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Marca Unibanco é substituida nas agéncias

Campanha gue encoraja
cliente achamar

banco ‘s¢6 de Itau' é
passo em estratégia de
usar apenas um nome

O Itat deunessa semanaumno-
VO passo na estratégia de tirar a
marca Unibanco das agéncias
até o fim do ano. A estratégia,
quejd eravisivel nasruas—opro-
cesso de substituicfio das cerca
demilagénciasdobanco dafami-
lia Moreira Salles ganhou folego
no primeiro trimestre —, agora
chegou a midia de massa.

Em filme publicitdrio veicula-
do na quinta-feira, a instituicgo
diz aos clientes que o Itat Uni-
banco, resultado da fusio anun-
ciadaemnovembro de 2008, po-
deser chamado “s6 de Itai”, con-
forme antecipou a colunista So-
nia Racy. Segundo o banco, a
campanhavaiganharamidiaim-
pressa neste fim de semana, cir-

culando nos principais jornais e
revistasdoPafs. -

Desde o inicio do processo de
unifo de ativos, era consensono
mercado de que a marca do Itat
deveria prevalecer. O que sur-
preendeu alguns analistas foi a
velocidade da mudanga. Em se-
tembro de 2009, menos de um
ano depois do antincio da fusgo,
o Itad iniciou a conversdo das
agéncias Unibanco. A a¢do ga-
nhou velocidade no inicio de
2010, quando executivos anun-

ciaram que 150 seriam converti- .

das por més. Nesse ritmo, por
voltado aniversariode doisanos
donegdcio,onome Unibanco te-
ré desaparecido das agencias.

Sem surpresas. Para José Car-
los Martins, presidente da con-
sultoria Global Brands, a retira-
da damarca Unibanco das agén-
cias faz parte de um “processo
16gico”. “Euma questio objetiva
deque os bancos nédo sdo equiva-
lentes (em tamanho). Portanto,

@ Na midia e has ruas

Substituicdo de marca:

14.000

executivos do Banco Itat canta-
ram a musica ‘Imagine’ na mais
recente campanha do banco

1.000

agéncias do Unibanco deverao
ser transformadas em Ital por
até o fim deste ano

prevalece oque temacomunica-
¢do mais consistente, que neste
caso é o Itau”, diz o especialista.
Martins lembra também que o
Itad se caracteriza por um estilo
velozdegestio,oque setranspa-
rece também no processo de ab-
sor¢ao damarca.

O consultor Marcos Macha-
do, da empresa Top Brands, diz

que o répido processo de elimi-
nagio do nome Unibanco das
agéncias pode estar relacionado
aofatodeasmarcasnfo demons-
trarem posicionamentos muito
diferentes mesmo antes do inf-
cio do processo de fuséo.

De acordo com Martins, amu-
dan¢a de marca acontece com
predominéincia do estilo Itad
também na estratégia de comu-
nicacéo.

Na comunicago aos clientes,

sobrouapenas o “Itai 30 horas”,

remanescente de uma campa-
nha antiga do Unibanco. “Isso
nem faz muito sentido hoje, jé
quetodomundo sabe que osban-
cos estdo na internet.”

Diferencas. Especialistas afir-
mam que O Processo nem sem-
pre corre deformatiordpida:no
casodo Santander e do Real, que
passam por uma consolidacdo

. iniciada em 2007, a estratégia é
. diferente, pois o grupo espanhol
| teminteresse em manter muitas

oy y
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Unifiééo. Agéncias da instituigao terdo s6 a marca Ital

caracteristicas do Real antes de
elimind-lo. ;

Entre os aspectos que 0 San-
tander tenta carregar apds a
substitui¢dodasagenciasestédoa
preocupago com asustentabili-
dade e o uso do limite de cheque
especial durante dezdia por més
sem cobranca de juros. j

Para o consultor Marcos Ma-

chado, o trabalho do Santander

precisaser maisdelicado. “Opro-
cesso ébem mais moroso. O gru-
po quer transferir a identidade
do Real antes de sumir com ele”,
explica. A exemplo do que acon-
tece com oItati Unibanco, 0 pro-
cesso de substitui¢go das agen-
cias do Santander-Real deve
ocorrer até o fim do ano. /F.s.




