sua jornada de transformação com objetivo de fortalecer seu papel na vida e 
na história de cada cliente, investidor e colaborador;

• O banco tem promovido uma intensa agenda de transformação no negócio e na forma de entregar mais valor para seus stakeholders;

• O Itaú vem evoluindo para atender a cada perfil de cliente a partir de suas necessidades, processo viabilizado por investimentos em 
plataformas modernas de tecnologia em nuvem, inteligência artificial e o desenvolvimento de talentos;

• Itaú Unibanco construiu um legado de solidez, sem perder seus valores essenciais, como a cultura de inovação e a capacidade de se 
transformar;

• O banco foi pioneiro em inúmeras iniciativas consideradas revolucionárias para a época e que se tornariam padrão para a indústria.



Análise do 
desenvolvimento da 

narrativa na 
imprensa e nas 

redes sociais



Desenvolvimento da narrativa na imprensa – análise geral

Desde o início da estratégia, a campanha foi bem 

recebida pela imprensa, gerando cobertura positiva 

em veículos importantes como Forbes, Agência 

Estado, Valor Econômico, Neofeed além do trade 

como Meio & Mensagem, Update or Die e 

PropMark, assim como em editorias de moda e 

música, como Marie Claire, Billboard e Rolling 

Stone. 

A maioria das matérias absorveu as mensagens-

chave da campanha, destacando o legado do Itaú e 

o desenvolvimento da nova logomarca. A 

participação de celebridades gerou muita atenção, 

colocando o Itaú entre os assuntos mais 

comentados da semana (na semana de lançamento 

do filme, em dezembro de 2023).

A partir da 3ª fase da campanha, os filmes com 

personalidades como Fernanda Montenegro, 

Ronaldo Nazário, Marta e Jorge Bem Jor tiveram 

boa recepção da imprensa, já que cada narrativa 

atrelou a história de cada personagem, fazendo 

conexão direta com a proposta de valor que Itaú 

traz em sua campanha Feito de Futuro. 



Desenvolvimento da narrativa na imprensa – análise geral

Ainda na primeira fase, após a divulgação da 

mudança da nova marca e também a exposição do 

filme tendo Madonna como uma das personagens, 

começou uma onda de especulação sobre a 

presença da cantora no Brasil, principalmente 

porque a mesma estava em tour com o seu novo 

show e o Rock in Rio (cujo principal patrocinador é 

o Itaú) estava em fase de divulgação de suas novas 

atrações. 

Algumas matérias especulando a presença da 

artista no festival foram feitas, porém 

imediatamente a Comunicação Corporativa reagiu 

com um comunicado negando a relação entre a 

presença de Madonna em sua campanha e uma 

possível presença no Brasil, seja no RiR ou não, 

com o seu novo show.



No Google Trends, nos dias da divulgação em dezembro (1ª e 2ª fase), as 
palavras mais pesquisadas relacionadas ao Itaú foram: campanha, Madonna, 

rebranding e o novo logo.

O Itaú ficou entre os assuntos mais comentados da plataforma X (ex-Twitter) no 
dia 7/12.



Um template 

para chamar 

de seu
Nos próximos slides, contamos pra você 
um pouco como manipular os elementos 
de marca para criar apresentações 
incríveis.

Corporativo | Interno

IMPRENSA E INFLUENCIADORES
Em todas as etapas, a divulgação do movimento Feito de Futuro contou com estratégias específicas, 
promovendo um resultado diversificado em várias editorias (negócios, publicidade, comportamento, moda, 
música, esportes) tanto na imprensa como nas redes sociais



Um template 

para chamar 

de seu
Nos próximos slides, contamos pra você 
um pouco como manipular os elementos 
de marca para criar apresentações 
incríveis.

Corporativo | Interno

LinkedIn
A divulgação também contou com reforço no LinkedIn – tanto na Company 
Page como em posts direcionados nas páginas dos executivos do banco



LinkedIn
As postagens acompanharam todas as etapas da campanha



Cronograma: 
desenvolvimento da 
narrativa de acordo 
com cada etapa da 

campanha



No primeiro momento de divulgação, no dia 6/12/2023, a nova marca do Itaú repercutiu nos 
principais veículos em editorias de negócio, como Estadão e IstoÉ, assim como no trade de 
propaganda e marketing, como M&M, Propmark, B9, Update or Die, entre outros.

Meio e MensagemEstadão Propmark

IMPRENSA - Desenvolvimento da narrativa (1ª e 2ª fase)

https://www.meioemensagem.com.br/marketing/itau-unibanco-muda-marca-para-celebrar-100-anos
http://broadcast.com.br/cadernos/financeiro/?id=TVY0MEdnaDZFM3JxcWpCT3NVYmlxUT09
https://propmark.com.br/itau-inicia-comemoracoes-de-100-anos-com-nova-marca/


A partir de um post de provocação do Banco Inter nas redes sociais, parte da mídia embarcou 
na falsa polêmica de Itaú ter "copiado" a sua logo. A resposta certeira do banco (que já usa o 
laranja muito antes de o Inter nascer) e a reação espontânea dos influenciadores com quem o 
Itaú abriu conversas, no entanto, logo fizeram a polêmica cessar.

O Globo Meio & Mensagem

UOL

Guta Tomalsquim 
formadora de opinião de branding e 
Top Voice do Linkedin

Galileu Nogueira
formador de opinião de 
design/branding e Top Voice do 
Linkedin

IMPRENSA - Desenvolvimento da narrativa (1ª e 2ª fase)

https://oglobo.globo.com/blogs/capital/post/2023/12/pode-copiar-so-nao-faz-igual-inter-alfineta-nova-marca-do-itau-apos-internautas-apontarem-semelhanca.ghtml
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/banco-inter-faz-post-provocativo-apos-mudanca-do-logo-do-itau
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/banco-inter-faz-post-provocativo-apos-mudanca-do-logo-do-itau
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2023/12/08/itau-e-inter-nenhuma-marca-tem-a-propriedade-sobre-uma-cor.htm
https://www.linkedin.com/in/guta-tolmasquim/
https://www.linkedin.com/in/galileunogueira/recent-activity/all/


No dia seguinte (7/12/23), o vazamento do vídeo da campanha com Madonna ganhou destaque importante na 
imprensa, até com especulações sobre um possível show no Brasil, já que a cantora estava em tour mundial 
naquele momento.

As suposições se encerraram no momento em que a Comunicação fez a divulgação do press release oficial, 
confirmando a presença da cantora e demais celebridades em uma campanha para o banco Itaú. Dessa forma, 
a narrativa mudou e focou nas mensagens-chave do banco e da campanha, não fazendo mais referência a 
outros temas relacionados à cantora.

O Globo
Estadão Broadcast

UOL

IMPRENSA - Desenvolvimento da narrativa (1ª e 2ª fase)

https://oglobo.globo.com/cultura/musica/noticia/2023/12/07/madonna-vem-para-o-brasil-fas-especulam-chegada-da-estrela-pop-depois-de-aparicao-em-campanha-de-banco.ghtml
https://oglobo.globo.com/cultura/musica/noticia/2023/12/07/madonna-vem-para-o-brasil-fas-especulam-chegada-da-estrela-pop-depois-de-aparicao-em-campanha-de-banco.ghtml
http://broadcast.com.br/cadernos/financeiro/?id=SHovc2EraUVjSlZZMFBVNHRXUzdjQT09
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2023/12/07/itau-muda-logo-mas-nao-comenta-comercial-misterioso-com-madonna.htm


Postagem negativa

A estratégia de aproximação com 
influenciadores trouxe resultados 
orgânicos expressivos;  eles atuaram 
como verdadeiros  embaixadores da 
marca e ajudaram a conduzir 
positivamente as conversas sobre o tema 
nas redes sociais

A estratégia de envolver criadores de 
conteúdo e influenciadores renomados 
nos setores de branding e design no 
anúncio da nova marca mostrou-se eficaz, 
fazendo com que formadores de opinião 
se tornassem embaixadores da campanha, 
principalmente no X (antigo Twitter), onde 
geraram discussões relevantes.

FORMADORES DE OPINIÃO - Desenvolvimento da narrativa (1ª e 2ª fase)



Postagem negativa

Os 4 influencers convidados para o brunch - 
Itamara Ferreira, Draco, Beatriz Guarezi e 
Galileu Nogueira - defenderam a marca nas 
redes sociais e abordaram detalhes do 
processo criativo, enriquecendo a narrativa 
do Itaú sobre a mudança da marca.

Destaque para Galileu Nogueira, que 
ressaltou a relevância da área de design do 
Itaú ao longo de 40 anos, e para Beatriz 
Guarezi, que reforçou a abrangência da 
campanha, sendo a maior ação de OOH da 
história.

Além dos influencers convidados, outros 
criadores de conteúdo também se engajaram 
com o tema, ampliando o alcance das 
discussões sobre a estratégia da campanha.

Ao envolver especialistas e formadores de 
opinião desde o início do processo, o Itaú 
conseguiu não apenas comunicar a mudança 
da marca de forma eficaz, mas também 
agregar valor à sua imagem, demonstrando 
transparência e engajamento com seu 
público.

FORMADORES DE OPINIÃO - Desenvolvimento da narrativa (1ª e 2ª fase)



Postagem negativa

No LinkedIn, a estratégia da primeira e segunda fase foi a de “inundar” 
a rede com filmes da campanha, começando com um teaser na terça, 
5/12/23, dia anterior ao lançamento da nova marca, e continuando até 
sexta, 8/12/23.

O ápice da ação foi no dia 6/12/23, com o lançamento do vídeo que 
explica a mudança da marca. A produção teve o maior número de 
impressões, engajamento e taxa de engajamento dentre todos os 
posts da Company Page sobre a nova marca e alcançaram uma taxa 
de engajamento de 8,33% (27.776 engajamentos). O conteudo 
também foi reproduzido pelos perfis de todos os membros do Comitê 
Executivo, gerando um engajamento de 20.798.

Os itubers compartilharam os vídeos e a mudança da marca se tornou, 
de maneira orgânica, um dos assuntos mais repercutidos do LinkedIn, 
gerando muitas análises de perfis especializados, com comentários e 
compartilhamentos.

Alguns criadores de conteúdo fizeram posts ou comentários com 
críticas e questionamentos sobre o novo design, mas não se 
sobrepuseram aos elogios e defensores da campanha.

A campanha se tornou um tema tão “quente” no LinkedIn que vários 
perfis de criadores de conteúdo e profissionais do mercado 
(comunicadores, designers, especialistas em branding etc.) 
aproveitaram para postar sobre o assunto e surfar na onda da 
divulgação da mudança de marca.

LINKEDIN - Desenvolvimento da narrativa (1ª e 2ª fase)



Em 20 de dezembro de 2023, iniciamos a divulgação dos filmes individuais. O primeiro trouxe a 
atriz Fernanda Montenegro com a tradicional mensagem de fim do ano do Itaú, que repercutiu 
nos veículos de Propaganda & Marketing.

PromoviewPropmark Meio & Mensagem

IMPRENSA - Desenvolvimento da narrativa (3º fase)

https://www.promoview.com.br/experiencia-de-marca/midia/itau-unibanco-proximos-100-anos-fernanda-montenegro/
https://propmark.com.br/itau-celebra-fernanda-montenegro-e-convida-o-publico/
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/itau-escala-fernanda-montenegro-em-sua-mensagem-de-ano-novo


A próxima protagonista a ter um filme próprio foi a jogadora Marta. Assertivo com relação ao 
timing, o filme foi ao ar no mesmo dia em que a atleta foi homenageada pelo The Best Fifa. Com 
a iniciativa e apoio de PR na comunicação, conquistamos uma nova onda de conversas em torno 
da nova marca, aumentando a repercussão na imprensa de propaganda & marketing.

Cidade do MarketingMeio & Mensagem Grandes Nomes da Propaganda

IMPRENSA - Desenvolvimento da narrativa (3º fase)

https://www.cidademarketing.com.br/marketing/2024/01/15/marta-icone-do-futebol-feminino-estreia-em-nova-campanha-do-itau-unibanco/#google_vignette
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/homenageada-pelo-the-best-fifa-marta-estrela-filme-do-itau
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/imortalizada-pela-fifa-marta-estrela-novo-filme-do-itau-unibanco/


O terceiro filme da série foi com Ronaldo Nazário que, também foi além do trade de PropMark e 
amplificou para a imprensa de esportes e para a mídia regional de Minas Gerais, já que o ex-
jogador é dono do Cruzeiro, um dos principais clubes de futebol do estado. 

Maquina do EsporteMKT Esportivo O Tempo

IMPRENSA - Desenvolvimento da narrativa (3º fase)

https://maquinadoesporte.com.br/futebol/apos-marta-ronaldo-estrela-campanha-que-celebra-100-anos-do-itau-unibanco/
https://www.mktesportivo.com/2024/01/ronaldo-e-o-novo-protagonista-do-itau-para-a-campanha-feito-de-futuro/
https://www.otempo.com.br/sports/cruzeiro/gestor-da-saf-cruzeiro-ronaldo-se-torna-garoto-propaganda-de-banco-nacional-1.3317372


Para fechar a terceira fase da divulgação, o Itaú trabalhou com o filme focado no Jorge Ben Jor. A 
repercussão, além dos veículos tradicionais do trade, também contou com amplificação regional, 
como em Vitória (ES). 

Meio & MensagemTerra Folha de Vitória

IMPRENSA - Desenvolvimento da narrativa (3º fase)

https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/jorge-ben-jor-campanha-do-itau
https://www.terra.com.br/economia/jorge-ben-jor-e-estrela-de-comercial-de-instituicao-financeira,bbff96230cde7847b845f0a657e78fd0xqyzarx6.html
https://www.folhavitoria.com.br/geral/blogs/midiaemercado/2024/02/05/itau-unibanco-apresenta-jorge-ben-jor-como-a-estrela-de-seu-quarto-filme-para-a-campanha-feito-de-futuro/


4ª fase: 
Divulgação
Filme Madonna



4ª fase – Estratégia geral Marketing

➢ A quarta e última fase da campanha com filmes focados em celebridade trouxe 
a cantora Madonna como protagonista. A narrativa mudou nesse momento, 
focando não apenas na diva do pop mas também no fato da artista ter feito 
parte ativa na direção, produção, roteirização e até escolha de profissionais e 
locação para a gravação de seu filme na Ópera de Paris. 

➢ A estratégia inicial do Marketing, vazando alguns elementos da campanha para 
fandoms, repercutiu nas redes sociais de forma amplificada, trazendo conversas 
e especulações sobre os próximos passos da cantora. Uma das iniciativas do 
Marketing de fazer um "blackout" na página do Instagram do Itaú, fazendo com 
que a marca seguisse apenas a Madonna e não deixasse nenhuma publicação 
no feed, gerou reações controversas entre fãs, com grande comoção nas redes 
sociais, porém não a favor da marca e sim especulando sobre um possível show 
da cantora no Brasil. Alguns seguidores chegaram a ameaçar a marca, 
principalmente no X (antigo Twitter), dizendo que se fosse um novo comercial, 
iria depredar agências.

➢ A reação, não esperada, fez com que a comunicação corporativa e o marketing 
reagissem imediatamente e de forma ágil e estratégica, retomando o controle 
da narrativa ao publicar no feed do banco as postagens dos filmes anteriores da 
campanha Feito de Futuro, deixando claro para a audiência que a conversa seria 
centrada na campanha dos 100 anos do banco e não possíveis shows ou 
correlação com o patrocínio do Itaú ao Rock in Rio.



4ª fase - Desenvolvimento da narrativa na imprensa - Estratégia de PR

➢ Em PR, a estratégia foi trabalhar a informação de uma forma 
diferenciada, trazendo outras editorias para as conversas. 

➢ Foi realizada uma exclusiva para a Forbes e press releases segmentados 
de moda e música para veículos com esse foco, como Marie Claire e 
Rolling Stone, assim como sobre a arquitetura do Opera de Paris, 
publicado no canal Entretê, do Terra.

➢ Apenas nessa fase da campanha, foram 115 matérias, com destaque 
para as segmentadas de forma estratégica que também se amplificaram 
para a versão impressa do jornal O Globo, e os onlines de veículos como 
Billboard, Época Negócios, Broadcast (Estadão), etc, sendo que essa ficou 
entre as mais visualizadas em sua reprodução para o portal UOL, com um 
impacto de 2,1 milhões.

➢ A repercussão se amplificou para as redes sociais de forma orgânica, com 
análises aprofundadas de influenciadores e personalidades a respeito da 
importância da mensagem passada por Madonna por meio da campanha 
com o Itaú. Destaque para personalidades como Ana Paula Padrão e 
Galileu (referência na internet em branding), assim como em perfis de 
grande repercussão como Nana Rude e Choquei. 

➢ Vale reforçar que a narrativa principal das matérias e das análises 
seguiram a estratégia de PR, de reforçar Madonna como parte da 
direção e da produção do filme, o que a coloca em uma posição além de 
apenas atuar na montagem para o banco e sim de acreditar na história 
que a marca quer contar por meio da campanha. 

Forbes
Marie Claire

Rolling Stone UOL 

Entretê – Portal 
Terra

https://forbes.com.br/forbes-mkt/2024/02/de-roteiro-a-locacao-como-madonna-liderou-sua-primeira-publicidade-no-brasil/
https://revistamarieclaire.globo.com/celebridades/noticia/2024/02/madonna-eles-me-chamam-de-rainha-do-pop-mas-a-monarquia-esta-no-passado-e-eu-nao.ghtml
https://rollingstone.uol.com.br/noticia/madonna-permite-uso-de-vogue-em-filme-publicitario-pela-primeira-vez-em-34-anos/
https://economia.uol.com.br/noticias/estadao-conteudo/2024/02/22/madonna-aceita-desafio-do-itau-e-cria-do-zero-comercial-da-campanha-de-100-anos-do-banco.htm
https://www.terra.com.br/diversao/gente/conheca-o-palacio-em-paris-onde-madonna-gravou-historico-comercial-brasileiro,1e7e38976e547ccf034dafabe60fe778xz7i07d8.html
https://www.terra.com.br/diversao/gente/conheca-o-palacio-em-paris-onde-madonna-gravou-historico-comercial-brasileiro,1e7e38976e547ccf034dafabe60fe778xz7i07d8.html


A divulgação da campanha repercutiu em veículos de moda, música, 
negócios e marketing.

4ª fase - Resultados



Destaques para os impressos do jornal O Globo e Revistas Propmark e 
Meio&Mensagem

4ª fase - Resultados



4ª fase - Resultados



O perfil do Instagram 
@NanaRude, que costuma 
pautar conversas nas redes 
sociais por conta de seus mais 
de 2,3 milhões de seguidores, 
replicou a matéria da Marie 
Claire. A publicação contou 
com 165 comentários.

Formadora de opinião com alta 
credibilidade por conta de sua 
trajetória em diversos veículos 
jornalísticos em emissoras como 
TV Globo, Record e SBT, a 
jornalista e apresentadora Ana 
Paula Padrão, fez uma análise 
aprofundada sobre a campanha 
em seu perfil do Instagram e 
TikTok, com o título: “precisamos 
falar sobre Madonna”. 
Influenciadora com 1,2 milhão de 
seguidores apenas no Instagram, 
Ana Paula faz uma análise sobre a 
fala de Madonna reforçando 
principalmente questões como 
etarismo, parabenizando o Itaú 
pela iniciativa.

Formador de opinião e uma das referências de 
branding nas redes sociais, Galileu Nogueira (que 
participou desde o início das comunicações da 
nova marca), fez um post em seu LinkedIn 
elogiando a campanha e sua construção.

4ª fase - Resultados

https://www.instagram.com/nanarude/
https://www.instagram.com/p/C3qg9g2PYv2/
https://www.instagram.com/p/C3qg9g2PYv2/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7166851573787095040/


4ª fase - Resultados
Páginas no Instagram replicaram o conteúdo, aumentando as 
conversas em torno da campanha que teve Madonna como 
protagonista



Big 
numbers



RESULTADOS

Entre dezembro de 2023 e fevereiro de 2024, foram 
380 matérias, em mais de 100 veículos



• 380 matérias*

• 26,5 M de audiência*

• R$ 5,24 M valoração*

• 97% de protagonismo

• IQEM 10 - 3,6 mil pontos 
de visibilidade positiva

Imprensa
Influenciadores / 

Formadores de 
opinião*

LinkedIn*

• 5 posts feed Instagram

• 60 stories no Instagram

• 4 posts no LinkedIn

• Mais de 40 posts no X

• 1 Newsletter

• Alcance:

• 137 mil pessoas: Instagram

• 78 mil pessoas: Twitter

• 52 mil pessoas: LinkedIn

* Dados apenas dos  que compareceram ao brunch* Dados Córtex

Company page
• 4 posts
• 20,1 mil reações
• 444 comentários
• 3.373 

compartilhamentos

Comitê executivo
• 13 posts 
• 17 mil reações 
• 445 comentários 
• 1.331 

compartilhamentos

* Dados apenas da ação de virada de marca



Veículos que mais geraram
visualização

RESULTADOS NPS

Publicações



Valeu!

Comunicação Corporativa 27.02.2024
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