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RESUMO:

Este estudo teve como problema de pesquisa: como a publicidade do Banco Itau constroi
estratégias de comunicacdo que visam o marketing de relacionamento? O estudo possui
natureza qualitativa, carater descritivo, e 0 objetivo de identificar as estratégias de publicidade
construidas pelo Itau, analisando os enunciados das pecas da campanha Ché& Digitau, além de
examinar o conteddo do marketing de relacionamento nos textos publicitarios. Por meio deste
estudo de caso, com andlise de discurso, concluiu-se que as estratégias de diferenciacao,
posicionamento e segmentacdo estdo presentes de forma marcante nas pecas; que a criacao de
valor ocupa posicdo de destaque na busca pela lealdade do cliente, a fim de gerar satisfacdo e
fidelizagdo; a estratégia de discurso publicitario predominante foi a argumentativa. A limitacao
desta pesquisa foi a escolha por focar somente na producao do contetdo e ndo na sua recepcao.
Para estudos futuros, sugere-se a extensao da pesquisa para a recepcao.

Palavras-chave: Publicidade. Marketing de relacionamento. Banco Itad Unibanco.
1 INTRODUCAO

Em meio a um cenario empresarial cada vez mais competitivo, com a necessidade de
buscar e, principalmente, de reter clientes, surgem ferramentas que podem auxiliar na
competitividade das empresas. Para manter os clientes, Freitas et al (2010) destacam a
importancia da fidelizag&o, utilizando-a como ferramenta, buscando o foco no cliente e na
criacdo de um vinculo mais forte deste para com a organizacdo que o atende. Neste sentido, 0
marketing surge com uma funcéo estratégica para as organizacdes, por se tratar de um processo
de permuta, ou seja, troca benéfica em que os stakeholders! sio envolvidos ao longo do tempo
(DE SETA et al, 2016).

Para fidelizar, é preciso aliar dentro do marketing de relacionamento o atendimento
personalizado, atraves do qual o cliente ira se sentir Unico, através da forma como o vendedor
ou equipe comercial lhe tratar. Assim, o empreendedor busca tornar o cliente um parceiro de
sua organizacao (FREITAS et al, 2010).

Embora o termo marketing de relacionamento remonte a era industrial, como tema de
pesquisa ainda é bastante recente. Segundo Faria et al (2014), a primeira vez que o termo
apareceu em uma producdo cientifica foi em 1983, quando Berry definia marketing de
relacionamento como atrair, manter e valorizar as relagdes com os clientes.

Para Kotler e Armstrong (1998), marketing de relacionamento significa criar, manter
e acentuar sélidos relacionamentos com os clientes e outros publicos, por meio do
compartilhamento de beneficios e trocas relacionais de sucesso.

No entanto, se faz importante ressaltar que as atividades relacionadas ao marketing vao
além do desenvolvimento de um produto, preco atraente e distribuicdo aos clientes. As
empresas precisam desenvolver estratégias de comunicagdo com as partes interessadas e com o
publico em geral (DE SETA et al, 2016).

De acordo com Schleder e Silva (2010), a comunicacdo torna-se fundamental para que
a administracdo da organizagdo consiga colocar em pratica seus planejamentos e objetivos, com
0s integrantes e pablicos. Segundo os autores, uma agéncia de comunicacao que busca priorizar
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um relacionamento eficaz com seus clientes, necessita assumir o seu papel de empresa e criar
as suas estratégias de comunicacao. Isto porque, antes de determinar o que ira realizar para seus
clientes, € interessante que ela tenha estipulado quais serdo suas estratégias utilizadas para
relacionar-se com o seu publico.

Nesse contexto, 0 presente estudo tem como questdo problema: como a publicidade do
Banco Itad constroi estratégias de comunicacdo que visam o marketing de relacionamento?
Sendo assim, este estudo se propde a identificar as estratégias de publicidade construidas pelo
Banco Itau Unibanco, analisando os enunciados das pecas audiovisuais da campanha Cha
Digitau, além de examinar o contetdo do marketing de relacionamento nos textos publicitarios.

O presente estudo se justifica, pois de acordo com o estudo de De Seta et al (2016),
gestores de agéncias de publicidade ainda percebem pouco a importancia do marketing de
relacionamento como meio de atracdo e retencdo de clientes. Desta forma, se fazem necessarios
mais estudos nesta area, para que mais empresas compreendam as estratégias de comunicacdo
mais utilizadas e sua efetividade na busca pelo marketing de relacionamento.

Além disso, ressalta-se a importancia para as empresas do investimento em publicidade
e propaganda. De acordo com o estudo de Martins (2011), que analisou a relacdo entre gastos
com propaganda e o valor da acdo das empresas, através da comparacdo de portfélios de
empresas com diferentes politicas de investimento em propaganda com os de outras empresas
listadas na Bolsa de Valores de Sdo Paulo (Bovespa), o portfélio de empresas que possuem
maior percentual de gastos em propaganda apresenta um menor risco no mercado frente aos
demais portfélios estudados. Assim, o simples somatdrio dos retornos ja remete a esse portfolio
uma vantagem clara sobre os demais.

Conforme Eisenstein (2016), em entrevista para ABAP (Associacdo Brasileira de
Agéncias de Publicidade), mesmo com o cenario econdmico atual, o mercado de midia e
entretenimento no Brasil deverd ser estimulado devido ao aumento do investimento em
publicidade na internet, que deve crescer 14,6% ao ano até 2020, muito acima da média global,
projetada em 4,4%. Além disso, até 2020 estdo previstos gastos de R$ 17 bilhdes com acesso a
internet movel no pais, além de o Brasil tornar-se o quarto maior mercado mundial de internet
movel, com 175 milhdes de assinantes. Tais dados demonstram a tendéncia de migracdo do
consumo em publicidade para o meio digital e o desafio das empresas é como e o que fazer para
capturar valor e atencdo dos consumidores neste cenario global multiconectado, visto que é
principalmente neste meio que estdo os atuais consumidores.

Outra contribuicdo do presente estudo sera a busca de conceitos e defini¢des a fim de
compreender as estratégias de comunicacdo e sua relacdo com o marketing de relacionamento,
com base nos principios da comunicacdo, da publicidade e do marketing de relacionamento.

O trabalho esté estruturado em cinco sec¢des, iniciando pela Introducédo, que apresenta
a contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa, objetivo e justificativas. A segunda secao,
Referencial Tedrico, na qual é apresentada a fundamentacéo tedrica, abordando os principais
conceitos sobre publicidade e propaganda e sobre o tema marketing de relacionamento. A
terceira, Metodologia, em que estd a descricdo dos procedimentos metodoldgicos que
fundamentam a pesquisa. A quarta, Analise e Discussao de Resultados, que apresenta a analise
e discussdo dos resultados. E por ultimo, as ConsideracGes Finais, onde constam as
consideracOes mais relevantes sobre o tema, as limitacGes e as sugestdes para estudos futuros.

2 REVISAO TEORICA DE MARKETING
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As constantes mudancas no mercado exigem das organizacoes atualizacdes constantes,
a fim de se manterem competitivas perante seus concorrentes. De acordo com Kaotler e Keller
(2013), o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo (de maneira lucrativa) das
necessidades humanas e sociais. Ao contrario da critica frequente de que “o marketing cria
necessidades”, marketing juntamente a outros fatores sociais, influencia os desejos. Segundo 0s
autores, o mercado estd muito diferente de dez anos atras e as novas realidades do marketing
estdo sendo moldadas por importantes forcas societais e por novas competéncias, tanto dos
consumidores como das empresas.

Neste sentido, faz-se necessaria a discussdo da publicidade e propaganda e o marketing
de relacionamento. Assim, nos tdpicos abaixo serdo abordados os temas: publicidade e
propaganda, a partir dos autores Carvalho (2014), Veronezzi (2009) e Kotler e Armstrong
(2007) e marketing de relacionamento, sob o olhar de McKenna (1999), Schleder e Silva
(2010), Kotler e Armstrong (2007), D’ Angelo, Schneider e Laran (2006), Negretto (2007),
Mazzuco et al (2012), Las Casas (2007), Ceretta e Froeming (2008), Olkoski et al (2009),
Kotler e Keller (2013), Yamashita e Corréa (2007), Lourenco (200), Bergamo et al (2011),
Claro et al (2011), Dias (2003), Nunes et al (2008) e Crescitelli et al (2006).

2.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Conforme Carvalho (2014), a publicidade é um campo da propaganda, assim como a
propaganda politica, a institucional e a ideoldgica, sendo que publicidade é denominada também
de comercial (institucional, de produtos ou de servigos).

De acordo com Veronezzi (2009), algumas versdes atribuem a origem do termo
publicidade ao latim publicus, “o que é publico”, ou ao francés publicite. Em ambas, no entanto,
significa o ato de tornar publico um fato, uma ideia, que é como opera a publicidade comercial
por meio de agdes profissionais. Assim, publicidade “¢ a arte de exercer uma acdo psicolégica
sobre o publico, com fins comerciais ou politicos, em geral, através de anilncios”
(VERONEZZI, 2009, p. 7).

Carvalho (2014) afirma que um anuncio ndo se limita a informar o consumidor sobre
0 produto, agregando-se a essa funcdo a persuasao que visa a compra, a aquisicao do que nao
se necessita, colocando o produto antigo em segundo plano. Na funcéo estética, o jogo das cores
e formas, palavras e imagens criam mecanismos de sugestdo e evocacdo, cujo resultado
principal € a criacdo de uma aura de beleza, resultado de boa parte do envolvimento emocional
realizado pelo andncio. E, por ultimo, a funcdo do anuncio é a reproducdo do sistema social
vigente, e 0s componentes estéticos funcionam como elementos de encantamento e seducédo que
envolvem o receptor.

Com relacdo a um programa de propaganda, a administracdo de marketing deve tomar
quatro decisdes importantes: (1) estabelecer 0s objetivos da propaganda, a qual é uma tarefa
especifica de comunicacdo que deve ser realizada para um publico-alvo especifico durante um
periodo determinado, podendo ter a finalidade de informar, persuadir ou lembrar; (2)
estabelecer o orcamento da propaganda, sendo que o mesmo pode depender de fatores como a
maturidade de uma marca, a participacdo do mercado, mercado com muitos concorrentes ou
marcas ndo diferenciadas; (3) desenvolver estratégias de propaganda, que consiste na criagdo
de mensagem e na selecdo da midia; (4) e, por fim, avaliar as campanhas, com relacdo a eficicia
e ao retorno sobre o investimento em propaganda (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Muitas ferramentas de marketing e promocdo sdo desenvolvidas no contexto do
marketing de massa, visando mercados amplos com mensagens padronizadas e ofertas
distribuidas por intermediarios. No entanto, atualmente, muitas empresas ja estdo se utilizando
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do marketing direto, que consiste em comunicacdes diretas a consumidores individuais
definidos como alvo, com o objetivo de obter uma resposta imediata e cultivar relacionamentos
duradouros com eles (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

As primeiras empresas a utilizarem o marketing direto agrupavam o nome dos clientes
e vendiam os produtos principalmente pelo correio e pelo telefone. Hoje, no entanto, devido aos
rapidos avancos das tecnologias de banco de dados e as novas midias de marketing — em
especial a Internet -, 0 marketing direto passa por uma grande transformacdo (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007).

Carvalho (2014) também observa grandes transformacfes na publicidade, que
decorrem devido a instantaneidade e onipresenca que a internet proporciona, sendo este o
veiculo por exceléncia da publicidade do século XXI. A internet veio transfigurar
absolutamente a cultura e a forma de viver em sociedade e, com esse novo recurso tecnolégico
modificou ndo apenas a linguagem, mas a maneira como Seus usuarios se relacionam com o
mundo.

A internet € um novo meio de comunicacdo e interacdo, denominada por publicitarios
e profissionais da area de “nova midia”, sendo consideradas novas midias os formatos que
utilizam novidades em tecnologias de informacdo, como internet, CD-ROMS, games, redes
sociais, mp3 players (CARVALHO, 2014).

No entanto, é preciso tomar cuidado para que a publicidade via internet ndo se torne
invasiva, com anuncios interruptivos. Para o site Kantar Ibope Media (2016), em vez de distrair
0s usuarios, a publicidade deve chegar as pessoas exatamente quando elas estdo interessadas
em um assunto, procurando por respostas ou tomando decisfes. O desafio do anunciante é
conseguir uma situacdo que seja boa para a marca e para o0 publico que vé o andncio,
direcionando os anuncios certos para as pessoas certas, através da publicidade programatica
contextual, baseada em assunto, em paginas adequadas, em tempo real e em diferentes canais,
que pode oferecer as pessoas contetdos que sdo de interesse delas.

Desta forma, hoje as marcas podem se beneficiar da mudanca no panorama de midia
por meio do investimento em cocriacdo com suas comunidades, e, principalmente, com pessoas
que influenciam o setor, como lideres, clientes entusiasmados, blogueiros ou youtubers
(coautoria de livros, participacdo em webinars ou videos, citacfes, dicas). Tal estratégia faz
com que usuarios ndo profissionais também possam coproduzir e compartilhar midia, ajudando
as marcas a superarem a sobrecarga de informacGes e a envolverem novos publicos, dando
credibilidade mutua entre todos os envolvidos, além de maior autenticidade as campanhas
(KANTAR IBOPE MEDIA, 2016).

Com relacdo aos tipos de discursos publicitarios, sdo conhecidos trés: (1) discurso
argumentativo — o recurso mais usado na publicidade, sendo seus principais componentes as
afirmacdes de partida, de passagem e de chegada e na publicidade, pode acarretar em persuasao,
com estratégias como fotografias ou imagens de celebridade, e a pressuposi¢do (campo da
I6gica) na construgdo de uma mensagem publicitéria; (2) discurso narrativo — um meio préatico
para se atingir qualquer publico, tendo sempre como sujeito o consumidor, sendo analisaveis
em trés pares de atores e as relacGes entre si: sujeito/objeto, ajudante/opositor e doador/receptor;
(3) discurso descritivo — um procedimento linguistico usado para descrever ou identificar um
produto ou uma marca, com o uso de determinantes quantitativos, possessivos e enumerativos
tanto podem dar efeito de familiaridade, de proximidade e evidéncia (familiaridade) quanto de
idealizagé@o ou do nunca visto (indefinicdo) (CARVALHO, 2014).

Com base nas grandes transformacdes ocorridas na publicidade decorrentes dos
avancos tecnologicos, percebe-se a importancia de estudar a publicidade vinculada ao
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relacionamento com o cliente, preocupando-se em vender e em fidelizar o cliente, na busca por
um relacionamento duradouro e continuo entre a organizagdo e seus publicos.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Ao longo de sua historia, o0 marketing tem sido usado para o alcance das estratégias
empresariais. Por meio da construcdo de relacGes da organizagdo para com seus clientes, o
marketing de relacionamento busca a criacdo de valor para o consumidor final. McKenna (1999)
ressalta que a estratégia precisa ser centrada no cliente, com objetivos e estratégias de
relacionamento voltadas para os clientes individuais.

O marketing de relacionamento visa o desenvolvimento de estratégias que aumentem
a lealdade do cliente e incrementem as vendas, sendo necessario conhecer o seu publico-alvo,
portanto, tornou-se para a maioria das empresas, um diferencial competitivo. Para isso, é preciso
um amplo conhecimento do que esta acontecendo na sociedade, no ambiente em que a empresa
e seus clientes estdo inseridos, e, principalmente, conhecer os seus clientes (SCHLEDER e
SILVA, 2010).

Kotler e Armstrong (2007) defendem a ideia de gestdo de relacionamento com o
cliente, como o conceito mais importante do marketing moderno, descrevendo-o como 0
processo geral de construir e manter relacionamentos lucrativos com o cliente, entregando-lhe
valor superior e satisfacéo.

Para D’Angelo, Schneider e Laran (2006), marketing de relacionamento ¢ uma
filosofia empresarial que prevé a construcdo e a manutencdo de relacionamentos individuais
com os clientes, vislumbrando um horizonte de longo prazo.

Vérios autores tém enriquecido o conceito de marketing de relacionamento, porém
todos os conceitos ttm em comum a busca pelo atendimento cada vez melhor das necessidades
dos clientes, buscando um relacionamento duradouro de longo prazo que conduza a fidelizacao
dos clientes e lucro para a empresa (NEGRETTO, 2007).

Ja Mazzuco et al (2012) destacam em sua pesquisa que, para realmente realizar agdes
de marketing de relacionamento, as empresas tém de se preparar para isso, e 0 primeiro passo é
na sua filosofia de trabalho. A empresa deve estar voltada ao cliente e ndo ao produto, e precisa
saber repassar isso a todos os seus colaboradores, para que possam atender aos clientes da
melhor forma possivel.

Las Casas (2007) reforca a afirmacdo acima, defendendo que antes de implantar o
conceito de marketing de relacionamento, é necessario realizar mudancas na cultura, nos valores
da organizagdo, na capacitacdo dos recursos humanos, inovagGes na sistematizacdo de
processos, capacitacdo tecnoldgica e aprimoramento da gestao, inclusive no estilo de lideranca
da empresa.

Em seus estudos, Ceretta e Froeming (2008) expbem que, primeiramente, faz-se
necessario atrair clientes que sejam passiveis de se tornarem clientes de relacionamento de
longo prazo. Segundo eles, € por meio do processo boca-a-boca que novos clientes potenciais
serdo atraidos a fim de se construirem relacionamentos.

Com base nos conceitos sobre marketing de relacionamento acima, fica clara a
necessidade de as empresas estarem voltadas para os clientes, buscando entender as
necessidades e desejos deles. Assim, a empresa deve escolher os melhores segmentos e
desenvolver estratégias para servir lucrativamente aos segmentos escolhidos, sendo que este
processo envolve segmentacdo de mercado, definicdo do mercado-alvo, diferenciacdo e
posicionamento de mercado. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).
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McKenna (1999) defende o desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento?.
Conforme o autor, esse tipo de estratégia € um processo de trés etapas: 1) a companhia deve
conhecer seus pontos fortes e fracos, suas metas e seus sonhos; 2) a companhia precisa
compreender o meio do mercado, por meio de um “sentimento intuitivo em relagdo ao mercado”
(ouvindo as frustracOes e os desejos dos clientes; 3) com base nas informagOes obtidas, a
companhia deve tomar uma decisdo sobre uma estratégia de posicionamento.

Tal conceito de posicionamento ficou evidenciado em uma pesquisa de Olkoski et al
(2009), sobre 0 uso do CRM e do marketing de relacionamento em concessionarias de Novo
Hamburgo — RS, em que a elaboracédo de estratégias para o aumento da satisfacdo, retencao e
fidelizagdo de clientes proporcionaram as empresas um posicionamento estratégico e vital para
0S negocios.

Ao analisar a relagdo da estratégia com o marketing de relacionamento, é importante
ressaltar a criacdo de estratégias de comunicacdo. Segundo Schleder e Silva (2010), uma
agéncia de comunicacdo que busca priorizar um relacionamento eficaz com seus clientes,
necessita assumir o seu papel de empresa e criar as suas estratégias de comunicacgao, isto porque,
antes de determinar o que ira realizar para seus clientes, é interessante que ela tenha estipulado
quais serdo as estratégias utilizadas para relacionar-se com o seu publico.

Schleder e Silva (2010) acrescentam que empresas que buscam um completo
relacionamento com seus clientes e apoiam-se nas possibilidades da unido do marketing de
relacionamento com o marketing on-line como estratégia de comunicacdo, podem obter
resultados muito positivos de acordo com seus objetivos.

Outro conceito muito importante no marketing é o conceito de valor. Para Kotler e
Keller (2013), valor é a soma dos beneficios tangiveis e intangiveis e dos custos para os clientes,
ou seja, uma combinacdo de qualidade, servi¢co e preco, chamada de triade de valor para o
cliente. Desta forma, o marketing é visto como a identificacdo, a criacdo, a entrega e 0
monitoramento de valor para o cliente, gerando satisfacao.

A proposicao de valor de uma empresa é o conjunto de beneficios ou valores que ela
promete fazer para satisfazer suas necessidades e o cliente comprard da empresa que lhe
oferecer o mais alto valor percebido pelo cliente®* (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

No estudo de Yamashita e Corréa (2007), sobre a importancia e implicacbes do
marketing de relacionamento no mercado consumidor, concluiu-se que mais significativo que
o tempo de atividade no setor, 0 que parece fazer diferenca no relacionamento da empresa com
seus clientes sdo a cultura e as ideias de sua dire¢do no que diz respeito ao relacionamento, a
sua orientacdo para 0 mercado e a sua proposicao de valor para o cliente.

Na busca por novos mercado, muitas empresas acabam focando em lancar novos
produtos e adquirir novos clientes, enquanto os antigos vao embora. Para Lourenco (2006), no
marketing de relacionamento, o que deve realmente vigorar € a reciprocidade, ou seja, quando
a relacdo é reciproca, o cliente sabe que vale a pena ser leal aguela empresa porque a empresa
reconhece sua lealdade. Por isso, se as empresas quiserem estabelecer relacionamentos
verdadeiros, elas devem mostrar, por meio de seus funcionarios, que realmente se importam e
se interessam pelo cliente.

De acordo com Bergamo et al (2011), a lealdade do cliente é motivada pela relacdo
entre os beneficios relacionais e a qualidade do relacionamento. Partindo deste pressuposto, sao
definidos os antecedentes da lealdade, destacando-se: satisfacdo, qualidade percebida,
confianga, comprometimento”.

Bergamo et al (2011) complementam ainda que a lealdade é um estado atitudinal, no
qual os clientes se mostram ligados e comprometidos fortemente com as organizag6es, ndo sO
divulgando e defendendo a instituicdo, mas também resistindo a uma desercéo.
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Para Claro et al (2011), com o intuito de manter seus clientes, as empresas tém buscado
fideliza-los e a estratégia utilizada para atingir o objetivo é, na maioria das vezes, 0
relacionamento de marketing. Segundo eles, as empresas que adotam essa estratégia buscam o
crescimento de seus lucros, pelo aumento de volume de negdécios realizados com uma base
constante de clientes.

Dias (2003) destaca que a fidelizacdo ou retencdo do cliente é o resultado de uma
estratégia de marketing que tem como objetivos gerar frequéncia de compra dos clientes,
aumentar as vendas por cliente e recompensar o cliente por compras repetidas. Faz-se portanto
necessario que as organizagdes adotem a fidelizacdo como estratégia, mudando sua filosofia e
cultura organizacional, visando a sua sobrevivéncia neste cenério.

Em uma analise do atual cenario do ensino superior brasileiro, com o0 objetivo de
demonstrar a utilizacdo de estratégias de marketing, Nunes et al (2008) explicam que o
marketing relacional utiliza uma métrica de valor do cliente que se chama o valor vitalicio do
cliente — lifetime value, sobre a qual as organizacbes operam a partir de duas estratégias
principais: fidelizagéo e a customizacgéo. Conforme os autores, a fidelizagéo objetiva estabelecer
uma relacdo de negocios permanente e duradoura, por meio de uma aproximacgdo maxima com
os desejos do cliente. A customizacdo leva em conta o desenvolvimento de produto, servico,
comunicacgdo, mensagem, canal, preco, tudo desenvolvido para perfis segmentados, tendo como
ideal a personalizacéo.

Tendo em vista que o marketing de relacionamento tem resultados de médio e longo
prazos, Crescitelli et al (2006) salienta que a empresa deve evitar tomar decisdes baseadas em
resultados de curto prazo, além de investir na continuidade e estreitamento do relacionamento
com seus clientes, para que obtenha cada vez mais seu lugar de destaque na mente do
consumidor, atingindo a fidelizag&o.

3 METODOLOGIA

Este estudo teve como problema de pesquisa: como a publicidade do Banco Itad
constroi estratégias de comunicacdo que visam o marketing de relacionamento? Sendo assim,
se propds a identificar as estratégias de publicidade construidas pelo Banco Itad, analisando 0s
enunciados das pecas audiovisuais da campanha Cha Digitau, além de examinar o conteido do
marketing de relacionamento nos textos publicitarios.

Do ponto de vista de sua natureza, este trabalho pode ser qualificado como
tedricoempirico; quanto ao tratamento dos dados, é orientado por avaliagcdes qualitativas, uma
vez que ndo se valera de instrumentos estatisticos no processo de analise do seu problema.

Com relagédo aos objetivos propostos, este trabalho pode ser qualificado como uma
pesquisa de carater descritivo. A pesquisa descritiva expOe caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fendmeno, podendo tambem estabelecer correlagbes entre
variaveis e definir sua natureza (VERGARA, 2005).

Quanto aos procedimentos técnicos, o presente estudo caracteriza-se como estudo de
caso. Segundo Yin, (2010, p. 39), “o estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga
um fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente
quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes”.

O levantamento de dados foi feito por meio da observacao simples e para a analise dos
dados, foi utilizada a analise de discurso, que, segundo Vergara (2005), ¢ um método que visa
néo s apreender como uma mensagem é transmitida, como também explorar o seu sentido; sua
analise implica em considerar tanto o emissor bem como o contexto no qual o discurso esta
inserido.
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Inicialmente, 0 estudo seguiu a etapa da revisdo bibliografica e, posteriormente, a
pesquisa no canal YouTube, na internet. A escolha da amostra foi intencional, buscando dois
videos publicados da campanha Cha Digitau do Banco Ital Unibanco, com presenca de
youtubers, conforme segue: video 1 - LEITURA LABIAL: Pathy dos Reis e Vovloggers
(completo) | #ChaDigitau, publicado em 15 de julho de 2016 e video 2: EU NUNCA: Tavido e
Vovloggers | #ChaDigitau, publicado em 22 de julho de 2016.

A anélise sera realizada da seguinte forma:

12 Etapa: resgate da histéria do Banco Itat Unibanco.

22 Etapa: contextualizacdo das pecas publicitarias audiovisuais.

3% Etapa: andlise das pecas publicitarias audiovisuais a partir das categorias do marketing de
relacionamento: estratégia, valor, lealdade e fidelizacao.

Para relembrar o leitor, estratégia € a exploragdo das condi¢des favoraveis de todos 0s
meios existentes para alcangar os objetivos que se propée (VERONEZZI, 2009); valor é a soma
dos beneficios tangiveis e intangiveis e dos custos para os clientes, ou seja, uma combinacéo de
qualidade, servico e preco, chamada de triade de valor para o cliente (KOTLER e KELLER,
2013); lealdade é um estado atitudinal, em que os clientes se mostram ligados e comprometidos
com as organizagOes, ndo so6 divulgando e defendendo-as, mas também resistindo a uma
desercdo (BERGAMO et al, 2011); e fidelizacéo € o resultado de uma estratégia de marketing
que tem como objetivos gerar frequéncia de compra dos clientes, aumentar as vendas por cliente
e recompensa-lo por compras repetidas (DIAS, 2003).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 ITAU UNIBANCO: UM POUCO DA SUA HISTORIA

No que diz respeito a marca estudada, Ital Unibanco, trata-se de uma Instituicdo
financeira privada brasileira, amplamente reconhecida pelo relacionamento com o cliente, que
investe em tecnologia e grande apoiadora de a¢fes culturais e sociais. Com mais de 90 anos
desde a fundacdo do Unibanco e 70 anos da fundacdo do Itad, o banco Itad Unibanco deu-se
pela fuséo destes dois bancos, no ano de 2008, tornando-se 0 maior banco do pais, e o principal
grupo financeiro do Hemisfério Sul. Assim, passou a integrar a lista das 20 maiores institui¢coes
financeiras do mundo (ITAU, 2016).

Atualmente, conta com 4,1 mil agéncias sé no Brasil; 27,8 mil caixas eletrdnicos; 32, 9
mil pontos de atendimento; e mais de 105 mil colaboradores em 20 paises. Em ndmeros
financeiros, o Itad Unibanco possui em ativos totais R$ 1.014,4 bilhdes e em patrimdnio liquido
R$ 74,2 bilhdes (ITAU, 2016).

Em 2011, a marca Itad Unibanco entrou no ranking BrandZ, da agéncia de pesquisa
Millward Brown, publicado pelo jornal britdnico “Financial Times”, como a 90* marca mais
valiosa do mundo (ITAU, 2016). O ltali também teve sua marca eleita pela consultoria
Interbrand como a marca mais valiosa do Brasil por diversos anos consecutivos, inclusive em
2015, avaliada em R$ 24,544 milhdes (PROPMARK, 2015). Importante ressaltar que as vinte
e cinco empresas vencedoras em 2015 tém uma caracteristica comum: apostaram no
relacionamento com o consumidor, time-to-market, fidelizacdo e conquista da lealdade,
atributos fundamentais em momentos de crise, quando os consumidores precisam ser mais
seletivos na hora da compra (MUNDO DO MARKETING, 2015). Por esses, motivos
escolheuse pesquisar sobre a campanha Cha Digitau do banco Itai Unibanco.
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4.2 ANALISE DISCURSIVA DOS VIDEOS

4.2.1 Video 1 - LEITURA LABIAL.: Pathy dos Reis e VVovloggers (completo) |
#ChaDigitau

Figura 1: Cha Digitau com Pathy dos Reis

Fonte: Site YouTube, 2016

A producdo deste video conta com 04 minutos e 22 segundos de duracdo e a
celebridade da internet convidada é Pathy dos Reis, uma famosa apresentadora e youtuber com
1.837.843 seguidores em seu canal no YouTube até o dia 18 de outubro de 2016. Segundo a
legenda do video, Pathy foi convidada para ensinar tudo o que aprendeu na vida de vliogger e
ajudar a transformar Lilia e Neuza nas vovloggers mais simpaticas do Brasil. JA no primeiro
segundo do antincio aparece a escrita: “Itati apresenta_vovloggers Cha Digitau” e na sequéncia,
Pathy dos Reis ensina o que ¢ uma “tag”, que ¢ uma brincadeira com os amigos, criando uma
tag chamada “leitura labial”, em que as vovos usam um fone de ouvido com musica alta e
devem adivinhar o que ela fala através da leitura labial.

O clima é de descontracdo, quando Pathy mostra um aplicativo para tirar fotos que ela
diz ser de um fantasminha, no entanto, Neuza ndo gostou muito, pois, segundo ela, ndo € tao
facil quanto o aplicativo do Itatl. Aos 02 minutos e 06 segundos, aparece a escrita “O jeito de
se comunicar mudou_ o jeito de ir ao banco também, baixe o app”, com a marca Itat ao lado.
Na sequéncia, Pathy diz que pediu em uma rede social dela, para as pessoas mandarem
perguntas, para ela responder junto com as vovloggers, e dentre as perguntas estdo conselhos
sobre casamento, esportes e sobre o potencial de Neuza e Lilia para serem vovloggers. Pathy
explica que ela é vlogger, pois faz videos da sua vida, dando dicas ao seus seguidores e que
Neuza e Lilia sdo vovos e, portanto, vovloggers. O video finaliza com as trés tomando um cha
e fazendo uma selfie, fazendo caretas e a frase: “Itat. Feito pra vocé” com a marca Itat. Até a
data de 18 de outubro de 2016, o video no YouTube contava com 2.155.277 visualiza¢Ges e 191
comentarios.

Dada a quantidade de visualizages e teor dos comentarios sobre o video, Lilia e Neuza
conquistaram puablicos de diversas faixas etarias. Alguns dos comentarios do video no canal
YouTube: “vou me inscrever no canal (do Itat), eu quero s6 por causa dos vlogger das vovos,
quero maissssss”’; “Que maravilha. Ainda existe seres inteligentes na propaganda. Nos dias de
hoje ¢ um alivio saber disso”; e “Fantastico. Parabéns ao Itat pela campanha Genial com Lillia
e Neuza. Genial.”. Outros comentdrios mostram pessoas perguntando se as vovos possuem um
canal no YouTube pois elas sdo 6timas e que ja sdo seus fas, e assim por diante. Toda essa fama
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adquirida através deste anuncio deve-se a atuacdo natural e espontanea, sempre com muito
humor das personagens, o que tornou o video engracado e muito apreciado por diversas pessoas
mesmo sendo uma peca publicitaria de um banco.

O convite a uma youtuber famosa tambem faz parte da estratégia de comunicacao do
banco, fazendo com que Pathy dos Reis envolva mais publicos (jovens, principalmente),
evidenciando a informacéo de Kantar Ibope Midia (2016), de que atualmente as marcas tomam
como estratégia o investimento em cocriagdo com suas comunidades, e, principalmente, com
pessoas que influenciam o setor, como lideres, clientes entusiasmados, blogueiros e youtubers,
envolvendo novos publicos, dando credibilidade mutua entre todos os envolvidos, além de
maior autenticidade as campanhas.

A frase que aparece na tela no decorrer do video: “O jeito de se comunicar mudou o
jeito de ir ao banco também, baixe o app”, também reafirma a necessidade de entregar valor
aos seus clientes e para tal o Itau oferece facilidades, como o fato de ndo precisar sair de casa
para efetuar suas transa¢@es bancérias. Tudo isso faz parte da estratégia de posicionamento
que o banco adotou e que, segundo Las Casas (2007), desenvolve na mente do cliente a
expectativa de que algum valor é maior ou diferente naquela instituicdo — o atendimento, os
funcionarios, os servicos, os bens ofertados, os beneficios, entre outros.

A oferta de valor aos clientes, na forma de facilidades, compreende também a
estratégia de diferenciacao do Banco Itad, o que leva a lealdade dos consumidores para com
a marca, diminuindo a sensibilidade dos mesmos ao preco.

A frase do slogan “Itat. Feito pra vocé” reforca esta tese, pois seu teor transfere ao
leitor confianga e comprometimento do banco para com seus clientes, que caracteriza-se como
a construcdo da lealdade do cliente para com o banco. De acordo com Bergamo et al (2011),
o0s antecedentes da lealdade s&o principalmente: satisfacdo, qualidade percebida, confianca e
comprometimento, sendo que a lealdade do cliente é motivada pela relacdo entre os beneficios
relacionais e a qualidade do relacionamento.

No momento em que Neuza fala que o aplicativo Ital € mais facil que o outro que
Pathy tenta ensinar, ela esta convencendo os clientes que ela gosta do aplicativo Itad e que é
realmente muito facil de usar, despertando inclusive a curiosidade em conhecer o aplicativo.
Esta passagem também é fundamental para afirmar que a criacdo de valor da campanha Cha
Digitau leva a fidelizacdo de seus clientes. De acordo com Kaotler e Armstrong (2007), a
proposicdo de valor de uma empresa é o conjunto de beneficios ou valores que ela promete
proporcionar aos clientes para satisfazer suas necessidades.

Do ponto de vista do discurso publicitario, observa-se que a estratégia predominante
no video é a do discurso argumentativo, devido a tendéncia de persuasao existente no decorrer
do video, buscando convencer os clientes a baixar o aplicativo do Itad e a inserir-se na era
digital, a fim de obter os beneficios do banco. Além disso, é possivel observar as afirmacdes de
partida, de passagem e de chegada, de forma implicita, principalmente na passagem em que
Neuza diz que o aplicativo do Itad € mais facil (levando a conclusdo: baixe o aplicativo do Itad).
E, por fim, a escolha de uma personalidade famosa do mundo youtuber, Pathy dos Reis, reafirma
a estratégia do discurso argumentativo, pois aparece sob a forma de argumento de autoridade
aos internautas usuarios do YouTube.

No entanto, outros discursos podem ser encontrados, a exemplo do modo narrativo
ao observar os atores e as relacdes entre si: 0 sujeito (vovloggers, com idade avancada e
dificuldades com as novas tecnologias), 0 objeto (tecnologia / era digital) e o doador (Pathy dos
Reis, jovem que traz solugdes em tecnologia). O modo discursivo de discurso publicitario é
encontrado especialmente na frase que aparece na tela: “O jeito de se comunicar mudou_ o jeito
de ir ao banco também, baixe o app”, em que cada frase aparece sozinha, em sequéncia, em que
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ha indefinicéo inicial na descri¢do do objeto, causando um efeito de mistério, com a finalidade
de fisgar a atengdo do consumidor.

4.2.2 Video 2: EU NUNCA: Tavido e Vovloggers (completo) | #ChaDigitau

Figura 2: Cha Dig

itau com Otavio Augusto (Taviéo)

Fonte: Site YouTube, 2016

O personagem convidado para o Cha Digitau pelas amigas Lilia e Neuza neste video é
Otavio Augusto Albuquerque, conhecido pelo apelido “Tavido” e famoso como Yyoutuber,
proprietario dos canais no YouTube: “Coisas que nunca vivi (ou evitava viver)” com 128.479
seguidores e “Rolé Gourmet” com 1.040.476 seguidores. O video tem duracdo de 04 minutos e
08 segundos e até a data de 18 de outubro, obteve 776.887 visualizacGes.

No video, os trés personagens encontram-se sentados ao sofa, conversando
descontraidamente sobre paquera, bingo, trote, aplicativos e até nudez. No inicio do video
aparece a frase: “Itau apresenta  Ché Digitau”, enquanto ocorre a apresentacdo do convidado
Otavio Augusto, que, ao sentar-se ao sofa, faz uma ressalva as vovloggers, de que é chamado
pelo nome apenas por sua mée e que na internet € conhecido como Tavido. Neste momento, ele
tira do bolso o seu celular e pergunta se as vovloggers ja ouviram falar sobre o aplicativo de
paquera e Neuza responde que sua neta ja havia indicado a ela que acessasse-0. No momento
seguinte, os trés analisam perfis de pessoas do aplicativo, idades, localizacdo, caracteristicas e
preferéncias de cada um.

Quando o video completa 02 minutos de duracdo, aparece escrito na tela: “O jeito de
paquerar mudou_o jeito de ir ao banco também_baixe o app”, com a marca Itati ao lado da frase,
momento em que comeca-se a falar sobre o uso do aplicativo para pagar as contas com codigo
de barras e Lilia exibe o aplicativo Ital na tela do seu celular. Na sequéncia, Tavido ensina sobre
mais uma “tag” para mais um video no album das vovloggers, que chama-se: “eu nunca” e
inicia uma brincadeira enquanto tomam ché, que funciona da seguinte forma: ele fala uma frase
sobre algo que ele nunca tenha feito e caso elas ja tenham feito, devem tomar o cha e caso nao
tenham feito, ndo devem tomar. 1sso gera descontragéo, pois 0s assuntos abrangem sobre bingo,
videos, trotes e nudez. Para finalizar, aos 03 minutos e 34 segundos, Tavido pega o celular e 1&
perguntas dos internautas, sobre cozinhar, coisas que nunca fizeram e tiram selfies, momento
em que aparece a frase: “seja digitau, baixe o app” e a marca Itau ao final com a frase: “Itau.

A0

Feito pra vocé”.
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A agéncia optou por uma publicidade ndo agressiva, visto a quantidade de pessoas
visualizando e comentando o andncio, o que reforca o que Kantar Ibope Media (2014) defende:
em vez de distrair os usuarios, a publicidade deve chegar as pessoas exatamente quando elas
estdo interessadas em um assunto, em uma situacao que seja boa para a marca e para o publico
que V& o0 anuncio, ndo podendo ser invasiva.

Em mais este video produzido pela agéncia de publicidade Africa a0 Banco Ital
Unibanco, percebe-se a intencdo da agéncia em conquistar a aten¢do dos consumidores através
de um personagem famoso por seus videos no YouTube e das vovloggers Lilia e Neuza, além
da descontracdo que tornou a publicidade agradavel e divertida. Tais escolhas definem a
estratégia de comunicacdo da agéncia que, para alcangar os consumidores da era digital, em
sua maioria jovens e com grande potencial de uso dos servicos bancéarios, escolheu-se uma
pessoa de renome com linguagem jovem, e como midia principal para a campanha foi escolhida
a internet, no canal do Banco Itat no YouTube.

Neste contexto, observa-se também a estratégia de segmentacéo psicografica, com
identificacdo de publico-alvo, buscando atingir usuérios do YouTube, que usam a tecnologia
com frequéncia. Na segmentacdo psicografica, os compradores sdo divididos em diferentes
grupos com base nos tracos psicolégicos / de personalidade, no estilo de vida e nos valores.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

A frase no decorrer do video: “O jeito de paquerar mudou, o jeito de ir ao banco
também, baixe o app”, compreende parte da estratégia de diferenciacdo do banco Itad,
oferecendo mais facilidades para o dia-a-dia dos seus clientes, podendo efetuar transacées
bancérias pelo celular em qualquer lugar que esteja. Segundo Las Casas (2007), a diferenciacédo
consiste na habilidade da empresa em diferenciar-se da concorréncia atraves de outros fatores,
além do preco, o que sé € possivel quando consegue ser singular em algo valioso para o
consumidor.

Tal passagem do video constitui-se também como a estratégia de posicionamento do
banco, em que o Itad surge como um banco totalmente digital, que adequou-se a nova era em
que vivemos. Neste contexto, Czinkota (2001) defende que é fundamental uma estratégia de
posicionamento para desenvolver um composto de marketing adequado, pois caracteriza-se pela
imagem que os clientes tém de um produto, especialmente em relagéo aos concorrentes.

No momento em que Neuza mostra a utilidade do aplicativo do Ital para pagar as
contas e que simultaneamente surge no video a frase “seja digitau, baixe o app”, reforca a ideia
de oferecer valor aos clientes, com um diferencial perante a concorréncia, facilitando o dia-adia
dos clientes. Com relacéo a valor, Kotler e Armstrong (2007) afirmam que um cliente compra
de uma empresa que lhe ofereca 0 mais alto valor percebido pelo cliente, que ¢é a avalia¢do que
o cliente faz da diferenca entre todos os beneficios e todos os custos de uma oferta ao mercado
em relacéo as ofertas dos concorrentes.

A categoria lealdade pode ser observada mais uma vez no slogan “Itau. Feito pra vocé”
pois passa a mensagem a quem Ié de que o Ital é um banco que se preocupa com seus clientes
e faz o que for preciso para ajuda-los, passando a imagem de prestativo e amigo do cliente,
sendo que esta € a ideia do marketing de relacionamento.

Outra situacdo em que pode ser observada a criacdo de valor € com relacdo aos
principais comentarios de internautas sobre o video: (1) “SHOW! 1a (e acho que tinica e ultima)
vez que assino um canal exclusive de propaganda... Otima ideia, muito bem executada por que
¢ VERDADEIRA, parabéns e beijos pra vovos!”; (2) Show de bola Itau...bela escolha do
Tavido!! e essas vovos que lembram a minha também, muito lindas :); (3) “Sou correntista do
Ital e nunca tive paciéncia com comercial de banco. Alias, nunca tive paciéncia com ltau e
nenhum outro banco. Estou encantado com esta nova campanha. Diverte, educa e ndo enche o
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saco pra comprar nada. Parabéns! Adorei as jovens senhoras! Facam mais pra ver se outros
bancos se mancam e passam a valorizar mais seus clientes. Cheers!”.

Com base nos comentarios acima, observa-se que 0s usuérios fazem parte de um grupo
que se identificou com o video e com os personagens (famosos ou ndo), reforcando a tese de
segmentacdo com identificacdo de publico-alvo. Tais comentarios demonstram também uma
publicidade ndo invasiva, aléem de criativa, divertida e agradavel, reforcando o relacionamento
e a lealdade dos consumidores, podendo inclusive influenciar a opinido de outros internautas.
Neste contexto, Schleder e Silva (2010) destacam que para aumentar a lealdade dos clientes, é
preciso um amplo conhecimento do que esta acontecendo na sociedade, no ambiente em que a
empresa e seus clientes estdo inseridos, e, principalmente, conhecer os seus clientes

A quem ja é cliente, a oferta de beneficios possibilita a sua fidelizacdo por meio da
facilitacdo para quem néo pode ir ao banco ou ndo gosta de enfrentar filas, afinal, na era digital,
quase tudo ja pode ser feito em qualquer lugar, através do celular. Nezze (2002), defende que
fidelizar clientes € uma das conquistas mais importantes para se manter boa performance, sendo
essencial manter-se atento a tudo o que acontece no mercado e principalmente ao que possa
interessar aos clientes, porque é a partir da satisfacdo das necessidades deles que se chega ao
sucesso empresarial.

No que diz respeito ao modo do discurso publicitario, a peca audiovisual em questéo
utilizou como estratégia principal o discurso argumentativo. Tavido é uma celebridade da
internet com mais de um milhdo de seguidores no YouTube e para 0s usuarios desta midia, sua
presenca traduz-se como argumento de autoridade, visto a quantidade de seguidores que possui
em seus canais, além de inimeros jovens fas e seguidores que também tém avos e identificamse
com ele e consequentemente, com a peca publicitaria. De acordo com Carvalho (2014), em um
discurso publicitario, o argumento pode aparecer sob a forma de argumento de autoridade,
qguando sdo utilizados atos ou julgamentos de uma pessoa ou de um grupo de pessoas de
prestigio como meio de prova de uma tese.

O discurso narrativo é observado na estratégia de convidar uma pessoa jovem, Tavido,
“antenado” na era digital, a fim de trazer solu¢des as amigas Neuza e Lilia (que sentem
dificuldades com as novas tecnologias), com novidades a fim de facilitar o dia-a-dia delas (e de
tantos internautas que assistem o video). A exemplo do video 1, o discurso descritivo deste
video também aparece timidamente, nas seguintes frases: “O jeito de paquerar mudou o jeito
de ir ao banco também baixe o app” que aparecem no decorrer do video, sozinhas e na
sequéncia, levando a indeterminacéo inicial do objeto e por fim, a solucao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como problema de pesquisa: como a publicidade do Banco Itad
constroi estratégias de comunicacdo que visam o marketing de relacionamento? Para tanto,
buscou-se identificar as estratégias de publicidade construidas pelo Banco Itad Unibanco,
analisando os enunciados das pecas audiovisuais da campanha Cha Digitau, além de examinar
0 contetdo do marketing de relacionamento nos textos publicitarios.

Com base na analise das pecas publicitarias do Banco Itat Unibanco, conclui-se que
as estratégias publicitarias usadas nas pecas publicitarias analisadas no que diz respeito a
diferenciacéo e ao posicionamento foram elementos essenciais para o alcance dos objetivos
de comunicacdo da empresa. A estratégia de segmentacdo, com definicdo de publico-alvo
também foi observada de forma marcante em ambas as pecas publicitérias, buscando atingir a
um publico-alvo: consumidores usuarios das midias digitais.
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A partir da analise das pecas publicitarias, ficou evidenciada também a importancia da
criacdo de valor por meio da oferta de beneficios aos clientes, com um aplicativo facil de baixar
e de usar, a fim de facilitar o dia-a-dia de seus clientes, gerando a sua satisfacdo e tornando-os
leais ao banco e desta forma, garantindo a manutencéo do relacionamento com os clientes.

E, por fim, com relacdo as categorias do marketing de relacionamento analisadas,
destaca-se que a fidelizacéo esta estreitamente ligada a criacéo de valor, presentes em ambas
as pecas publicitarias. Perante um mercado cada vez mais competitivo, a fidelizacdo surge como
uma grande estratégia empresarial para a sobrevivéncia nesta realidade.

Outro aspecto a ser salientado diz respeito as estratégias de discurso publicitério, sendo
que a mais encontrada foi a do discurso argumentativo, por sua tendéncia a persuasao
encontrada na linguagem e devido a escolha de personalidades do mundo youtuber que atuam
como argumento de autoridade, reafirmando a sua importancia deste discurso na publicidade.

A principal limitacdo da presente pesquisa foi o fato de ndo obter nimeros que possam
definir o resultado das acGes de publicidade analisadas, muito frequente em pesquisas que
analisam apenas a producdo do contetdo e néo a recep¢do do contetido. Outro fato limitador é
aescolha do procedimento estudo de caso para analise, o que dificulta a generalizacdo dos dados
encontrados.

Para estudos futuros, sugere-se novas pesquisas, possivelmente em outros setores que
também aplica-se o marketing de relacionamento, estendendo a pesquisa para a recepgao.

Por fim, ressalta-se a relevancia deste estudo para as institui¢oes financeiras, agéncias
de publicidade e empresas em geral, ficando evidenciada a necessidade de as instituicoes
bancérias estarem atentas as novidades em midia e aliar-se a tecnologia para todas as suas
transacgdes, buscando constantemente a satisfacao de seus clientes, fator determinante para um
relacionamento continuo e duradouro.

! Stakeholder - é uma pessoa ou grupo que possui participacdo, investimento ou agdes e que possui
interesse em uma determinada empresa ou negécio. O inglés stake significa interesse, participacéo, risco;
enquanto holder significa aquele que possui. (PORTAL ADMINISTRACAO, 2014)

14



InovaAgro )4
)) FA | Workshop de Praticas Tecnologicas no Agronegocio <
¥ € E v dedori

| Mostra de | ismo em Peq Empresas

FACULDADES

2 Posicionamento - é a imagem que os clientes tém de um produto, especialmente em relagéo aos
concorrentes. A estratégia de posicionamento do produto é fundamental para desenvolver o composto de
marketing adequado. (CZINKOTA et al, 2001, p. 208).

3 Valor percebido pelo cliente — é a avaliacdo que o cliente faz da diferenca entre todos os beneficios e todos os
custos de uma oferta ao mercado em relacéo as ofertas dos concorrentes (KOTLER e ARMSTRONG, 2007)
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