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RESUMO

As eleigOes presidenciais de 2014, no Brasil, foram uma das mais acirradas
disputas dos ultimos tempos, as novas tecnologias e o perfil atual do eleitor
brasileiro, tornou a campanha politica e a exposi¢do da marca mais intensa seja
ela feita de maneira direta como panfletos, cartazes ou pelo meio digital através
de sites e redes sociais, 0 que obrigou os candidatos, partidos e profissionais de
marketing a se prepararem cada vez melhor para conquista-los. Este projeto de
monografia tem como objetivo analisar como o uso correto das ferramentas de
brand equity podem ajudar no marketing pessoal de cada candidato ampliando
sua imagem e valor na mente do seu publico alvo na conquista do tdo esperado
voto. Para embasar a pesquisa sera realizada um estudo exploratoério inicial
atraves de livros e artigos cientificos para melhor compreender a importancia da
marca e sua expressividade e sensorialidade, os resultados seréao testados com
a utilizacdo de estudo de caso comparativo entre a campanha de Dilma Rousseff
e Aécio Neves para assim compreender como o eleitor se comporta perante a
marca, que sentimentos ela desperta e qual o peso ho momento da decisao entre
os candidatos. Pretende assim delimitar a importancia da gestao correta de todos
0Ss aspectos que estdo ligados ao brand e estabelecer como elas podem destacar
os candidatos sendo assim uma importante ferramenta de marketing pessoal.

Palavras-chaves: brand equity, expressividade e sensorialidade da marca,
marketing pessoal, marketing politico, Dilma Rousseff, Aécio Neves.
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1.INTRODUCAO.

Em 2014 o povo brasileiro foi as urnas mais uma vez, entre 0s cargos
disputados estava o cargo maximo do poder executivo, o de presidente da
republica. O Brasil tem uma populacdo com capacidade de voto de
aproximadamente 142.822.046 pessoas que puderam escolher entre 11
candidatos ao cargo, sendo eles 8 homens e 3 mulheres, desta vez
presenciamos uma das mais acirradas disputas que so foi encerrada no segundo
turno com a vitoria da presidente Dilma Rousseff pelo Partido dos Trabalhadores
(PT) por uma pequena diferenca porcentual dos votos 51,65% contra 48,35%
dos votos do segundo candidato o senador Aécio Neves pelo Partido da Social
Democracia Brasileira (PSDB).

Este projeto de monografia ndo tem como intengéo julgar qual o melhor
candidato, partido ou sua proposta de governo. Tem a intencéo de analisar qual
o melhor uso das estratégias de marketing no que envolve o Brand de cada
candidato, principalmente quando se coloca em questdo que as novas
tecnologias colocaram os candidatos e suas marcas mais proximas do eleitor,
gue interage com elas tanto no meio fisico como no digital.

O nome é a primeira marca de qualquer pessoa, ela nos representa, nos
identifica. Mas ndo para por ai, a marca tem a grande capacidade de transmitir
sensacg0Oes, virtudes e uma historia. A grafia, a cor e contexto onde esses
simbolos séo colocados pode enaltecer ou ofuscar o sentido que essa marca
transmite ao seu publico receptor.

Compete ao profissional de marketing tracar o melhor alinhamento entre o
marketing pessoal do candidato e a marca. Ja que um esta intimamente ligado
ao outro. Nesse contexto de estudo o politico se torna o produto a ser trabalhado
e vendido ao seu consumidor final, seus atributos devem ser compreendidos,
realcados e dirigidos ao mercado alvo e a marca se torna o estandarte que
anuncia os diferencias que tornam esse produto a melhor escolha entre todas as

disponiveis.
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1.1. Problema.

Verificar como o gerenciamento do brand equity podem aumentar a
expressividade e sensorialidade da marca e alinhado com o marketing pessoal
dos candidatos politicos, pode criar e ampliar uma imagem positiva dentro da
mente do consumidor atual nas elei¢des presidenciais de 2014, se tornando um
poderoso diferencial competitivo entre os candidatos Dilma Rousseff e Aécio

Neves.

1.2 Justificativa.

As marcas tém um grande poder de facilitar e influenciar as mais diversas
decisbes de compra nos mais variados mercados, em seu livro Administracéo de
Marketing Kotler esclarece que o conceito de marca pode ser utilizado em
qualquer campo onde o consumidor tenha opcédo, seja um produto fisico, um
Servigo e até mesmo uma pessoa.

De modo geral encontramos Vvarios exemplos onde a marca pessoal de
um atleta ou celebridade doa seus atributos para beneficiar um produto ou
servico, mas como podemos usar a marca e toda sua expressividade e
sensorialidade quando o produto que briga pela atencdo e aceitacdo do
consumidor € a prépria pessoa. O professor Rizzo, analisa o marketing pessoal
no contexto pods-moderno fala que de maneira metaférica e imagética pode se
adequar o composto de marketing a prépria pessoa gque passa a ser o produto
pessoa, e com isso o marketing deve colocar em evidéncia os valores de sua
representacdo tangivel e da sua representacao simbdlica.

No mundo de hoje onde a concorréncia pessoal esta cada vez mais
acirrada cada detalhe ganha importancia para se consagrar vitorioso na disputa
pela percepcdo do consumidor, seja na disputa de um cliente para um
profissional liberal ou pelo voto de um eleitor na disputa por um cargo politico.
As mudancgas hoje sdo simultaneas, instantdaneas e em tempo real, a propria
tecnologia quebrou o paradigma de que o contato com um provavel cliente se
daria em apenas um local por vez, hoje o contato com provaveis consumidores
se multiplica tanto com a velocidade de um click, ou com a amplitude de uma

entrega de folhetos ou panfletos no caso de uma campanha politica que sera a
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base para o estudo.

Como pessoa a primeira marca que carregamos € 0 nome, mas nossa
marca ndo para por ai, ela se estende ao nosso comportamento, a nossa
maneira de se vestir e até a associacdo de onde trabalhamos ou nos filiamos,
pode ampliar nossa marca pessoal. Algumas vezes um slogan se torna parte de
nossa marca e a sua pronuncia se torna parte da imagem que € reconhecida
pelo consumidor como pertencente a marca. Ao ouvir a frase “Yes, we can”, ou
“feito para vocé”, o consumidor que ja foi exposto pela marca lembra de imediato
de suas respectivas marcas: o presidente americano Barack Obama e o banco
Itad, e de seus respectivos atributos.

Toda marca representa na mente de seu publico uma personalidade
distinta, com atributos bem definidos. Como estudiosa das marcas a professora
Clotilde Perez em seu livro Signos da Marca - Expressividade e Sensorialidade,
exemplifica como as cores e os simbolos podem ser utilizados para ampliar os
atributos das marcas na mente dos consumidores.

Entendendo que todos nés em um momento ou outro de nossas vidas e
carreiras profissionais, seremos entendidos como produto, o presente trabalho
tem o objetivo de colocar em discusséo a gestdo da marca dentro do marketing
pessoal, tendo como segmento para estudo e aplicagdo de pesquisa a
campanha presidencial de Dilma Rousseff e Aécio Neves de 2014.

1.3.0bjetivo geral.

Analisar como o correto gerenciamento da marca, dentro do marketing
pessoal de cada candidato politico, pode ser um importante diferencial

competitivo pelo voto do eleitor.

1.3.1. Objetivos especificos.

e Realizar um estudo sobre a abrangéncia sensorial da marca como

vantagem competitiva, dentro do marketing pessoal.

o Estabelecer a ligagdo entre marca e candidato, e transmissao de

valores da marca para o candidato.
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e Compreender o perfil do atual consumidor e como ele lida com a marca

do candidato.

1.4. Metodologia.

Para a realizacéo desse trabalho serdo utilizados pesquisas bibliograficas

e estudo de caso buscando alinhar teoria e pratica.

1.4.1.Natureza da pesquisa:

Pesquisa exploratoria através de livros e artigos cientificos para
compreender e embasar principais caracteristicas do relacionamento entre
marca, politico e eleitor. E a utilizacdo de dados secundarios obtidos em 6rgéaos
oficiais, como o IBGE e TSE, para expor situacdes ocorridas na eleicdo
presidencial de 2014.

Estudo de caso para alinhar conhecimento te6rico com a pratica adotada,

pelos principais utilizadores da marca.

1.4.2. Quanto a técnica

Primeiramente sera realizado um estudo exploratério para o
aprimoramento teorico acerca do tema. Para tanto serdo consultados livros,
revistas, artigos cientificos, teses de pesquisa e sites.

Em seguida, sera realizado a coleta de dados de campanha de Dilma
Rousseff e Aécio Neves, tracando um paralelo entre conhecimento tedrico e
pratica e um confronto entre a utilizacdo de ambos e possiveis implicacdes no

resultado.
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2. BRAND EQUITY.

O termo brand equity, surgiu na década de 80, com o aumento do valor
da marca, desde entédo varios autores tentaram chegar a uma defini¢cdo, hoje é
possivel negociar a marca, e ndo é de surpreender que o valor pago pela marca
muitas vezes supere até os meios fisicos que sdo utilizados na fabricacdo do
produto ou na prestacao de um servico.

“O brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu home e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servigos para uma empresa e ou para os consumidores dela”.
Aaker (1998.p.16).

Para Kotler (2006.p.149) "Brand Equity € a avaliacdo subjetiva e intangivel
gue o cliente faz da marca, acima e além do valor percebido objetivamente. Os
componentes do brand equity sédo conscientizacdo da marca, postura do cliente
com relagcado a marca e percepcgao do cliente quanto a ética da marca”.

Zenone (2013, p.40) define brand equity como a atividade responsavel por
todo o gerenciamento da marca, para que se obtenha uma relacdo que seja
positiva para o consumidor e lucrativa para o negécio.

Cada vez mais a correta gestdo da marca exercera papel decisivo nas
campanhas politicas, aumentando o valor da marca e sua lembranca na mente
do consumidor. Seja devido as dimensfes geograficas que obrigam se fazer
representado em varios locais pela sua marca ou pelas novas tecnologias que a
todo instante colocam em contato politico e eleitor, € fato que o brand equity tem
que ser tratado com muito cuidado, para que o sucesso da marca nao fiqgue a
obra do acaso. Mas sera que se pode trabalhar o conceito de marca mesmo no
gue se refere as pessoas para esclarecer essa duavida deve analisar o que diz
Kottler (2006, p.270) a esse respeito: “O branding pode ser aplicado
praticamente em qualquer campo no qual o consumidor tenha opgdes. E possivel
colocar marca em um produto fisico, um servi¢o, uma loja, uma pessoa, um local,
uma organizagdo ou uma ideia”.

Quando compreendido que a marca e sua gestao pode e deve ser usado
como ferramenta de marketing dentro do processo de disputa eleitoral, deve- se

deixar de maneira clara todo o conceito que tange a marca.
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De um lado temos as partes tangiveis da marca como a qualidade do
produto, embalagem, brindes e por outro lado temos os intangiveis mais ligados
ao sentimento e o subconsciente do consumidor. Qual a sua relagdo com aquela
determinada marca, quanto esta disposto a buscar determinada marca, e evitar
a troca por outra marca similar, que sentimentos transmite e se esta em

ressonancia com aquilo que o consumidor acredita e deseja.

Figura 1: PirAmide Brand Equity.
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Fonte: Imagem da internet:  http://www.elciofernando.com.br/blog/2012/09/quia-pratico-de-

VALORES

pesquisa-de-branding/. Acessado em: 28 de agosto de 2015.

O processo de gerenciamento da marca pode ser dividido em atividades
internas e externas. Dentro das atividades internas o produto e o posicionamento
da marca ganham destaque, jA a externa esta relacionada a marca e ao

consumidor.


http://www.elciofernando.com.br/blog/2012/09/guia-pratico-de-pesquisa-de-branding/
http://www.elciofernando.com.br/blog/2012/09/guia-pratico-de-pesquisa-de-branding/
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2.1 Contexto atual.

Nos dias de hoje o cliente esta cada vez mais sendo bombardeado por
inUmeras marcas que buscam um lugar na mente do consumidor, 0 que antes
era uma briga local com concorrentes conhecidos pela proximidade se tornou
uma batalha global devido as novas tecnologias e a facilidade de acesso a
informacéo. A cada dia surgem novas marcas no mercado, que se comunicam
com consumidores do mundo todo e que modificam também a maneira que esse
consumidor interage com as empresas, 0 que torna essa concorréncia cada vez
mais acirrada.

Essas mudancas transformaram nao sé as organizacdes fisicas, mas a
maneira como devemos encarar 0 mundo no contexto atual, como cita o autor
Rizzo (2011.p.13):

"Além desses aspectos, 0s eventos que ocorrem nesse ambiente sdo
instantaneos, simultaneos, onde o raciocinio de caracteristica plana
ndo mais contempla a velocidade e a interatividade das a¢fes, exigindo
instrumentos para enfrentar os obstéculos e varidveis, relacionadas as
oscilagBes ndo previsiveis de um contexto pds-moderno".

O consumidor atual tem grande influéncia pelo que esta acontecendo néo
s6 a sua volta, mas no mundo inteiro, a tecnologia tornou esse consumidor muito
mais dinamico e conectado com outras culturas. E com o avanco e o acesso das
novas tecnologias essas barreiras culturais tendem a diminuir cada vez mais.
Exemplo claro disso sdo as propagandas globais realizadas por empresas
multinacionais, como a Coca-Cola e o McDonald’s que conseguem ser
compreendidas em varios locais do mundo e tem grande sucesso ha sua
comunicacao.

Figura 2: Coca Cola ao Redor do Mundo

Fonte: Imagem da internet:
http://www.delcampe.net/page/item/id,91033165,var, AUTOCOLLANTS-DE-COCA-COLA--
COKE-STICKERS--8-FOREIGN-LOGOS-,language,E.html. Acessada em: 2 de setembro de
2015.



http://www.delcampe.net/page/item/id,91033165,var,AUTOCOLLANTS-DE-COCA-COLA--COKE-STICKERS--8-FOREIGN-LOGOS-,language,E.html.%20%20Acessada
http://www.delcampe.net/page/item/id,91033165,var,AUTOCOLLANTS-DE-COCA-COLA--COKE-STICKERS--8-FOREIGN-LOGOS-,language,E.html.%20%20Acessada
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Giglio (2003.p.231), faz citacdo sobre o autor Levitt (1995) para
demonstrar que esse conceito de globalizacdo do consumidor ja era aguardado
h& algum tempo:

“

. a comunicagao ao alcance de todos quebrava os limites
culturais. Sua tese, aceita por muitos profissionais, € a de que os seres
humanos tém necessidades semelhantes, mas havia criado rituais
diferentes para suprir essas necessidades. A comunicacao,
interligando os rituais, nivela-os, aproxima-os, surgindo o consumidor
que se comporta de maneira semelhante”.

Padrées de comportamento do consumidor que antes seguiam uma
ordem pré-definida e que poderiam ser acompanhados e utilizados para um
planejamento de gestdo da marca, hoje se encontram em constante mutacao
requerendo do profissional de marketing permanente acompanhamento e maior
agilidade na tomada de decisfes. Nessa perspectiva quatro fatores se destacam
0s culturais, pessoais, psicoldgicos e sociais. Um exemplo claro desse fenbmeno
e a alteracdo no ciclo de vida das familias, 0 que antes ocorria na seguinte
ordem: ser solteiro, namorar, ficar noivo, casar e ter filhos, hoje ja ndo tem mais
ordem definida sendo muito comum encontrar casais que tem filho e depois se
casam.

Esse novo consumidor encara a vida, seu emprego e suas
responsabilidades sociais diferentes do que viam seus pais e avés, e a maneira
de como ele lida com a politica nédo teria como ficar de fora dessas mudancgas na
era da informacdao globalizada, j& que seus parametros de comparacdo ndo sao
mais locais e sim mundiais, a campanha eleitoral e os planos de governo
realizados em paises desenvolvidos como Alemanha e Estados Unidos, servem
como comparativo para o que dever ocorrer no cenario nacional, como ratifica o
autor Torquato (2002.p.62):

“O processo de globalizacdo, a interpretacdo das economias
mundiais, a expansdo das entidades da sociedade civil e a
consequente expansdo das taxas de organizacdo social, a participagéo
mais ativa dos cidaddos nas lutas politicas, as exigentes pressées

inerentes a vida moderna constituem, entre outros, fatores que
modelam o perfil do novo consumidor”.

O novo cenario também causou profundas modificagbes no perfil do
profissional de hoje colocando em uma disputa ainda maior, que ultrapassa até
mesmo as leis da fisica pois com as novas tecnologias podemos estar

concorrendo por uma nova oportunidade nos mais variados locais do mundo ao



19

mesmo tempo. E quando se trata de um prestador de servico, como um
profissional liberal ou um politico que depende que sua marca seja
suficientemente forte para transmitir seus valores e diferencias ao ponto que ela
consiga ser lembrada pelas mais diversas pessoas em variados locais. O
sistema capitalista em que esse profissional esta inserido, onde a busca por
ganhos financeiros, status e poder € o objetivo final, obriga a tomar uma decisao
ser apenas mais um na multidao levado com as mudancas de mercado ou tomar
as rédeas do seu caminho profissional tendo uma perfeita compreensao de sua
gestao de carreira que nesse contexto passa pela compreenséo e utilizacdo das
ferramentas de marketing pessoal e a gestao de sua marca.

Na campanha presidencial de 2014 as redes sociais tomaram um poder
maior na luta pela percepcéo dos eleitores a cada nova publicacdo nas redes
sociais 0 candidato e sua marca era colocada ao crivo da massa que debateria,
interagia e decidiria 0 nome do futuro governante. Nunca se observou com tanta
clareza a populagao defendendo com tanto empenho o seu candidato a disputa
presidencial, quao forte deve ser a marca para tornar esse cliente em um
defensor da marca.

Lencastre (2007) aborda o valor da marca baseado na resposta do
consumidor, o quanto a marca pode ser favoravel na reacdo do consumidor,
identificando tanto a marca como o produto que ela representa e como é
comercializado. Sendo que essa diferenciacdo ocorre a nivel cognitivo, afetivo e
comportamental.

Com tantas mudangas a maneira como o profissional de marketing
observa e trata esse consumidor mudou muito ao longo das décadas. Com
relacdo as empresas, produtos e marcas, esse consumidor deixou de ter um
comportamento passivo para se tornar fator de mudanca e critica, principalmente
através dos meios digitais que o tornaram parte de uma rede com milhdes de
USUArios.

Lencastre (2007.p.279) exemplifica essas mudangas e como as
organizages o tratava através da linha do tempo:

e Consumidores como audiéncia passiva.
1970 a 1980 - persuadir grupos pré-determinados.
Investigacéo tradicional de mercados, inquéritos.
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1980 a 1990 — transacionar com consumidores individuas.

O consumidor € estatico na transacdo, a empresa cria centro de
atendimentos, identifica os problemas dos consumidores para
redesenhar produtos naquele feedback.

1990 — Relacgdes vitalicias com consumidores individuais.

O consumidor € uma pessoa; cultiva confianca e relacoes.
Reconfigurar produtos com base na profunda compreensao do

consumidor.

e Consumidores como audiéncia ativa.
Para além de 2000 — Consumidores como coo-criador de valor.
Os consumidores fazem parte da rede. Eles sdo colaboradores,
cooperadores e concorrentes.
Ele n&o é s6 um individuo também, mas faz parte de um tecido
social e cultural emergente.
A empresas e os utilizadores tem papeis conjuntos na educacéo,
no moldar das expectativas e na coo-criacdo da aceitacdo no

mercado de produtos.

2.1.1. O consumidor e a autoimagem.

Todo consumidor tem de si uma autoimagem, ou seja, a maneira que ele
se percebe e se reconhece, a maneira como ele se compreende influencia
diretamente 0 seu comportamento perante as outras pessoas e as escolhas que
toma em sua vida, desde escolhas simples como o doce preferido até as mais
complexas como que carreira seguir. Em muitos casos para externar sua
interpretacéo do seu eu, esse cliente busca marcas e produtos que reforcem e
transmitam para a sociedade que 0 cerca essa autoimagem projetada e assim
utilizar dessas caracteristicas para reforcar seus atributos como explicam os
autores Schiffman e Kanuk (1997.p.121.):

“Os produtos e as marcas tém valor simbdlico para os
individuos, que os avaliam com base em sua consisténcia com seus
guadros pessoais de si proprios. Alguns produtos parecem combinar

com a autoimagem do individuo; outros ndo. Os consumidores tentam
preservar ou melhorar sua autoimagem por meio da compra de
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produtos que acreditam ser congruentes com sua autoimagem, assim
como evitam produtos que nao o sejam”.

A psicologia e a sociologia concordam que o individuo busca criar sua
autoimagem e que ela vai ser importante para o direcionamento de suas
escolhas, no que tange a compra de produtos, escolha de determinadas marcas,
estilo musical, grupos sociais até pensamento e ideologia politica. Giglio
(2003.p.209) comenta como a autoimagem por ele chamado de identidade pode
ser um estopim para a acao:

“ A identidade, portanto, é uma constru¢do mental, uma teoria do
sujeito sobre si préprio. Para conhecer a teoria de cada um sobre si

préprio, pode- se dizer: “ Fale sobre vocé”. A identidade determina uma
serie de comportamentos regulando as agdes”.

Quando o consumidor assume a sua autoimagem ele busca entrar em
grupos que estejam em ressonancia com suas crencas e valores assumidos.
Para o profissional que estuda o comportamento desse consumidor é importante
compreender a singularidade e regras de cada grupo para que assim possa
tracar de maneira mais assertiva um caminho coerente para conquistar e
influenciar o individuo, respeitando o que aceito por ele e pelo grupo.

Na politica pode-se citar dois grupos antagbnicos no discurso como
modelo de escolha do consumidor, o marxismo e o liberalismo, cada um com
seus simbolos e regras pré-definidas. O marxismo com suas caracteristicas mais
voltadas para os programas sociais, tendo como simbolo a foice e o martelo e o
liberalismo voltado para o livre comércio e o progresso tendo como principal
simbolo as bandeiras nacionais.

Todos esses fatores que tangem o consumidor devem ser estudados para
gue se possa assumir o melhor posicionamento e direcionamento na conquista
do publico alvo. Como reforga Zenone (2013.p.52):

“A estratégia de marketing que a empresa adotara devera
analisar os fatores de influéncia para trabalhar o posicionamento da
marca, a segmentacao e a incorporagdo dos diferenciais estratégicos

gue possam garantir a preferéncia do consumidor em relacdo a um
produto, servigo ou marca”.
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2.1.2. O comportamento do consumidor.

Para que se possa encurtar a distancia entre o politico e sua marca, o
consumidor e sua autoimagem e o mercadélogo e a estratégia de troca, deve se
buscar as raizes de formacao comportamental do ser humano.

Um dos fatores responsaveis por essa concepc¢ao € a cultura, ou seja, o
conjunto de conhecimentos que sdo acumulados pela humanidade e que séo
passados pelas geragdes dentro de um determinado povo. A cultura pode variar
dependendo de onde se estd inserido, pais, estados, municipios e regides.
Esses valores podem ser transmitidos de pai para filho, ou até mesmo através
da religido predominante no local, seus dogmas se tornam parte viva do carater
das pessoas, que habitam uma regido ou um pais, nesse contexto pode-se citar
o patriotismo do povo americano, ou o jeitinho brasileiro, que devido a tantas
dificuldades busca com criatividade sob pujar os problemas.

Em um pais de tamanho continental como o nosso deve se atentar as
peculiaridades regionais, que criam novas subcultura, a autoimagem do povo
paulista tende a possuir diferencas quando comparada a autoimagem do povo
do Nordeste. Esse pensamento € defendido por Kotler e Keller (2006.p. 173)
com a seguinte citacao:

“Cada Cultura compde-se de subculturas que fornecem identificacéo e
socializacdo mais especifica para seus membros. Entre as subculturas esta a
nacionalidade, as religides, grupos raciais e as regides geograficas”.

A compreensdo do fator cultural que abrange o publico que se deseja
impactar deve servir como direcionador das acbes tomadas e posicOes
defendidas pelo politico, por exemplo em uma determinada regido do Brasil onde
a maior parte do povo tem forte cultura religiosa assuntos como apoio a
aprovacao do aborto trara muitos danos para a imagem de sua marca.

O homem é um ser social, e esse é outro fator que deve ser estudado, ja
que ele se importa com o0 pensamento e julgamento do grupo, e busca ser aceito
por ele, mesmo que para isso tenha que tomar uma série de atitudes que moldem
sua maneira de ser, para que assim possa estar em ressonancia com o que é
aceito ou nao pelo grupo do qual ele faz parte. Familia, vizinhos, classe social,
clube que frequenta sdo apenas um dos mais variados exemplos possiveis de

grupos da qual ele pode participar.
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Para se sentir aceito por determinados grupos de classe social € muito
comum a compreensao da vida pelo sentido de “viver para ter e ter para ser”, o
individuo € aquilo que tem, suas qualidades e atributos que o deveriam
representar, ou ser prioridade em sua vida sao trocados por objetos e marcas
que ditam um perfil de comportamento aceito pelo grupo a qual ele pertence ou

aguele a que se quer pertencer, como destaca Giacomini (2008.p.72):

“Sao comuns casos de pessoas de baixa renda que dispdem de
aparelhos de DVD e telefones celulares sem nunca ter ido a um
dentista ou sem ter ainda processo de filtragem da agua que ingerem.
Ou, entdo, que tem obsesséo por modismo e descartam produtos de
pleno uso para adotar novas tecnologias ou imitar grupos de
referéncia”.

Utilizar eventos de interacao social como estimulo para o consumo nao é
algo novo nos meios de comunicac¢do, e € amplamente encontrado na divulgacéo
de produtos e servicos como cerveja, clubes e escolas. E que agora vem
ganhando espaco também nos programas politicos, podendo ser de maneira
direta, como o PCO que conclama a classe operéria, ou de maneira mais sutil
indireta.

Ha& emocado que estimula as escolhas pode ser descrita como o terceiro
fator a ser analisado, o psicoldgico. Se a razdo € o momento final de uma escolha
a psicologia através da emocéao sao as raizes escondidas que o levaram até ali.
No campo da psicologia se compreende duas linhas de raciocinio que se
complementam.

A primeira compreende que as necessidades humanas seguem uma
ordem de prioridades pré-estabelecidas psicologicamente o autor e defensor,
mas conhecido desta teoria e Maslow com sua famosa piramide das
necessidades que segue tendo como base as necessidades fisioldgicas, depois
seguranca, necessidades socias, estima e no topo auto realizacdo. Como

demonstrado na figura a sequir:
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Figura 3: Piramide de Maslow.

Social

Seguranca

: Fisiolégica

Fonte: Imagem da internet:  http://www.bwsconsultoria.com/2011/05/hierarquia-das-

necessidades-de-maslow.html. Acessada em: 17 de janeiro de 16.

Kotler e Keller (2006. P.183) cita a teoria de Maslow para explicar como o
profissional de marketing deve encarar cada consumidor e compreender o

momento pelo qual ele esta passando:

“ Abraham Maslow queria explicar porque os individuos séo
motivados por necessidades especificas em determinados momentos.
Por que uma pessoa emprega tempo e energia consideravel em
seguranca pessoal e outra em conseguir uma opinido favoravel dos
outros. As respostas de Maslow é que as necessidades humanas séo
dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente”.

Freud é o defensor da outra linha de raciocinio que fala da emocéo mais
profunda das pessoas e que ndo pode ser sequenciada ou as vezes até mesmo
percebida, e que séo utilizadas para dar vida e sensacao ao produto como a
seducéo ou o glamour associado a um perfume.

Kotler e Keller (2006. P.183) descreve a teoria de Freud da seguinte

maneira;

“Sigmund Freud concluiu que as forgas psicolégicas que
formam o comportamento dos individuos s&o basicamente
inconscientes e que ninguém chega a entender por completo as
proprias motivacdes. Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage
ndo apenas as possibilidades declaradas dessa marca, mas também a
outros sinais menos conscientes. A forma, o tamanho, o peso, o
material, a cor e 0 nome podem estimular certas associacbes e
emocdes”.

Com tantas influencias que se somam é de se esperar que o resultado

sejam uma complexa variacdo de tipo de consumidores, que desejam e


http://www.bwsconsultoria.com/2011/05/hierarquia-das-necessidades-de-maslow.html
http://www.bwsconsultoria.com/2011/05/hierarquia-das-necessidades-de-maslow.html
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necessitam ser atendidos pelas mais variadas marcas que estao disponiveis no

mercado.

Zenone (2013.p.53) relne em oito grupos os tipos mais comuns de

consumidores:

O consumista incuravel — aguele que sente prazer em comprar e

faz do consumo quase um vicio.

Consumidor informado — aquele que busca todas as informacdes

disponiveis de sua necessidade e do produto.

Consumidor inovador — é aquele que busca novidades, quer estar

a frente dos outros.

Consumidor conservador — ao contrario do consumidor inovador,

nao se aventura a novos produtos, da preferéncia pelo tradicional.

Consumidor “Tio Patinhas” — aquele que busca o melhor preco

sempre e ao mesmo tempo luta para garantir a qualidade.

Consumidor que busca diferenciacdo ou personalizacdo — quer ter

exclusividade e personalizacdo no produto e no atendimento.

Consumidor advogado — é aquele fiel a marca a tal ponto que

defende junto aos seus relacionamentos.

Consumidor socialmente correto — consumidor preocupado com a

forma de consumo e seus impactos no meio ambiente.

Para o candidato politico a primeira atitude a ser tomada € compreender

a formacéo do cenario no qual ele esta concorrendo e o perfil motivacional do

eleitor que quer conquistar. Quando se observa a estratégia adotada pelo Partido

Verde, deve se ter em mente que o consumidor socialmente correto € o mais

impactado, ja o consumidor inovador tende a ter mais interesse por novos

candidatos e suas ideias como pode ser demonstrado pelo grande volume de

votos recebidos por Marina Silva do PSB no primeiro turno.
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2.1.3. O processo de deciséo.

E fato que desejos e vontades estio em constante mudanca durante a
vida do ser humano, seja por mudancas internas como diminui¢cao no paladar ou
externa como maior volume de informacdo sobre uma marca, produto ou
empresa. Com esse conceito em mente deve se interpretar que a escolha sobre
0 que consumir esteja em constante alteracao.

“O pressuposto basico do modelo do comportamento do
consumidor baseado em etapas é que 0 consumo € um processo
dindmico de escolha. Podemos entende-lo como uma série de passos

gue se iniciam com a consciéncia das expectativas e terminam com a
avali¢cdo no pds-compra”. Giglio (2003.p.109).

Kotler defende que o processo de decisdo passa por cinco estagios desde
0 conhecimento do problema até o acompanhamento p6s compra. No processo
de escolha presidencial o mesmo processo pode ser aplicado para decidir o voto
para presidente.

Primeiro o reconhecimento do problema: a chegada da eleicdo para
presidente de 2014, o eleitor comeca a buscar quais necessidades ainda nao
foram satisfeitas no ambito puablico federal. Segundo passo busca por
informacéo sobre os concorrentes a presidéncia da republica e os problemas
gue devem solucionar. No total concorreram onze candidatos, porem nem todos
se faram conhecidos pelo eleitor, talvez por seus supostos planos de governo
serem pouco atrativos para o eleitor ou por pertencerem a partidos politicos
pouco expressivos. Nesse momento o eleitor cria consciéncia sobre alguns
candidatos, alguns por aspectos positivos e que ele considera a possibilidade de
escolher para presidente, ja outros se destacam para o eleitor pelos atributos
considerados por ele negativo, nesse caso passa a torcer contra sua vitoria. Em
sua mente o eleitor escolhe dentro do grupo positivo que ele apoia para assumir
0 cargo quais tem mais afinidade € o seu conjunto final para escolha.

Para Kotler e Keller (2006. p.191) a avaliacédo para a tomada de decisao
esta ligada diretamente a suas crencas e atitudes que eles definem da seguinte

maneira:

“Uma crenca é o pensamento descritivo que alguém mantém a
respeito de alguma coisa. As crengas sobre os atributos e beneficios
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de um produto ou marca influenciam as decisbes de compra. Tao
importantes quanto elas sdo as atitudes. Uma atitude corresponde as
avaliacdes, sentimentos e tendéncias de acéo duradouros, favoraveis
ou ndo, a algum objeto ou ideia. As pessoas tém atitudes em relacéo a
quase tudo: religidao, politica, roupa, musica, comida”.

Com a avalicdo dos candidatos terminada chega o momento de decidir
em guem votar, o candidato que mais se alinhe com suas crencas e atitudes, de
modo geral essa deveria ser uma escolha particular e até sigilosa, contudo
observamos como fatores de interferéncia de grupos externos podem influenciar
e até coibir o voto. Até alguns anos atras muita dessa interferéncia se refletia a
partir das pesquisas divulgadas de intencao de voto pelo IBOPE, que poderiam
destacar a chances de vitéria de um candidato e a impossibilidade de vitéria de
outro. Contudo com o crescente uso das redes sociais essa influéncia se tornou
muito mais pessoal, rapida e cruel. Ja que nesse contexto sua decisdo tem o
poder de manter esse eleitor como parte de seu grupo de relacionamento ou
afasta-lo por ndo estar de acordo com os ideais do grupo.

Apbs a eleicdo cria-se na sociedade dois sentimentos distintos, o primeiro
do eleitor que teve seu candidato como vitorioso, e tem entusiasmo em esperar
mudancas que considera positiva, logo o segundo grupo que teve seu candidato
como perdedor do pleito, tem que aceitar a escolha de outas pessoas, a ele cabe

um papel muito mais de fiscalizador e de apontador de defeitos.

2.2. MARKETING PESSOAL.

Entendo o contexto contemporaneo se percebe a importancia do
marketing pessoal para o politico e para os profissionais que se encontram
insatisfeitos com suas carreias no momento atual e que desejam se destacar
frente aos concorrentes. O marketing pessoal é o ato de se comunicar com 0
mundo que o cerca, em busca de atender o cliente, € preciso estar atento ao fato
gue essa comunicacdo se torna possivel pelo contato frente a frente com o

consumidor, ou através das telas de computador, ou seja pelo mundo digital.
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O meio digital abriu muitas possibilidades para o marketing pessoal,
principalmente pelo seu custo acessivel frente aos meios tradicionais de

divulgacdo como cita Ortiz (2015. P. 15).

‘Surge assim a possibilidade da publicidade individual ou de
Marketing Pessoal. Por precos acessiveis pode-se fazer anincios ou
link patrocinado de seus servicos no Google, por exemplo. Ou, ainda
sem pagar absolutamente nada, qualquer pessoa pode divulgar numa
rede social seu curriculo, o que ela sabe fazer ou servigos”.

Esses recursos deram espaco para varios setores que antes dependiam
exclusivamente da divulgagédo boca a boca. Os recursos digitais ampliaram a
abrangéncia da comunicacao tanto para os aspectos positivos, mas também
deixa mais nitido os negativos, ja que com a mesma facilidade pode - se deixar

registrado criticas sobre o servi¢o ou trabalho prestado.

Rizzo fala sobre a confusdo que existe em compreender o que seria 0
marketing pessoal, e como uma parcela significativa das pessoas ainda o
considera como um truque de persuasao para se vender mais ou apenas um
cbdigo de conduta e etiqueta social.

“O marketing voltado a pessoa (marketing pessoal) é bem mais
abrangente do que simplesmente uma etiqueta social e empresarial,

uma forma de apresentar, de se vestir ou dispor de um comportamento
aceitavel dentro da organizagao ou sociedade” (Rizzo. 2011.p.30).

Fica claro que é preciso ter uma clara compreensdo do que seria 0
marketing pessoal, sua definicdo e ferramentas que podem ser empregadas para

um tratamento mais profissional sobre o assunto.

ORTIZ (2015.p.21) traz a sua visdo do que seria o marketing pessoal e

descreve da seguinte maneira:

“Marketing pessoal pode ser descrito como o processo,
encetado por um individuo dentro ou fora de uma organizacao,
envolvendo a concepcgéo, planejamento e execucdo de acdes que
contribuirdo para: a formacdo profissional e pessoal de alguém; a
atribuicdo de um valor, que ndo necessita ser exclusivamente
monetario, justo e compativel com o posicionamento de mercado que
se queira adquirir; a execucao de acdes promocionais de valorizacédo
pessoal que o coloquem no lugar certo na hora certa, de tal maneira
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gue as organizacdes ou pessoas para quem trabalhe ou exerca
influencia, e ele proprio, se sintam satisfeitos”.

Ortiz (2015. P. 13) ainda traz a definicdo de marketing pessoal pela
American Marketing Association, que define da seguinte maneira: “Marketing
pessoal é o marketing direcionado a influenciar audiéncias — alvo a acreditar de
alguma maneira positiva com respeito a posicoes, produtos ou servicos

associados com uma pessoa especifica (AMA 2010) .

RIZZO (2011. p.15) prefere trazer sua definicAo mais voltado para o

cenario p6s-moderno e a disputa acirrada em que vivemos:

“ Neste contexto, o marketing pessoal se apresenta como uma
ferramenta eficiente e eficaz para a competitividade, pois agregara
valor ao produto pessoa colocando ha sua composi¢do os elementos
de carater e personalidade, aliados a uma forma estética e artistica, ou
seja, a arte de se apresentar com comportamento elegante, uma
argumentacao inteligente e uma excelente embalagem pessoal”.

A modernidade e os meios digitais ndo diminuiram a importancia dos
canais tradicionais de marketing pessoal como o curriculo, o cartdo de visita, a
boca a boca, a aparéncia, a oratoria, linguajar e capacidade de convencimento
e sim ampliou esse leque para um e-mail impecavel, salas de bate-papo, redes
sociais entre outros, transformando o marketing pessoal em um ambiente multe

- plataforma.

2.2.1. O produto pessoa.

Quando se compreende no contexto de marketing que a pessoa passa a
ser estudada como o produto entende-se que todo mix de marketing
convencional pode ser usado para o marketing pessoal a fim de realizar a ligacéo
entre 0 produto que nesse contexto € a pessoa até seu publico alvo que no
contexto do politico é o eleitor.
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A pessoa deve ter uma clara consciéncia do papel que exerce nesse jogo
para que se torne possivel direcionar sua estratégia de marketing pessoal e nédo
ser apenas direcionado pelas circunstancias.

O autoconhecimento se torna imprescindivel ao ponto que SO0
conseguimos vender e divulgar aquilo que conhecemos, como destacar
qualidades e buscar aperfeicoamento ou amenizar desvantagens quando se

trabalha as cegas com relagdo a esse importante produto que € a propria pessoa.

“Desconhega a si mesmo e ao inimigo e vocé sempre correra
perigo.

Conheca a si mesmo, mas desconheg¢a seu inimigo, e suas
chances de ganhar e perder séo iguais.

Conheca a si mesmo e ao inimigo e, e cem batalhas nunca
correra perigo”. SUN TZU (2010.P .47.).

ORTIZ (2015.p.85) ressalta a possibilidade da utilizagdo da matriz de
analise SWOT tradicional, para melhorar seu autoconhecimento e servir como
base para que se trace uma estratégia mais adequada para cada produto pessoa
respeitando 0 momento que se encontra a carreira do profissional com relacao
ao mercado naquele momento.

A analise SWOT é uma andlise sisteméatica das forcas e fraquezas
internas inerentes a um produto ou pessoa e seu desdobramento é uma analise
externa, do meio que o cerca e como resultado temos oportunidades que devem

ser agarradas e as ameacas que deverao ser contornadas.

Figura 4: Analise SWOT do Produto Pessoa.

Forgas &2 Fraquezas

‘i"g Oportunidades Q9 Ameagas

OPORTUNIDADES OBSTACULOS

QUE FAVORECEM QUE PODEM

A REALIZACAO SURGIRE

DOS MEUS ATRAPALHAR
OBJETIVOS MEUS OBJETIVOS

Fonte: Imagem da internet: http://tcm.ppg.br/hello-world/. Acessada em: 02 de

setembro de 15.
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Quando o produto é a propria pessoa, fazer mudancas radicais nem
sempre sdo possiveis para eliminar uma ameaca, ou se diferenciar e aproveitar
as oportunidades de mercado. A maior parte das empresas e autores trata as
diversas maneiras de como diminuir os pontos fracos para alcangar o sucesso,
e assim inicia-se uma corrida onde eliminar o ponto fraco € a meta para a
realizacdo profissional.

Buckingham e Clifton, no livro “Descubra seus pontos fortes”, defende que
diferente da cacga as bruxas dos pontos fracos, o ideal seria lapidar os seus
pontos fortes, o que eles chamam de talento, assim se tornar um profissional,
mais produtivo diferenciado na multidao.

A definicdo de talento para esses autores é a seguinte:

“O Talento é qualquer padrdo recorrente de pensamento,
sensacdo ou comportamento que posa ser usado produtivamente.
Assim se vocé é institivamente curioso, isso € um talento. Se é
competitivo isso € um talento. Se é sedutor, isso € um talento. Se é
persistente isso é um talento. Qualquer padrdo recorrente de
pensamento, sensagdo ou comportamento € um talento se esse
padrao puder ser usado produtivamente”. Buckingham e Clifton
(2008.p.55).

Nesse contexto de ameacas e oportunidades demonstrado pela analise
SWOT, deve se diminuir o eliminar os pontos fracos e buscar destacar seus

diferencias, os pontos fortes.

2.2.2. O composto de marketing para pessoa.

Conhecido popularmente como 4 P’s, produto, preco, praca e promogao,
o0 composto de marketing pode ser adaptado para atender as necessidades do
marketing pessoal e sua correta aplicacdo devera destacar o individuo, criando
um posicionamento e marca, que o diferencie, tornando o uma referéncia em seu
segmento.

Uma visdo mais completa do que seria o composto de marketing é a
apresentada por Zenone (2011.p. 13) de que: “ O composto de marketing é um

conjunto de variaveis que, inter-relacionadas e gerenciadas eficientemente e
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eficazmente pelo gestor de marketing da empresa, podem contribuir para o
alcance da vantagem competitiva e a preferéncia dos clientes”.
O grande desafio que se segue é adaptar esses conceitos ao marketing

pessoal.

e Produto
Enquanto em uma abordagem tradicional o produto, é um utensilio ou
servico desenvolvido para atender uma necessidade especifica do mercado alvo.
No marketing pessoal o produto é a pessoa, que deve estar disposta a se
preparar e se adaptar para atingir as metas por ela estabelecida e as exigidas
pelo mercado que se quer conquistar.
Pode se citar como exemplo de produto pessoa, o renomado cirurgido

plastico Ivo Pitanguy, que se tornou referéncia em sua area no mundo.

Figura 5: Produto pessoa Ivo Pitanguy.

e

Fonte: Imagem da internet: http://www.biografiasyvidas.com/biografia/p/pitanguy.htm.

Acessado em 18 de janeiro de 2016.

A aparéncia ainda é fator imprescindivel na busca por destaque, pode ser

dizer que € a embalagem do produto pessoa, que facilita o reconhecimento e

torna mais atrativo o produto e aceito pelas pessoas ao seu redor. Essa deve ser

uma preocupacao constante estar sempre alinhado com a imagem que se quer
transmitir como explica Rizzo (2011.p.32):

“E necessario destacar que a pessoa deve estar preparada

sempre para uma boa apresentacéo, pois ainda é valido, mesmo no
pés-moderno, a licdo de que a primeira impresséo é a que fica.


http://www.biografiasyvidas.com/biografia/p/pitanguy.htm
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Portanto, é fundamental para a competitividade estar sempre
transmitindo uma forma elegante, refletida pelo tipo de comportamento,
aliado a um conjunto, cor design que vai ao encontro dos anseios da
moda, em termos de estética e estilo”.

Existe cinco funcdes que a embalagem deve ser capaz de realizar para
facilitar a aquisicdo de um produto: diferenciacdo, atracdo, efeito espelho,
seducéo e informacéo. Perez (2004.p.68) fala desses atributos em uma viséo
que aguce a percepcao simbdlica do consumidor:

“Como objeto semiodtico €, portanto, simbodlico, a embalagem
deve assumir cinco fungBes fundamentais: 1 Diferencia¢@o: a
embalagem deve ter a capacidade de distinguir um produto de seus
competidores. 2 Atragcdo: a embalagem deve apresentar a capacidade
de ser percebida nitidamente em fracbes de segundos. Essa
capacidade refere-se ao impacto positivo de visualidade. 3 Efeito
espelho: a embalagem deve estabelecer uma correspondéncia entre o
produto e a autoimagem do consumidor, de modo que o estilo de vida
seja refletido na embalagem. Essa situacdo se constituira em uma
motivagdo que incitara o desejo de compra. 4 Seducao: A embalagem
deve ser capaz de fascinar. Essa capacidade refere-se ao discurso da
imagem-mensagem. 5 Informacdo: A embalagem deve ser capaz de

transmitir informag8es Uteis ao consumidor, tais como validade,
componentes, prego etc.”

Mesmo sendo uma abordagem inicialmente feita para embalagens de
produtos, pode ser facilmente direcionada a pessoas.

1. Diferencia¢do: a maneira de se vestir deve estar de acordo com o
cargo e profissdo que se almeja. Na maioria das profissbes esta
diferenciac@o de cargos € muito sutil, mas no ramo do direito essas
diferencas se tornam mais visiveis. Como por um exemplo a roupa
especial usada pelos ministros do Supremo Tribunal Federal, a

toga.

Figura 6: Diferenciacdo da embalagem.

Fonte: Imagem da internet: https://www.youtube.com/watch?v=Z2F08-JqzSCM.

Acessado em: 17 de janeiro de 2016.


https://www.youtube.com/watch?v=ZFo8-JqzSCM
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2. Atracdo: sua imagem deve ser agradavel aos olhos, dentro do
contesto que se deseja transmitir, elegante e sofisticado. Quando
se procura pelo trabalho de um profissional da area da saude por
exemplo, nossa mente faz uma leitura prévia de como deve ser a
imagem correspondente a esse profissional e nosso interesse se

atrai mais pelo profissional que atenda tais requisitos.

Figura 7: Atracao pela embalagem.

Fonte: Imagem da internet:

http://vicentinosdoasfalto.blogspot.com.br/2012/04/reflexao-do-dia-arrogencia-

x-educacao.html. Acessado em: 17 de janeiro de 2016.

3. Efeito espelho: a aparéncia deve transmitir semelhanca com a
autoimagem do consumidor. O consumidor se sente mais confiante
e confortavel, quando a imagem do produto reflete sua prépria
imagem. Pode se citar como exemplo o representante comercial,
onde sua imagem deve ser a personificagdo da empresa e que
deve transmitir uma imagem semelhante a do seu publico alvo.

Figura 8: Efeito espelho.

da internet:

http://www.farmacoaching.com.br/treinamentos/programa-de-formacao.

Acessado em: 17 de janeiro de 2016.


http://vicentinosdoasfalto.blogspot.com.br/2012/04/reflexao-do-dia-arrogencia-x-educacao.html
http://vicentinosdoasfalto.blogspot.com.br/2012/04/reflexao-do-dia-arrogencia-x-educacao.html
http://www.farmacoaching.com.br/treinamentos/programa-de-formacao
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4. Seducédo: o modo de se vestir deve ter a capacidade de fascinar as
pessoas ao seu redor. Seducdo nao deve ser confundido com
vulgaridade, e sim com a capacidade de encantar quem &
impactado por sua imagem.

5. Informacdo: sua vestimenta deve passar ao publico um pouco
sobre seus valores. Esses valores podem ser transmitidos de
maneira subliminar como por exemplo uma roupa mais formal ou
esportiva. Ou de maneira direta empregando simbolos conhecidos
por um determinado grupo ao qual se deseja impactar. Como por
exemplo determinadas marcas de roupas, anel que represente
algum grupo como a Magonaria ou brasdes de universidades

conceituadas.

Figura 9: Vestimenta informativa.

— -, v

Fonte: Imagem da internet: Acessado em: http://vestecerto.yolasite.com/. 23 de janeiro de 2016.

e Preco

De maneira superficial pode se dizer que preco é o valor monetario que o
consumidor esta disposto a pagar por um determinado produto ou servigo. No
caso do marketing pessoal o valor disposto a ser pago esta diretamente ligado
ao valor do trabalho que ele é capacitado a realizar. Uma foto pode parecer algo
simples de ser realizado principalmente com as novas tecnologias, mas uma foto
profissional realizada por um fotografo competente, € algo dispendioso
financeiramente ainda hoje em dia. O preco devera estar de acordo com a

capacidade e fama desse fotografo de realizar excelentes fotos.


http://vestecerto.yolasite.com/
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Figura 10: Preco do trabalho.

Fonte: imagem da internet; http://sebastiaosalgadoo.tumblr.com/. Acessado em: 23 de
janeiro de 2016.

O preco pode refletir a qualidade do servico oferecido, um preco muito
baixo pode transmitir falta de qualidade e diminuir o interesse do cliente. Ja um
preco muito acima pode diminuir a chance de compra.

Mas uma pergunta pertinente surge, e quando o consumidor ndao tem
escolha sobre o valor monetéario a ser pago pelo servico prestado. E o caso de
um politico, um prestador de servico que tem seu salario ja pré-determinado e
em nada o eleitor poderd modifica-lo. Nesse contexto o eleitor vai buscar

potencializar ao maximo o retorno sobre sua escolha.

e Praca
Praca ou pontos de distribuicédo € qualquer local onde o produto ou servigo
possa ser observado e adquirido pelo cliente, deve tornar a experiéncia de
compra ainda mais facil e deve sempre que possivel agregar valor ao cliente.

Ortiz (2015.p.39) traz a visédo de praca no marketing pessoal:

“No caso do marketing pessoal, esses canais de distribuicao sdo
os locais onde se encontram o publico alvo, pessoas fisicas ou
juridicas, empresas e servicos ou outros locais de interesse do
profissional em questdo. Por isso, quanto maior for ndmero de
ambientes (fisicos e internet) frequentados para promover o Produto-
pessoa, maiores serdo as possibilidades de negociagao”.


http://sebastiaosalgadoo.tumblr.com/
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O ponto de distribuicdo deve facilitar aquisicdo do produto diminuir o
esforco fisico e psicoldgico, criando um atendimento que encante o consumidor.
No marketing pessoal todo local por onde transita o produto- pessoal se torna

seu ponto de venda sendo ele fisico ou virtual.

e Promocao
E a éarea responsavel pela comunicacdo com o consumidor, deve

incentivar a compra ou tornar um produto ou servico conhecido pelo mercado
alvo. Deve transmitir ao publico a possibilidade de satisfazer uma necessidade
ou um desejo.

A comunicacdo deve ser forte o bastante para criar uma marca que
represente o produto pessoa e consiga passar os seus atributos, valores e
diferenciais. Slogan, roupas, perfumes, cores, cartdo de visitas, logotipos séo
apenas algumas das maneiras possiveis de se criar uma comunicacao eficiente
para a marca.

Quando se trata de comunicar se com o mercado, um profissional liberal
como um pintor por exemplo deve alinhar todos os seus esforgos de
comunicacdo, para que amplie assim a capacidade de criar uma imagem
positiva, se torna inutil todo esforco realizado com um site profissional bem
elaborado, capacidade técnica para a realizacdo de um trabalho, e maneira de
atender o cliente pelo telefone, se parte da comunicacao de sua marca, como a
apresentacao pessoal nao transmitir a mesma seriedade.

Uma das maneiras de gerenciar essa marca e todos 0s seus simbolos

pode passar por personal branding como cita Ortiz (2015. p.106):

“

Muito associado com a gestdo de carreira, o Personal
Branding, ou gestdo da marca pessoal, refere-se aos atributos
descritivos verbais e simbolos concretos, como o nome, logo, slogan e
identidade visual que representam a esséncia do produto pessoa”.

Ainda Ortiz (2015. P. 108) fala sobre a expressividade da marca pessoal,

dos atributos tangiveis e intangiveis.

“ Significa que a marca ndo € apenas 0 que se V&, suas
caracteristicas objetivas, como profissional (preparo técnico,
competéncias, dominio do assunto, onde se formou etc.) sendo
também o que ndo vemos, 0 que esta relacionado com cultura,
percepc¢do, imagem e posicionamento na cabeca das pessoas, que sdo
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seu publico-alvo. Isto € como as pessoas enxergam o profissional ou
produto pessoa) ”.

2.3. AMARCA.

Para alguns autores marca € apenas a representacéo escrita do produto
que tem por objetivo apenas sua identificacdo e diferenciacdo para que o
consumidor saiba o que e de quem est4 comprando.

‘Uma marca € um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra
caracteristica que identifigue o bem ou servico de um vendedor como distintos
dos bens ou servigos de outros vendedores’. (CHURCHILL.2000.p. 244).

Segundo Aaker (1998.p.7):

“Uma marca é um nome diferenciado ou simbolo (tal como um
logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens ou servicos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do

produto e protege, tanto o consumidor quanto ao fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que paregam idénticos”.

Mas para muitos autores a marca tem um papel maior na mente do
consumidor como sugere Perez (2004, p.3) A marca representa a possibilidade
de os produtos, mesmo que fugazmente, serem apreciados, reconhecidos e
ocuparem na memaria do consumidor um lugar um pouco mais seguro”.

Ou até mesmo a defendida por Lencastre (2007.p. 67) que coloca a
interpretacdo da marca ligada a interpretacdo pessoal de seus varios
consumidores:

“Uma marca é um sinal, pode ser um conjunto de sinais, como
expressdo grafica para ser legalmente protegida; pode ser um nome,
um logé6tipo ... E o sinal de um objeto, pode ser de uma pessoa fisica
ou juridica, pode ser de um produto ou servico, pode ser de toda sua
atividade ... Em qualquer caso é um sinal de um objeto sujeito a
multiplas interpretagfes, tantas quantas os interpretes que com eles se
confrontam ... Esta é a condicao inevitavel da marca!

Uma marca deve ser antes de mais um beneficio, uma missao,
uma razao de ser”.

Em todos os casos 0s autores concordam que a marca € um forte fator
de diferenciacdo que facilita a escolha, reduz o tempo de identificacdo de sua
origem e protege tanto consumidor quanto empresa de serem enganados por

um concorrente mal-intencionado. Esse relacionamento entre marca e
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consumidor se torna cada vez mais proximo a medida que esse contato vem
aumentando exponencialmente ao longo do tempo, o que faz que marcas
lancadas ha muito tempo, mas que bem trabalhadas na mente do consumidor
continuem mantendo seu sucesso.

KELLER e MACHADO (2006, p. 7) sugerem a seguinte relagéo.

" O significado incorporado em uma marca pode ser bastante
profundo, e o relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto
como um tipo de vinculo ou pacto. Consumidores oferecem sua
confianca e fidelidade acompanhadas de um acordo explicito de que a
marca se comportara de certa maneira e |lhes provera utilidade por
meio consistente do funcionamento consistente do produto, além do
preco, promoc¢ao, acdes e programas de distribuicdo adequados.”

Que o consumidor deposita uma carga emocional na marca de sua
preferéncia parece um assunto amplamente aceito pelos especialistas da area,
contudo, ha muita incerteza entre a relacdo marca e a pessoa que € o objeto da
compra, de modo geral € comum encontrar exemplos onde celebridades
emprestam seus nomes e consequentemente seus atributos para aumentar as
caracteristicas intangiveis de algum produto a fim de exercer influéncia na mente
do consumidor, mas pouco se encontra sobre como a marca pode ampliar os
atributos da pessoa que pretende se destacar no ambiente extremamente
competitivo em que o Brasil e 0 mundo se encontram.

Para que se consiga atingir uma melhor compreenséo e as possibilidades
deve-se explorar a fundo a marca, comecando por sua histéria, a legalidade da
marca, para que serve a marca, construgdo da marca, o nome, a representacao
da marca, os cinco sentidos da marca, slogan e semiética para enfim

compreender o valor da marca,

2.3.1. Histéria da marca.

Desenhos e gravuras sédo encontrados em grutas desde a época pré-
histérica, e podem ai evidenciar o inicio das marcas como explica Lencastre
(2007.p. 34):
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“Se considerarmos uma obra de arte um produto e assinatura
dos seus autores uma marca, vamos encontrar, nas pinturas rupestres
de ha 20 000 a 30 000 anos, mao impressas ou estilizadas que talvez
possam ser vistas como os mais recuados sinais associaveis ao
conceito de marca”.

Figura 11: Imagens Campestres.

Fonte: Imagem da internet: http://chc.cienciahoje.uol.com.br/arte-na-pre-historia/.

Acessado em: 12 de setembro de 2015.

Contudo pode se gerar duvidas sobre a fungéo das figuras rupestre sobre
0s aspectos que a definiriam como marca no sentido de identificar e diferenciar
um produto. Seguindo a histéria Lencastre (2007) cita os mestres pedreiros que
marcavam as ceramicas para que fossem reconhecidos os responsaveis pelas

aquelas pecas.

Na idade média, o Brasdo como marca familiar ganha forca e proximidade
com o conceito de marca atual, no inicio todos podem usar desde nobres até os
menos favorecidos os plebeus, como artesdes e mercadores. O brasao era de
uso familiar e passava de geracdo em geracao. Apenas no final da idade média
€ que o uso do Brasdo passa a ser regulamentado e destinado apenas a
nobreza. Ainda hoje é possivel encontrar marcas que derivaram originalmente

do brasao da familia.


http://chc.cienciahoje.uol.com.br/arte-na-pre-historia/
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Figura 12: Brasdes de Familia.

1868 1875 1938

1988

Fonte: Imagem da internet. http://croove.com.br/crie/a-verdade-sobre-a-marca-nestle/.

Acessado em: 12 de setembro de 2015.

Com a chegada da revolucao industrial a producéo e marcas dos artesoes
passam por um processo de larga escala e precisam de novas regulamentacdes

para proteger as marcas.

2.3.2. A legalidade da marca.

No Brasil o 6rgdo responsavel pelo registro das marcas é o Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI), e que define marca da seguinte

maneira:

“Marca é um sinal aplicado a produtos ou servigos, cuja
funcdes principais séo identificara origem e distinguir produtos ou
servicos de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa.

De acordo com a legislacéo brasileira, séo passiveis de registro
como marca todos os sinais distintivos visualmente perceptiveis, nao
compreendidos nas proibicdes legais, conforme disposto codigo de
propriedade industrial no art.122 da lei n°92796” de 14 de maio de
1996.

O registro da marca garante o direito a concessao sobre 0 uso da marca

pelo periodo de dez anos no territério nacional podendo ser prorrogado. A
legislacdo ainda remete a forma que a marca pode ser apresentada.

e Normativa: A marca é formada apenas por palavras, neologismos

e combinacdes de letras e nUmeros.


http://croove.com.br/crie/a-verdade-sobre-a-marca-nestle/
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Figura 13: Marcas Normativas.

ARIDGESTONE

Fonte: Imagem da internet: http://belteccs.com/. Acessado em: 15 de setembro
de 2015.

Figurativa: a marca utliza de desenho, ideograma, forma
fantasiosa ou figurativa de letra ou algarismo, e palavras
compostas por letras de alfabetos como hebraico, cirilico, arabe,

etc., para ser representada.

Figura 14: Marcas figurativas.

e @S QO @ M

Fonte: Imagem da internet: http://www.toledocorrea.com.br/propriedade-

intelectual/marcas/tipos-de-marcas/. Acessado em: 15 de setembro de 2015

Mista; A Marca combina imagem e palavra.

Figura 15: Marcas Mistas.

Fonte: Imagem da internet: http://bebranding.blog.com/page/75/. Acessado
em: 15 de setembro de 2015.

Tridimensional: quando a forma do produto e um meio distingui-lo

dos outros produtos semelhantes.


http://belteccs.com/
http://www.toledocorrea.com.br/propriedade-intelectual/marcas/tipos-de-marcas/
http://www.toledocorrea.com.br/propriedade-intelectual/marcas/tipos-de-marcas/
http://bebranding.blog.com/page/75/
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Figura 16: Marcas Tridimensionais.

Fonte: Imagem da internet: https://joacademar.wordpress.com/marcas/.

Acessado em: 15 de setembro de 2015.

Existem marcas que se destacam e sdo consideradas marcas de renome
como por exemplo: Apple, Coca- cola ou Havaianas, essas marcas tem uma
protecdo adicional que impedem que outros concorrentes usem de sua fama em
outros mercados e assim possam prejudicar a marca, como exemplifica
Lencastre (2007.p. 39): “ que seria para a imagem da ROLLS-ROYCE se
comegassem a surgir banais eletrodomésticos com a mesma marca? ”.

O primeiro passo para se registrar uma marca € fazer uma busca no site
do proprio INPE, para garantir gue a marca nao esta sendo usada. Deve se entéo
emitir uma guia de recolhimento e pagar a taxa para a liberacdo de formulario
para o cadastro da marca, que se encontra disponivel no anexo 01: Registro de
marca. O processo de liberacdo da marca podera ser acompanhado pela Revista
da Propriedade Industrial (RPI), ap6s o deferimento ainda devera ser pago mais
uma taxa relativa ao uso da marca pelos préximos dez anos e emissao de
certificado.

Vide em anexos folha de Inscricdo do INPI.

2.3.3. Para que serve uma marca.

Seja para uma industria, um produto ou até mesmo um pequeno prestador
de servigo autbnomo, antes de se preocupar com toda burocracia e taxas que
residem em registrar e manter uma marca no Brasil. A marca devera ter uma
razao maior para o seu negocio, ela deve ter um significado um motivo de ser e
de existir e ndo apenas ser um nome no letreiro na frente do comércio.

“Na verdade, uma marca s6 concretiza sua razdo de ser se

trouxer agarrada a si uma ou mais associa¢cfes mentais que tornem
conhecida, se possivel estimada, comprada e mantida pelos seus


https://joaoademar.wordpress.com/marcas/
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publicos. Uma marca s6 € uma marca se tiver uma imagem junto a
seus publicos- alvos... é esse o fundamento mais direto do seu valor”.
(Lencastre.p,15).

Ha boa escolha de uma marca € indispensavel para o sucesso do produto
ou servico, tanto no atual mercado em que 0s negdécios estao inseridos, quanto
a oportunidades futuras, a marca deve ser planejada para dar notoriedade,
posicionar e suportar o produto ao longo dos anos e nos mercados futuros.

Deve se tomar cuidado com o modismo que pode tornar a marca
rapidamente obsoleta e com palavras ou sinais que possam ser muito restritivos
ou ofensivos a outras culturas e assim limitar as possibilidades de expansao para
outras regides.

O primeiro fundamento de uma boa marca é identificar sua origem, quem
€ o responsavel por ela, o modo de fabricacdo e atendimento, Kotler (2006.p.
269) explica a importancia da identificacdo da marca para o consumidor

moderno:

“ Os consumidores podem avaliar um produto idéntico de forma
diferente, dependendo de como sua marca é estabelecida. Eles
conhecem as marcas por meio de experiéncias anteriores com o
produto e do programa de marketing do produto. Descobrem quais
delas satisfazem suas necessidades e quais deixam a desejar. A
medida que a vida dos consumidores se torna mais complexas, agitada
e corrida, a capacidade que as marcas tem de simplificar a tomada de
decisdes e reduzir riscos é inestimavel”.

Uma marca conhecida, experimentada e aprovada se torna um porto
seguro para o consumidor, cria com ele um vinculo de confianca, Perez (2004)
demonstra essa confian¢a relatando a alegria que um consumidor sente a se
deparar em um pais estranho, onde a lingua e a comida sdo desconhecidas, e
ele se depara com os famosos arcos dourados do Mcdonalds, pois para ele € a
certeza de ter uma refeicéo por ele conhecida e aprovada.

O segundo fundamento da marca € servir como diferenciagdo. Existem
marcas que se destacam por serem consideradas econémicas, outras podem
ser consideradas de destaqgue social e outras reunir atributos que a elevem o
status de ambientalmente responsavel. Cada marca cria uma identidade, um
posicionamento que a diferencia e transmite esses atributos para o consumidor.

Contudo apesar dos esfor¢cos que possam ser empregados para a criagao

de um posicionamento dentro do mercado, é o consumidor que estabelece a
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imagem da marca dentro de sua cabeca se valendo de suas experiéncias e
crencas sobre a marca. Para que se torne mais claro esse conceito devemos ter
em mente que posicionamento ou identidade é como a empresa gostaria de ser
vista pelo mercado, ja a imagem da marca € algo que pertence ao consumidor e
sua percepc¢ao daquela marca.

Durante a idealizacdo da marca uma série de decisdes sdo tomadas para
gue essa identidade tenha forgca o bastante para se fixar em um lugar especial
na mente desse consumidor que é tdo bombardeado por tantas mensagens dos
anunciantes nos mais diversos meios de comunicacdo. Toda mensagem deve
ter um emissor, aquele que emite a mensagem, um receptor que € quem se
destina a mensagem e a mensagem propriamente dita.

Lencastre (2007.p. 45) fala sobre as estratégias adotadas pelas marcas
para conquistar o publico alvo através dos tipos de marcas:

e Marcas centradas no emissor. marcas historicas de raiz mais
antiga, como o nome de um fundador ou da familia, como Bayer,
Nestle, ou ainda marca voltada para o publico interno, como
Médicos sem fronteiras.

e Marcas centradas no receptor: relatam o objetivo da marca, tem
como inspiracao o receptor da mensagem. Como New Man, Future
Kids e Partido dos Trabalhadores.

e Marcas centradas no referente: buscam demonstrar o processo de
fabricacdo ou sua origem, como Coca-Cola (feita de folha de Coca
e Noz de cola) ou sua principal concorrente Pepsi (que continha
pepsina, medicamento para dispepsia gastrica).

e Marcas centradas na mensagem: sdo marcas de idealizacéo
poética que deixam o produto para tratar do beneficio. Como Cruz
vermelha, Apple e Lux.

e Marcas centradas no cédigo: marcas que codificam seu objetivo,
como € o caso da 3M, IBM e BMW.

e Marcas centradas no contato: marcas extrovertidas que usam de
metalinguistica para encantar o publico. Como OMO e 19

hidrotdnico da Coca-Cola.
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Outra decisdo importante sobre a marca € se sera uma marca guarda-
chuva, uma marca individual ou uma marca mista.

A marca guarda-chuva serve como base para o langcamento de outros
produtos, com essa estratégia tenta transmitir os atributos de uma marca forte e
conhecida para um novo produto ou extensédo de linha, diminuindo assim os
custos de langcamento do novo produto. Essa estratégia por outro lado coloca em
risco a marca consagrada, pois, se 0 novo produto fracassar podera manchar a
reputacdo do produto consagrado.

Para diminuir os riscos muitas empresas optam pelo lancamento de
marcas individuais, o que acarreta em custos maiores e um periodo maior para
tornar-se um produto conhecido pelo seu publico alvo, contudo serve como
protecdo para a empresa que pode testar novos produtos sem prejudicar outras
marcas de destaque da organizacao.

Uma marca mista mistura o prestigio de uma marca consagrada com a
marca de um novo produto, essa estratégia divide as vantagens e as
desvantagens da marca guarda-chuva.

2.3.4. Construcao da marca.

O Grande desafio para o gestor da marca € diminuir a distancia entre a
identidade da marca e a imagem criada pelo consumidor, para isso, o gestor nao
deve apenas construir um nome muito forte e soélido no mercado, mas toda a
extensdo da marca que vai suportar a identidade da marca.

Uma marca para existir deve ter a capacidade de comunicar as qualidades
e vantagens daquele produto, deve ser facil de ser pronunciada, reconhecida e
de ser lembrada; deve evitar associa¢cdes negativas e deve ser exclusiva um dos
motivos de se registrar uma marca no INPI.

Toda marca deriva de um nome que € a parte central da marca, mas néo
para por ai, ela deve possuir complementos como o logotipo, que com suas cores
e sua grafia especificas devem representar a identidade da marca e a parte
tangivel da marca para o consumidor.

Kotler ressalta a importancia de compreender em seu produto ou servico

0 gque ele chama de pontos de paridade e pontos de diferenciacao.
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Pontos de paridade seriam aqueles pontos comuns a varios produtos de
uma mesma categoria e que Sao vistos como essenciais pelo consumidor
daquele mercado.

Pontos de diferenciacdo sdo qualidades e beneficios que o consumidor
associa com uma determinada marca, esses atributos colocam a marca em um
patamar diferente na mente do consumidor com relacdo aos seus concorrentes,
quando um consumidor compra um Iphone ele ndo compra apenas os beneficios
fisicos da marca, como qualidade, velocidade e design ele compra pelos
beneficios intangiveis que acompanham a marca como inovacéo, status e poder.
Mesmo que o smartphone da Samsung tenha os mesmos atributos tangiveis,
ainda ter4 uma longa distancia para alcancar os atributos intangiveis.

Na criacdo da marca esses atributos intangiveis se tornam
importantissimos pois eles vao sustentar a marca estendida que vai além do
nome e do logotipo e que sdo importantes para sustentar identidade alargada da
marca.

A identidade alargada da marca pode conter jingles, embalagem
especifica, slogan, rotulo, mascote ou até mesmo o despertar de outros sentidos

como sabores, odores e tato.

Figura 17: Identidade Alargada.

IDENTITY MIX

logétipo dertidad.

Fonte: Imagem da internet: http://br.monografias.com/trabalhos3/gestao-marcas-cidade-porto-
turismo/gestao-marcas-cidade-porto-turismo2.shtml. Acessado em 20 de setembro de 15.

Todos esses elementos sdo responsaveis em levar uma marca de
desconhecida a referéncia da classe de um género.

Aaker (1998.p.65) explica o que é e a importancia de a marca ser

conhecida: “O conhecimento da marca € a capacidade que um comprador


http://br.monografias.com/trabalhos3/gestao-marcas-cidade-porto-turismo/gestao-marcas-cidade-porto-turismo2.shtml
http://br.monografias.com/trabalhos3/gestao-marcas-cidade-porto-turismo/gestao-marcas-cidade-porto-turismo2.shtml
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potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante
de uma certa categoria de produtos. Isto pressupfe um elo entre a classe e a
marca”.

Para Aaker existem quatro niveis de conhecimento da marca:
desconhecimento da marca, reconhecimento da marca, lembranca da marca e
top of mind ou referéncia de categoria.

O desejo de toda marca é se tornar referéncia de categoria e sempre estar
presente na mente do consumidor, todos os elementos devem ser tratados com
atencdo e cuidado, pois esses elementos servirdo como elementos
despertadores de emocao para marca, assegurando assim que uma simples
imagem seja capaz de transmitir emocdes e sentimentos e reviver na mente

desse consumidor o posicionamento escolhido pela marca.

2.3.5. O nome.

A base para todo o esforco de comunicacgao inicia-se com 0 home, pois é
ele que servira de alicerce para todos 0s outros compostos de comunicacao da
marca como explica Aaker (1998.p.197):

“O nome € o indicador essencial da marca, a base tanto para os esforgos
de conhecimento, como de comunica¢do. Muitas vezes mais importante ainda &
o fato de que pode gerar associa¢cdes que servem para descrever a marca — 0
que ela é e o que faz”.

A escolha de um nome é uma das decisdes mais importantes para a
empresa, pois pode alavancar e suportar os diferencias que devem ser
transmitidos, como pode também prejudicar todo esforco de criacdo de
desenvolvimento de um novo produto.

“O nome é um designativo, um sinal, que pronuncia um caminho, da uma
ideia, nos leva, muitas vezes, a um entendimento prévio a respeito daquilo a que
estamos nos referindo”. Perez (2004.p.48).

A criagdo de um nome pode vir de varias maneiras ou por uma reuniao
com varios colaboradores, por determinagdo do dono da empresa ou por um

grande insight criativo. O nome de uma marca bem trabalhada pode conquistar
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a consagracado alcancando o status de categoria de produtos como os casos de
Gilette, Bombril ou Maisena.
Perez (2004.p.49) relata os sete tipos de modalidades de nome que é
usualmente aceita:
e Nomes descritivos: enuncia atributos ou beneficios da identidade
da empresa — Museo Espafiol de Arte Contemporaneo.
e Nome simbdlico: faz alusdo a uma imagem escolhida pela empresa
- Rede Globo e Camel.
e Nome patronimicos: € o préprio nome ou sobre nome do fundador
da empresa — Fundacéo Roberto Marinho e Johnson & Johnson.
e Nomes Toponimicos: faz referéncia a um local de origem ou area
gue teve influéncia na criacdo da marca — Caninha Pirassununga.
e Contracfes: construcdo mediante ao uso de iniciais ou fragmentos
- BMW, 3M.
e Contracbes como palavras: as inicias se tornam um novo nome —
FIAT (Fabrica italiana de automobilismo Torino).
e Nomes inventados: pura criagdo que ndo encontra sentido pré-

definido na lingua: Zoomp, Lycra.

Outra classificacdo de nomes que também ¢ utilizada é a defendida pelo
linguista Dominiqgue Maingueneau, em sua visdo 0 nome da marca pode ser
dividido em trés grupos: as siglas, os nomes humanos e os nomes evocadores.

As siglas seriam as contracfes formadas pelas iniciais de um conjunto de
palavras, que ao passar do tempo se tornam tdo penetrantes na mente do
consumidor que o mesmo nao reconhece na sigla suas palavras de origem.

Os nomes humanos, de modo geral representa 0 nome do criador ou da
familia de origem. Ele destaca para a humanizacdo da marca e seu alinhamento
com o produto que ela representa para um produto mais robusto e caro, como
um carro por exemplo, o uso do sobrenome do criador Ford. Mas ja para
produtos do dia a dia, que estdo mais proximos e ligados a familia nomes
pessoais sdo mais indicados, pois criam familiaridade macarrdo Renata.

E os nomes evocadores, a escolha do nome se baseia em se apropriar de

caracteristicas e sentimentos relacionados a uma palavra e transferi-los ao nome



50

do produto, seja criando uma designacao neoldgica, ou seja, uma nova palavra.
Ou as designactes desviadas que é a utilizacdo de um nome ja conhecido de
onde se deseja retirar uma vantagem linguistica para o produto.

Maingueneau (2013.p.285) utiliza o0 seguinte exemplo para explicar esse
fenbmeno:

“Suponhamos que “Atenas” seja uma marca de perfumes;
nesse caso, € provavel que se enfatizem de preferencias certos tracos
semanticos ligados a esse nome de deusa (feminilidade, classicismo,
Grécia...), relegando outros de seus tracos a um plano secundario
(Antiguidade, racionalidade...). Em contrapartida, se “Atenas” € uma
marca de informatica, é a dimensao de raciocinio e de vigor moral que
serd normalmente privilegiada. A escolha de “Clinique” para uma
marca de cosmeéticos permite deslocar o produto na direcdo da
categoria do medicamento e ndo na direcdo a categoria dos produtos
de beleza, ...".

Um nome s6 sera bom de verdade se for facil de se memorizar, € preciso
gue o nome se torne parte do cotidiano mental e linguistico de seu publico alvo
e para que se consiga esse tipo de aproximacdo o nome deve ser forte o
suficiente para suportar uma representacao grafica e um slogan que despertem

os sentidos do comprador.

2.3.6. Representacao da marca.

A partir de um nome inicial deve se transporta-lo de uma simples
representacdo tipogréfica para algo, maior que seja capaz de despertar 0s
sentidos do receptor da mensagem, o desenho da escrita, sua cor e o desenho
gue o0 acompanha sao importantes para criar essa aura, para a marca.

Perez (2004.p.53) defende que essas camadas tornam a marca algo mais

intimo do consumidor, que a identifica com maior facilidade:

“ A capacidade identificadora do nome como signo puramente
verbal, o logo, na sua versao visual — basicamente grafica — agrega
novas camadas de significacdo. Essas camadas reforcam a
individualidade do nome ao incorporar atributos da identidade
institucional. Mediante esse mecanismo, a denominacdo comeca a
associar-se a identidade no sentido mais estrito”.

Mesmo nos dias de hoje, existe certa discordancia sobre algumas

nomenclaturas, no que diz respeito a representacdo da marca. Uma das mais
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utilizadas divide esta representacdo em trés figuras: simbolo, logotipo e
logomarca.

Simbolo € um icone, uma ilustracéo gréfica que representa uma marca,
transporta de maneira rapida e direta a lembranca da marca. Um simbolo
sintetiza as qualificacbes de uma marca, através das associacdes criadas pelas
propagandas. Um simbolo pode ser uma figura fiel a sua origem, uma

simplificagéo da imagem ou uma estilizacéo.

Figura 18: Simbolos.

Fonte: Imagem da internet: http://www.evef.com.br/artigos-e-noticias/administracao-de-

marketing/130-confusao-entre-marca-logotipo-e-logomarca. Acessada em: 5 de outubro.

“ Sabemos que é mais facil apreender as imagens visuais
(simbolos) que as palavras (nomes). Assim, os simbolos podem ajudar
a conseguir conhecimento da marca. Contudo, um simbolo rico em
associa¢cfes — como Mickey Mouse, o Jolly Green Giant e 0 homem da
assisténcia técnica da Maytag - contribuira muito mais, e torna-se a um
ativo da empresa”. Aaker (1998.p.208).

Aaker ainda prossegue seu raciocinio esclarecendo que um simbolo pode
ser praticamente qualquer coisa: formas geométricas, coisas, embalagens, logos
e até pessoas.

Logotipo é formado pelo nome, escrito de forma estilizada e com cores
pré-definidas que representam a marca. Perez (2004.p.53) fala da emocéo por
tras dos desenhos das letras: “O modo como desenhamos as letras é
responsavel pelas conotacdes emocionais que queremos gerar, especialmente
guando tratamos de logotipos. Os estilos tipogréaficos falam muito de outro estilo:

o estilo de vida, isto é, a época ou a personalidade de uma marca”.


http://www.evef.com.br/artigos-e-noticias/administracao-de-marketing/130-confusao-entre-marca-logotipo-e-logomarca
http://www.evef.com.br/artigos-e-noticias/administracao-de-marketing/130-confusao-entre-marca-logotipo-e-logomarca
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Figura 19: Logotipo.

Fonte: Imagem da internet: http://frioselaticiniosrosa.webnode.com.br/products/calabresa-
sadia-torta-/. Acessado em: 5 de outubro de 15.

Logomarca e a juncao dessas duas importantes partes para a marca, a
estilizacdo do nome e um simbolo que apoia a marca. Criando uma

representacao Unica para a marca.

Figura 20: Logomarca.

(2102016
Fonte: Imagem da internet:
http://www.at.com.br/at/materia.php?reg=3337&cad=34&0bj=32363539. Acessado em: 5 de

outubro de 15.

As variagdes possiveis tornam a diversidade de marcas uma extenséo da
criatividade de seus autores. Sendo qual seja a escolha da organizacéo ela deve
ter algumas capacidades como nos orienta Perez (2004), a representacao deve
ser original para se distinguir no mercado em que compete, de ser capaz de ser
memorizada, deve ser versatil para transitar nos mais variados meios de
comunicacao, coerente com o discurso da empresa e resistente a fragmentacao,

Ou Seja, mesmo uma parte possa transmitir a marca.


http://frioselaticiniosrosa.webnode.com.br/products/calabresa-sadia-torta-/
http://frioselaticiniosrosa.webnode.com.br/products/calabresa-sadia-torta-/
http://www.at.com.br/at/materia.php?reg=3337&cad=34&obj=32363539
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2.3.7. Os cinco sentidos da marca.

Nos dias de hoje o consumidor vive uma realidade muito diferente de seus
antepassados, que tinham pouca opc¢ao de produtos e de canais de informagéao,
o consumidor atual vive uma verdadeira enxurrada de produtos e marcas e a
informacéo que forma a percepcéo sobre as marcas parte de ambos os lados,
pelas empresas que usam a propaganda para divulgar seus atributos e pelos
clientes que usam o emaranhado das redes sociais para criar um senso comum.

Perez (2004.p.48) relata essa busca da marca por uma posi¢cao especial

frente ao seu consumidor:

“As marcas se expressam, se ddo a ver, se mostram de
diversas maneiras, com o objetivo de potencializar seus efeitos de
sentido. Esses elementos de expressdo marcaria sdo levados as
midias audiovisual ou s6 de audio, impressa, exterior, digital, entre
outras, com a intencdo de penetrar em nossos sentidos e causar
sensacdes agradaveis e até afetiva que nos levem a uma aproximacao.
O objetivo é estabelecer uma conexao - e se esta for emocional, tanto
melhor”.

Lindstrom (2012) compactua com o apelo emocional que a marca deve
ter e faz uma analogia, comparando a marca a adoracdo obsessiva de um
aficionado por esportes ou a fé de uma congregacao religiosa.

Apesar de tantas mudancas tecnoldgicas e comportamentais, muitas
marcas ainda mantem o mesmo padrdo de divulgacdo de décadas atras,
direcionando seus esforcos e recursos apenas para apelos visuais e sonoros.

No livro Brand sense do Autor Martin Lindstrom (2012), Philip Kotler
apresenta a obra com a seguinte explanacdo a respeito das marcas que se

destacam nos dias de hoje:

“Mas marcas distintas exigem algo mais. Elas tém de oferecer
uma experiéncia sensorial e emocional plena. Apresentar um produto
ou servigo visualmente em um anuncio nao é suficiente. Vale incluir um
som, como uma musica, ou palavras e simbolos poderosos. A
combinacdo dos estimulos visual e auditivo oferece impacto tipo
“2+2=5". Vale ainda mais acionar outros canais sensoriais (paladar,
tato, olfato) para realgar o impacto total”.
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2.3.7.1.Visao.
A visdo € o0 meio mais utilizado pelas empresas na comunicacdo de suas
marcas e nesse contexto a cor ganha destaque pela sua capacidade de

impressionar, expressar e construir.

“ O cérebro humano atualiza as imagens mais rapidamente do
gue as vemos. Ele adapta cada virada de cabeca, cada movimento,
cada cor e cada imagem. Ao descrever a visdo, a Dra. Diane Szaarski
afirma que: “a eficiéncia e a completude dos olhos e do cérebro néo
tém paralelo em comparacdo com qualquer parte de um aparato ou
instrumento ja inventado”. Lindstrom (2012.p.86)

Tendo sua aplicacao isolada ou em conjunto a cor tem a capacidade de
realcar e transferir para a marca atributos culturais que a prépria cor adquiriu
durante o passar dos séculos.

“Os costumes sociais séo fatores que intervém nas escolhas das cores.
Por exemplo, em determinadas culturas, € habito diferenciar, através da cor, as
vestes das mulheres mais idosas das vestes usadas pelas mais jovens”. Farina,
Perez e Bastos. (2011.p.87).

Um exemplo claro da cor e sua identidade cultural e a diferenciacao da
cor azul para meninos e da cor rosa para meninas.

Determinar o uso de uma cor especifica para representar e acompanhar
a marca € uma grande decisdo que ndo deve estar baseada apenas no gosto
pessoal, mas em varios estudos de aceitacdo e personalidade do publico alvo.

Farina, Perez e Bastos. (2011.p.127), ressaltam que nao se deve ter uma
Visdo estreita sobre 0 uso da cor na comunicacao pois seu envolvimento se da

nos mais variados niveis da comunicacao:

“A cor € um importante elemento de identidade, principalmente
guando nos referimos & identidade visual. O que denominamos
identidade visual normalmente envolve um logotipo e um simbolo, e
estes, por sua vez, expressam-se por meio das cores e das formas.
Mesmo quando estamos nos referindo a parte verbal da identidade, ou
seja, a logotipia, a cor é fundamental porque o texto também é visual”.

Ainda hoje ha muitos fatores psicologicos ligados a cor, como o dourado
ou o prateado que remetem o status de valioso, o branco ligado a pureza e o

preto ligado a morte.
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Os autores Farina, Perez e Bastos destacam ainda que as cores em tons
mais fortes tendem a ser mais admiradas pela populacédo mais carente enquanto

as cores mais suaves pelas classes sociais mais elevadas.

Figura 21: Tabela de cores.

e=g¥ O significado das cores
®se"°

Forga, euforia, alegria e confianga

Estimulante, alerta, esperanca

Dinamismo, energia, revolta, calor, raiva

Bem-estar, paz, saude, equilibrio

Viagem, verdade, intelectualidade, adverténcia.

Fantasia, mistério, egoismo, espiritualidade.

Estima, valor, dignidade.

Pensar, melancolia.

Fonte: Imagem da internet: http://katiagbueno.blogspot.com.br/2010/11/psicodinamica-das-

cores-em-comunicacao.html. Acessado em: 15 de outubro de 2105.

2.3.7.2.Audicéo.

Se ao ouvir: para pa pa pa! Ou lembra da inconfundivel melodia: Ud 6 6
ré,ué 6 6 610, udb 6 0, rock in rio, vocé leitor sentiu vontade de comer um delicioso
hamburguer do Mcdonalds, ou percebeu seu pé involuntariamente batendo
ritmicamente no chéo, ndo vocé nao esta doente é apenas mais um consumidor
que foi impactado pelo poder do som na divulgagéo da marca.

O som sédo ondas que se propagam pelo ar e tem a capacidade de
encontrar o consumidor mesmo que de maneira involuntaria, essa é umas das
grandes vantagens de utilizar um som para se propagar uma marca, pois ela ndo
fica restrita a apenas um consumidor, mas atinge todos que estdo perto o
suficiente para serem impactados pelo som.

Lindstrom (2012.p.59) relata um importante exemplo sobre a capacidade
do som de propagar a marca, ha varios consumidores que estdo ao redor de sua

origem:


http://katiagbueno.blogspot.com.br/2010/11/psicodinamica-das-cores-em-comunicacao.html
http://katiagbueno.blogspot.com.br/2010/11/psicodinamica-das-cores-em-comunicacao.html
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“As marcas, em todo o mundo, subestimam o valor do som. Um
tempo atras, estava sentado em um café, tomando um expresso. Na
mesa ao lado, o celular de alguém comecou a fazer barulho. O toque
era a muito conhecida melodia da Coca-Cola, “Sempre Coca-Cola”.
Naqgueles poucos segundos antes de o outro consumidor atender o
celular, a melodia havia se insinuado no meu cérebro, onde ela se
repetiu ao longo de todo aquele dia”.

Um jingle pode ser um poderoso mecanismo de criacdo de conhecimento
da marca, sua repeticdo torna o consumidor intimo da mensagem e mesmo sem
outros dispositivos de comunicagdo, como 0S visuais, reaviva a marca na mente
do seu publico alvo.

Mas nao é apenas a musica que tem a capacidade ser usado para realcar
a marca, um som também pode ser parte de uma identidade da marca, pode se
citar como exemplo dessa identidade o som Unico dos processadores Intel,
repetido durante anos a milhares de consumidores.

Perez (2004.p.91) exemplifica como o som pode ser usado como
identidade da marca ou para transmitir atributos especificos:

“Sons também criam identidades em propaganda. Em seus anuncios para
a televisdo, a marca Kolynos ilustrava a refrescancia do seu creme dental, com
o som de AHHH!!! A imagem sempre apresentava agua, piscina, cachoeira, etc.,

0 que remetia, inevitavelmente, a ideia, de refrescancia”.

2.3.7.3.0lfato.

O cheiro sempre serviu para o ser humano como um alerta, seja para o
bem ou para o mau, ao sentir o agradavel aroma da comida fresquinha as
glandulas salivares entram em acao se preparando para a refeicdo, por outro
lado ao sentir o aroma de azedo de comida estragada logo o corpo repudia essa

sensacao.

“O cheiro ou aroma nédo é uma sensacéo filtrada pelo cérebro,
mas, sim instintivo e, portanto, involuntério. Diferentemente do paladar,
cujos 6rgdos sdo tateis, especialmente os labios e a lingua, o olfato
ndo tem relacdo com o tato, de modo que muitos produtos e marcas
nao sao, em primeira instancia, perceptiveis pelo olfato”.
(Perez.2004.p.96).

Nesse paragrafo a autora expde algumas importantes definicdes a
primeira é que o olfato € um sentido involuntario, o ser humano ndo é capaz de
filtra-lo o que é muito Gtil para a comunicagdo da marca, em tempos que um

simples togque no botdo do controle remoto, pode acabar com toda aquela
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superproducao audiovisual, programada para o horario nobre da televiséo
brasileira.

Outro ponto que a autora revela € que muitos produtos ou marcas nao sao
perceptiveis ao olfato. A pergunta que nasce desta explanacao, é se existe a
incapacidade por parte do consumidor de ligar o cheiro a marca ou 0 pouco
esforco do marketing por parte das empresas de comunicar e se diferenciar pelo
aroma ou perfume.

Lindstrom (2012.p.32) como defensor do uso dos sentidos como
diferencial para a marca revela que o olfato ainda € pouquissimo utilizado pelas
empresas menos de 6% das Top 1000 da lista da fortune chegaram sequer a
pensar no perfume ou no aroma.

Se vocé tem filho ou convive com criancas ja deve ter observado em
algum momento, a atracdo que o cheiro do Mcdonalds exerce nas criangas na
praca de alimentacdo de um shopping, ou ter sido pego por um perfume
inconfundivel que jurava pertencer a alguma pessoa especifica.

Fatos como estes demonstram que o olfato se bem trabalhado € uma
importante ferramenta de ampliacdo da marca seja ela para um produto, marca
ou para um prestador de servi¢co que quer deixar sua marca.

Essa capacidade de criar imagem na mente do consumidor e citada por
Lindstrom (2012.p.97) com a seguinte citagao:

“‘Os cheiros evocam imagens, sensagdes, memorias e associacgoes.
Afetam-nos substancialmente mais do que estamos conscientes. Subestimamos
a importancia dele para nosso bem-estar. O olfato também é a parte mais antiga
do cérebro”.

Enquanto muitas marcas brigam na justica pelo direito exclusivo de usar
alguma cor ou simbolo especifico o aroma e os perfumes possuem uma enorme
gama de variagcbes a serem reivindicadas e trabalhadas na mente dos

compradores.

2.3.7.4.Paladar.
Se o0s cheiros vao ao encontro do consumidor, o sabor esta intimamente

ligado ao contato com o consumidor. Talvez por esse motivo, acabe muitas



58

vezes sendo deixado de lado pelas organizacées no momento da comunicacao
da marca.

O ser humano tem em média cerca de 10 mil papilas gustativas, sendo
gue as meninas levam vantagem nesta luta pelo sabor nascendo com mais
papilas do que 0s meninos.

Para muitas organizacfes o0 sabor se apresenta como um auxiliar para
apoiar outros sentidos sensoriais, como destaca Perez (2004.p.97):

“ O sabor é condutor de informacdes que nos auxiliam na interpretacao
dos signos externos ao nosso corpo”.

No caso do ramo alimenticio o sabor é fator fundamental e na maior parte
das vezes base para a comunicacao da marca, e motivo da busca e disposi¢cao
de centenas de consumidores e pagar altos valores. E o que Lindstrom

(2012.p.37) nos lembra com o termo prato assinatura:

“E o termo usado pelos chefs para descrever uma refeico
especifica pela qual sdo mais conhecidos. Ao longo do tempo, eles
podem realga-la, a acrescentar um pequeno tempero aqui, Ou uma erva
adicional ali, mas, basicamente, é o prato principal com o qual sdo mais
associados”.

Para Perez (2004.p.98) o sabor tem um apelo mercadolégico que pode
ser utilizado pelo simbolismo, através das imagens em embalagens e pontos de
contato com o consumidor que despertam essas lembrangcas na mente do
consumidor.

Mas o sabor ndo fica apenas associado ao ramo alimenticio e pode ser
usado em outros segmentos como fator de diferenciacdo entre produtos como
defende Lindstrom com a seguinte citacao:

‘O uso do paladar para apoiar produtos €, por sua prépria natureza,
extremamente limitado. Apesar disso, existem ainda oportunidades inexploradas
gue poderiam ser aproveitadas. Mesmo 0s mais 6bvios produtos do paladar ndo
conseguiram até aqui fazer uso dessa oportunidade”.

Entre os segmentos identificados pelo autor ele cita o ramo de higiene
bocal que tem grande dependéncia do sabor mas utiliza pouco desse artificio.

Outro segmento que comec¢a a aflorar o brand do paladar é o ramo
farmacéutico, mas pela acirrada concorréncia e similaridade dos produtos do que

pela iniciativa dos concorrentes desse mercado.
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2.3.7.5.Tato.

Em 2010 o censo realizado pelo IBGE no Brasil constatou que até aquele
momento o pais, existiam possuia 35 milhdes de deficientes visuais, motivo mais
do que suficiente para o tato ser levado muito a sério pelos desenvolvedores da
marca.

Quando se compreende a importancia do tato para a marca, percebe se
que tal decisdo ndo deve ser apenas um requisito técnico decidido pela
engenharia, mas sim envolver os responsaveis pelas decisbes mercadoldgicas
como cita Perez (2004.p.101):

“A natureza da superficie tem uma grande influéncia sobre o
efeito visual e sensorial, e, na maior parte das vezes, depende da
escolha dos materiais. Assim, utilizar vidro verde temperado ou acrilico
ndo é apenas uma decisdo de engenharia, mas, sim de design,
comunicacao e marketing. Essa escolha impactara também nos efeitos
que sao gerados nas mentes dos consumidores”.

O formato das embalagens é uma fonte visual de reconhecimento
instantaneo, que pode ser decisivo em um ambiente extremamente competitivo
como as prateleiras dos supermercados.

Um dos casos mais famosos do uso da embalagem como diferenciagao
da marca é a garrafa da Coca-Cola com contornos criada em 1916, o objetivo
dessa nova apresentacao era que a garrafa pudesse ser identificada apenas pelo
tato.

Lindstrom (2012.p. 53) cita a propria Coca-Cola e outras marcas que
utilizam a forma para se diferenciar em seu mercado:

‘O formato € um dos mais esquecidos componentes de uma marca,
apesar de alguns formatos claramente anunciarem a referida marca. Pense nos

formatos dos vidros da Coca-Cola, Galliano ou Chanel N° 5”.

2.3.8. Slogan.

‘O slogan, seja publicitario ou politico, ndo deixa de ter uma certa
semelhanca com o proverbio. Formula curta, destinada a ser repetida por um
namero ilimitado de locutores, que joga também com rimas, simetrias silabicas,

sintaticas ou lexicais”. Maingueneau (2013.p.217).
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Uma das ferramentas mais versateis para a divulgacdo de uma marca é
o slogan, primeiro por que ele pode se adaptar a uma fase que a marca esta
vivendo, o0 que torna a marca atual e consistente com a realidade de seu publico
alvo. E em segundo lugar pela sua capacidade de se adaptar aos mais diversos
meios de comunicacao, ou seja, pode estar presente em um comercial televisivo
durante a novela, ou em um spot de radio no programa esportivo e até mesmo
em um banner virtual no seu site favorito.

Aaker (1998.p. 214), explica como o slogan pode ampliar e atualizar o

alcance do nome e do simbolo:

“Um nome e um simbolo em combinagao podem ser uma parte
importante do brand equity. Contudo ha um limite ao que uma Unica
palavra e um simbolo possam fazer. .... Contudo, um slogan pode ser
confeccionado para uma estratégica de posicionamento, e
acrescentado ao nome de uma marca e seu simbolo. Ele tem muito
menos limitagdes legais, e mesmo outras, do que o nome e o simbolo”.

A todo instante milhares de slogan sdo anunciados nos mais diversos
meios de comunicacao, reforcando beneficios e a alegria que a marca pode
trazer na vida de seus usudrios, essa constante exposicdo e adaptacdo aos
diversos meios de comunicacdo pode passar uma falsa ideia de que o slogan &
algo novo, o que estd bem distante da sua origem como esclarece Perez: “ O
slogan é “primo” de antigas tradi¢gbes orais, como as manifestacdes por meio dos
ditos populares e das frases feitas, ou até mesmo dos gritos de guerra”. (Perez.
2004.p.86)

Perez continua desvendando a origem do slogan citando Lasbeck: o
termo slogan € de origem francesa, no ele remonta, a expressdo escocesa
sluagh-ghairm, que quer dizer grito de guerra de um cla. (Perez.2004.p.87).

Se a marca tem um viés poético, é no slogan que se concentra a maior
parte desse esforco e a sua perfeita intera¢do na juncdo: nome, simbolo e slogan
cria tamanha afinidade entre eles que ao citar slogan a marca ja vem a mente do

consumidor.

“ A palavra tem a forga para exprimir situagdes e influir sobre o
estado da alma. Como se desenvolve tal processo? Forma-se um
reflexo a partir da impressao sendo de um objeto, traduzido de maneira
associativa pela palavra; sobre esse reflete e processa-se outro
reflexo, desempenhado pela imagem. As palavras, sucessivamente
tornam-se excitantes, desencadeando imagens”.
(Torquado.2004.p.24)
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Um bom slogan pode diminuir dividas do consumidor sobre a marca e
direciona-lo a real intengéo da marca:

SBP: Terrivel contra os insetos. Contra os insetos!

Como descrito anteriormente o slogan tem a capacidade de suportar uma
campanha, um posicionamento que representa a marca naquele momento
especifico.

Havaianas: todo mundo usa.

Ou ser usado como ferramenta para reforcar a marca:

Coca-Cola: Sempre Coca-Cola.

Deu duro? Tome Dhreher.

Quem pede um, pede Bis.

2.3.9. Mascotes e personalidades.

Para se tornar ainda mais viva no imaginario do consumidor, muitas
marcas, optam pela criacdo de uma mascote, ou seja, a criagdo de um ser ou
objeto que represente a marca enaltecendo qualidades que se quer destacar no
produto.

Perez (2011.p.61), apresenta a seguinte definicdo de mascote no universo
das marcas. “ Assim o termo mascote, no universo marcario, pode ser definido
como um elemento expressivo de marca que € capaz de identifica-la e diferencia-
la, conferindo-lhe vitalidade, o que favorecera a conexao afetiva entre a marca e

seus interpretantes”.

Figura 22: A forca da mascote.

Fonte: Imagem da internet: http://ulbra-to.br/encena/2012/08/16/Mamae-eu-quero-meu-
todinho. Acessado em: 23 de janeiro de 2016.



http://ulbra-to.br/encena/2012/08/16/Mamae-eu-quero-meu-todinho
http://ulbra-to.br/encena/2012/08/16/Mamae-eu-quero-meu-todinho

62

E preciso enfatizar antes de prosseguir a diferenca entre personagem da
marca que sado as mascotes da marca, que se tornam parte continua da
divulgacéo e personalidade reconhecida pelos consumidores e o personagem
publicitario que ndo tem compromisso continuo com a marca, podendo assim ser
uma acao apenas esporadica.

No momento da criagdo da mascote existem varias possibilidades visuais
que devem ser analisadas tendo base o produto e o publico alvo que se deseja
impactar. Uma das opcdes € a antropomorfizacdes de produtos e embalagens
criando uma associacao visual afetiva e emocional. Exemplo: suco de frutas
Kapo e palha de aco Assolam. Outra opcao encontrada e defendia é a por
semelhanca como a utilizada pelos pneus Michelin e Bibendum sua mascote.

Figura 23: Assolino.

Fonte: Imagem da internet: http://ulbra-to.br/encena/2012/08/16/Mamae-eu-guero-meu-
todinho. Acessado em: 23 de janeiro de 2016.

A criacdo também pode ser baseada na criacdo ligada ao nome do
produto e sua ligacdo verbal. Pode se citar como exemplo: o Baianinho das
Casas Bahia.

Algumas marcas optam por criar a mascote voltada para mais para um
aspecto de seus beneficios diferenciais, quando a telefénica apresenta como
mascote o “Super 15”, o desejo da empresa é sinalizar aos consumidores seus
diferencias de empresa poderosas capaz de reduzir distancias e salvar o
consumidor de custos abusivos.

Muitas vezes a imagem da mascote esta ligada a relagbes emocionais
culturais e subliminares, quando a empresa Duracell utiliza do coelho para

transmitir durabilidade.


http://ulbra-to.br/encena/2012/08/16/Mamae-eu-quero-meu-todinho
http://ulbra-to.br/encena/2012/08/16/Mamae-eu-quero-meu-todinho
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E possivel observar casos onde a escolha da mascote ndo tem nenhuma
ligacdo direta ou indireta com a marca, publico ou funcionalidade, nesse caso o
esforco de divulgacao ter4 de ser ainda maior.

Outra opcéo que as empresas tém na busca por fazer parte do cotidiano
do cliente é associar sua imagem a uma celebridade. As celebridades tendem a
ser porta voz da empresa transmitindo seus atributos e reconhecimento para o
produto ou empresa.

Perez (2011) considera trés possibilidades do uso das personalidades.

As celebridades que por sua ampla repercussao midiatica transmite
tornam o produto reconhecido e compartilham essa fama com a marca. O grande
perigo é a personalidade se envolver em algum escandalo e transmitir aspectos
negativos para a marca.

Os especialistas, pessoas que pelo seu alto reconhecimento técnico pela
sociedade em uma area especifica e manifestam uso de uma determinada marca
transmitem para o produto sua chancela de qualidade, seria como se um
cozinheiro de renome s utilizasse facas da marca Tramontina atestando sua
superioridade, ou um determinado produto de limpeza para cozinha como Cif

desengordurante.

Figura 24: Personalidade

Fonte: imagem da internet: http://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/erick-
jacquin-estrela-acao-promocional-de-cif/. Acessado em: 23 de janeiro de 16.

E o porta-voz, pessoa que tem autoridade e divide os mesmos valores
para falar em nome da empresa em geral é alguém da propria organizagdo como

um diretor ou presidente da empresa.


http://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/erick-jacquin-estrela-acao-promocional-de-cif/
http://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/erick-jacquin-estrela-acao-promocional-de-cif/
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2.3.10. Semiodtica.

Para representar seus produtos e servicos, as organizacdes criam
simbolos ou imagens que representem esses produtos, por mais esforco e
gastos que se aporte para controlar o resultado sobre a comunicacao, a imagem
vai depender de um fator externo e fora do controle, o cliente. Essa relacéo entre
0 objeto, a imagem comunicada e como ela € compreendida pelo consumidor é
o campo de estudo chamado de semiética.

“‘Entende-se por semibtica o estudo dos signos, ou melhor dizendo,
estudo da acéo dos signos, ou semiose. Concebemos signo como “tudo aquilo
que representa algo para alguém”. Perez (2004.p.140).

Nos primordios a semidtica era utilizada no campo da linguistica, com
pensadores como Foucault e Maingueneau, e as analises do discurso, apenas
mais a frente na historia que comecou a ser utilizada para a interpretacdo das
imagens.

Perez (2004) reforca que apesar das varias linhas modernas de estudo
existem trés que sado as mais importantes e respeitas atualmente a peirceana,
semidtica greimasiana e a semidtica de tradicao russa.

O estudo da semiética se apoia no estudo da triade objeto (produto, forma,
posicionamento e distribuicdo), Signo (nome, figura, logo, jingle, mascote) e o

interpretante que € o consumidor.

Figura 25: Triade semidtica.

IDENTITY MIX

SIGNO

OBJETO INTERPRETANTE

Fonte: Imagem da internet: http://www.omelhordomarketing.com.br/semiotica-as-linguagens-da-
comunicacao/. Acessado em: 22 de outubro de 15.



http://www.omelhordomarketing.com.br/semiotica-as-linguagens-da-comunicacao/
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Lencastre (2007.p.129) esclarece o que se seria compreendido como
signo: “O signo é qualquer coisa de qualquer espécie que seja (uma palavra, um
sonho, uma tese) que representa uma outra coisa, seu objeto, produzindo um
efeito interpretativo numa mente real ou potencial, o interpretante”.

Lencastre (2007.p.131) prossegue iluminando para que serve esse signo
e explica a existéncia da imagem real e a imagem mental que € a criada na
mente do cliente. “ A fungéo do signo é representar, isto €, estar em lugar de ou
estar em relagdo com um outro de modo que uma mente qualquer possa
considera-lo como se fosse esse outro, e, nesse ato, temos um processo
acontecendo”.

Como citado anteriormente existe uma lacuna entre o desejo de quem usa
0 signo para comunicar-se e a sua interpretacéo final. Com uma populagéo
exponencialmente numerosa a publicidade se torna imprescindivel para
minimizar essa distancia.

‘A publicidade €é uma ferramenta vital para o0 marketing,
independentemente de sua utilizacdo como veiculo de informagcdo ou de
persuasdo. A construcao de sentidos coletivos s6 é possivel, hoje, por meio da
publicidade . Perez (2004.p. 142).

Para usar semidtica no campo mercadol6gico compreender com clareza
0 posicionamento da marca, a posicao defendida pelos concorrentes, historico
de comunicacéo, publico alvo, aspectos geograficos, demogréficos e culturais de
onde esta seu publico alvo.

A carga simbdlica da marca e a compreensao da semiédtica auxilia os
responsaveis pelo marketing da empresa, a compreender e diminuir a distancia
entre a imagem que a empresa cria e a imagem que se forma na mente de seu

cliente quando exposto ao signo da marca.

2.3.11. O valor da marca.

Todo esse percurso de criagdo e divulgacdo da marca s atingira sua
finalidade, se esse esforco for revertido em lucro para a organizacdo. Aaker
(1998) entende que o valor da marca esta ligado a capacidade de a marca ser

reconhecida pelos seus possiveis compradores, e quanto ela é vista como
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sinbnimo de qualidade nesse segmento, 0 que deve ser capaz de evitar que a
marca seja substituida por produtos concorrentes.

Essa capacidade defendida por Aaker de gerar associacbes positivas
através da marca, faz com que muitas empresas, desembolsem quantias
financeiras enormes para adquirir uma marca, de grande prestigio pelos seus
consumidores, para que assim possam entrar em um determinando mercado e
até expandir a marca para outros segmentos.

Lencastre (2007.p.280) descreve a ligacdo do consumidor com a marca
com a seguinte citacao:

“ O valor da marca é tanto mais positivo quanto mais favoravel for a
reacao do consumidor, tendo em conta a identificacdo da marca com o produto
e com o modo como ele € comercializado. A resposta diferencial do consumidor
reflete-se a nivel cognitivo, afetivo e comportamental”.

Uma marca valiosa facilita a adeséo do cliente, a distribuicdo do produto
e a experimentacdo de novos produtos ou extensdes que compartilhem da
mesma marca e consequentemente dos seus principais atributos.

Em alguns casos o valor da marca pode atingir um patamar mais elevado,
e se tornam referéncia de qualidade para o ponto de venda e a falta de tal marca

no local pode diminuir o prestigio do mesmo frente aos frequentadores do local.

Figura 26: Compartilhamento da Marca.

Fonte: Arquivo pessoal: 05 de novembro de 2015. Fachada de bar associando o estabelecimento
a marca Coca-Cola.

Existem autores como Lindstrom (2012) que apontam marcas que

atingem na mente do consumidor um valor, que pode ser comparado a uma
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devocao religiosa. Esses consumidores ndo sdo mais apenas consumidores da
marca, se tornaram seus defensores e representantes por onde transitam, essa
devocao pode ser observada em tatuagens como a da marca Harley-Davidson,
adesivos em carros da Apple ou divulgagdo espontanea da marca por seus

consumidores, sendo ou ndo autorizada pelos representantes legais da marca.

Figura 27: Marca espontanea.

RSO O

Fonte: Arquivo pessoal: 05 de novembro de 15. Picha¢cdo em muro de escola apoiando a entdo
candidata Dilma Rousseff.
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3. OS CANDIDATOS.

A partir do momento que se conhece o cenario atual, o0 comportamento
do consumidor, as influencias que trabalham na mente desse consumidor, as
atribuic6es da marca e as regras que se devem ser seguidas, chega o0 momento
de conhecer mais afundo players que estiveram envolvidos na disputa eleitoral,
candidatos e partidos politicos.

Para que se possa ponderar com clareza sobre os agentes dessa disputa
deve se ter em mente, que se trata de uma luta principalmente pela percepcao
do eleitor, que deve entrar em ressonancia com a proposta do candidato, que vai
utilizar das ferramentas de marketing para conquistar seu objetivo.

Segundo Kotler e Keller (2006. p.184) “no marketing, as percep¢cdes sao
mais importantes do que a realidade, visto que € a percepcdo que de fato
influencia o comportamento de compra do consumidor”.

Nessa briga pela percepcédo do cliente a respeito ao produto pessoal um
dilema coloca em conflito alguns autores o “ser ou néo ser eis a questao”. Para
Ortiz (2015) o marketing pessoal deve ser utilizado para retratar aquilo que o
candidato tem de melhor sem se estender em transmitir algo que nao é
verdadeiro e que podera vir a ser desmascarado como pode se observar na

seguinte citacdo de Ortiz (2015.p. 11):

“Para tornar essas nossas caracteristicas confiaveis, ¢é
necessario que em todo processo de desenvolvimento comunicacional
perseveremos nossas caracteristicas pessoais, evitando a busca de
ser aquilo que ndo somos. Isso significa que fazer nosso Marketing
pessoal ndo é apenas um problema de criar uma boa imagem, vender
0 que ndo somMos ou trair Nossos valores para sermos aceitos. Muito
pelo contrario, € manter nossa identidade e vender o melhor dela”.

O autor Rizzo (2011) fala da distancia entre a pessoa e 0s seus valores,
objetivos e desejos pessoais, de uma representacdo do produto pessoa, um
personagem, com um papel estabelecido que consiga transitar nos mais
variados cenarios, transmitir a imagem que se planejou previamente e colocar
esse produto pessoa em ressonancia com o consumidor que deve ser o alvo da

acao de comunicacao.
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Rizzo (2011.p.51) exemplifica essa personificacdo com a seguinte
explanacdo como exemplo:

“‘Da mesma forma, o politico, com seus discursos, com a atencéo voltada
as necessidades e caréncia do excluido e do sobrevivente, tem por finalidade a
obtencéo de vantagens nas eleices, posicao de poder, status e prazer; ”.

Mas ambos autores chegam a conclusdo que em um contexto ideal todo
trabalho de projecdo da imagem deve respeitar os valores do ator que é a
representacéo do produto.

Sendo como jogador ou jogado onze candidatos disputaram pela
percepcao do eleitor de norte a sul do Brasil e fizeram varias op¢des sobre o seu
publico alvo, sua conduta e op¢do de comunicacdo que mais impactasse o
eleitor, entre esses candidatos dois tiveram mais sucesso e serdo objeto de
analise: Dilma Rousseff e Aécio Neves.

Apesar do foco principal nesses dois concorrentes torna-se importante
compreender e conhecer os outros candidatos mesmo que de maneira
superficial, pois em determinado momento todos deverao escolher um lado e se
tornaram aliados ou concorrentes.

O Partido Verde (PV), lancou como candidato o senhor, Eduardo Jorge
Martins Alves Sobrinho, ou simplesmente Eduardo Jorge 43. Baiano formado em
medicina com residéncia pela USP. Foi um dos fundadores do PT ao qual
abandona em 2003, mesmo ano que entra para o PV.

Com a chancela de ser pastor, o senhor Everaldo Dias Pereira, nascido
em 1956, formado em Ciéncias Atuariais pela Faculdade de Economia e
Financas do Estado do Rio de Janeiro. Saiu candidato a presidente da republica
pelo Partido Social Cristdo (PSC), com o numero 20. Pastor Everaldo teve como
norte em sua campanha atingir o publico cristao.

“Contra burgués, vote 16” o tradicional slogan do Partido Socialista dos
Trabalhadores Unificados (PSTU), foi o alicerce da campanha do metallrgico e
fundador da Central Unica dos Trabalhadores e do PT o senhor José Maria de
Almeida, mais conhecido como Z¢é Maria.

Mais um mineiro que tentou alcancar o sucesso na eleicdo presidencial
de 2014, foi José Levy Fidelix da Cruz, natural da cidade de Mutum. Na politica

desde 1996 ja disputou para varios cargos sem nunca obter a vitoria. O



70

idealizador e grande defensor o Aero trem, disputou a eleicdo pelo Partido
Renovador Trabalhista Brasileiro (PRTB), terminando na 7 posicao.

Sempre enfatizando seu lado democrata e cristdo José Maria Eymael, se
candidatou ao cargo de presidente do Brasil pelo Partido da Social Democrata
Cristdo (PSDC), numero 27.Natural de Porto Alegre se formou em Direito e
Historia Natural, pela Pontificia Universidade Catolica.

Luciana Krebs Genro, filha de Tarso Genro, natural do Rio Grande do Sul,
chegou a ser eleita Deputada Estadual pelo PT, mas depois abandonou o Partido
para auxiliar na fundacéo do Partido Socialismo e Liberdade (PSOL), numero 50.
Formada em direito conseguiu atingir na ultima eleicdo presidencial mais de um
milh&o e meio de votos.

Apls a morte tragica e até o momento ndo esclarecida de Eduardo
Campos, Maria Osmarina Marina da Silva Vaz de Lima, ou simplesmente Marina
Silva como € conhecida na politica, assume a candidatura pelo Partido Socialista
Brasileiro (PSB). Uma das fundadoras da CUT no Acre, ja passou por VArios
partidos iniciou sua vida politica no PT, depois concorreu em 2010 a presidéncia
pelo PV, e inicialmente planejava criar o Partido Solidariedade para concorrer
em 2014, mas ndo conseguiu o numero de assinaturas exigidos pela justica
eleitoral. Natural da capital Rio Branco é formada em Histéria e pés-graduada
em Teoria Psicanalitica e Psicopedagogia. Teve forte influéncia em sua carreira
politica pelo ativista ambiental Chico Mendes.

Pelo unico partido assumidamente comunista temos o senhor Mauro Luis
lasi, que concorreu ao cargo de presidente pelo Partido Comunista Brasileiro
(PCB). Nascido em Sé&o Paulo se formou em Histéria pela Pontificia Universidade
Catolica e se tornou Mestre e Doutor em Sociologia pela Universidade de Sao
Paulo.

Rui Costa Pimenta, nimero: 29, formado em jornalismo pela Faculdade
de Comunicacao Social Casper Libero, € mais um candidato nascido na cidade
de Sao Paulo, foi um dos fundadores do PT em Sao Paulo e chegou a diretor da
CUT na grande Sao Paulo. Em 1992 Abandonou o PT para auxiliar na criagéo
do Partido Da Causa Operaria (PCO).
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3.1. O posicionamento dos candidatos.

Diferente de outros paises que tem poucos partidos politicos e poucos
candidatos, e que apresentam um viés ideologico bem definido, o Brasil
apresenta o exorbitante nimero de 32 partidos politicos e tende a crescer nas
proximas eleicbes. O primeiro passo para o partido e para o politico é
compreender as necessidades e 0 segmento da populacdo que se vai direcionar
as acdes, em um pais de gigante como 0 nosso é impossivel atender os anseios
de toda a populacdo, nesse contexto saber compreender o publico alvo que se
quer atender e imprescindivel, para que assim se torne capaz de atende-las de
forma superior do que os demais concorrentes.

Kotler e Keller (2006. p.305) definem posicionamento como: “ a agao de
projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na
mente do publico alvo”.

Na eleicdo presidencial de 2014, foram escritos no Tribunal Superior
Eleitoral 11 candidatos, e que inicialmente pode parecer uma grande variedade
de ideologias e planos de governo, quando aplicado uma analise comparativa se
observa dois grandes grupos o0s que se definem como democratas e 0s
socialistas como pode se observar na tabela a seguir:

Tabela 1: Cenério politico brasileiro.

POSICIONAMENTO DEMOCRATA [SOCIALISTA |PT OU EX PT ECOLOGIA |RELIGIAO
AECIO NEVES 45 X
DILMA ROUSEFF 13 X X
EDUARDO JORGE 43 X X
PASTOR EVERALDO | 20 X X
ZE MARIA 16 X X
LEVY FIDELIX 28 X
EYMAEL 27 X X
LUCIANA GENRO 50 X X
MARINA SILVA 40 X X X X
LUIS IASI 21 X
RUICOSTA 29 X X

Fonte: http://www.eleicoes2014.com.br. Acessado em :21 de agosto de 2015.

De onze candidatos que participaram da eleicdo, quatro se dizem
democratas e sete tem como base de conduta o socialismo e quando se busca

a trajetoria dentro dos partidos 6 candidatos tém ou ja tiveram algum vinculo com


http://www.eleicoes2014.com.br/
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o Partido dos Trabalhadores. A ecologia também esteve presente nesse
contexto de disputa pelo posicionamento, seja de maneira direta e indiretamente
ligada a sua histéria. De maneira encrustada em seu DNA temos Eduardo Jorge
e o Partido Verde e de maneira mais indireta Marina Silva que iniciou sua vida
politica com a defesa da floresta Amazoénica. E a religiosidade também néo ficou
de fora do cenario politico dois partidos se dedicaram a estampar a fé como

estandarte politico o Pastor Everaldo e Eymael “o democrata cristao”.
Lencastre (2007.p.61) fala da importancia de se escolher bem o publico

alvo e o perigo dessa escolha contrapor outro grupo de interesse:

‘E importante, antes de mais, distinguir quem s&o, e quem n&o
sdo, 0s nossos publicos — alvo. Cada publico define-se por uma
potencial relagcdo de troca. Certos publicos, certas relagbes de troca

podem ser canibais quando cobertas pela mesma marca. Dai que seja
tdo importante saber incluir como excluir”.

Para um candidato ou partido politico essa € uma decisao fundamental, ja
que todo eleitor tem 0 mesmo poder de decisdo um voto. Escolher um publico
alvo que exclua, no mesmo momento seu antagonista pode resultar na perda de
muitos votos. O Partido Comunista Brasileiro, jA de inicio descarta a
possibilidade de receber votos, de quem se considera democrata. Ou no viés
religioso Pastor Everaldo claramente voltado a atender a demanda de eleitores
religiosos, principalmente e quase exclusivamente os evangélicos. Dificilmente

ele e seu partido receberam votos de pessoas contrarias aos dogmas religiosos.

3.2. Dilma Rousseff.

Dilma Vana Rousseff, foi a primeira mulher a chegar a presidéncia do
Brasil, nascida em 14 de dezembro de 1947, na capital mineira. Filha do
imigrante bulgaro Pedro Rousseff e da professora Dilma Jane da Silva, Dilma

possui dois irmaos Igor e Zana.
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Figura 28: Dilma e familia.

Fonte: imagem da internet: http://noticias.r7.com/eleicoes-2010/noticias/familia-de-
dilma-na-bulgaria-festeja-vitoria-20101031.html. Acessado em: 23 de janeiro de 2016.

Com 16 anos Dilma, iniciou sua vida politica, integrando organizacdes de
combate ao regime militar da época, 0 que acarretou na sua prisdo por
subversdo de 1970 a 1972. Em 1976 Dilma e seu marido Carlos Araujo tem sua
filha Paula Rousseff de Araujo.

Juntos em 1979 ajudam a fundar o Partido Democratico Trabalhista (PDT)
no Rio Grande do Sul. Sendo que em 1986 o prefeito da capital gaicha, Alceu
Collares, nomeia Dilma como secretaria da fazenda.

No ano de 1998, inicia o curso de doutorado em Economia na
Universidade Estadual de Campinas (Unicamp), mas nao chega a defender tese.
A alianca entre os dois partidos PDT e PT elege Olivio Dutra governador e Dilma
ocupa novamente a Secretaria de Energia, Minas e Comunica¢ao do Rio Grande
do Sul. Dois anos depois, filia-se ao PT.

O senhor Luiz Inacio Lula da Silva “Lula” ocupa o cargo de presidente da
republica em 2003 e Dilma € nomeada Ministra de Minas e Energia. De 2003 a
2005, comanda reformulagdo no setor de Minas e Energia. Além de ser
presidente do Conselho de Administracéo da Petrobras, introduz o biodiesel na
matriz energética e cria o programa luz para todos. Em 2005 Dilma vai assumir
a chefia da Casa Civil e assume a dire¢ao de programas como o (PAC) Programa
de Aceleracao de Crescimento e o Minha casa, minha vida.

No dia 13 de junho de 2010, o PT oficializa a candidatura de Dilma
Rousseff a presidéncia, j& no segundo turno vence as eleicdes com quase 56
milhdes de votos.

Em 2014, pelo PT Dilma Rousseff candidata a reeleicdo buscou uma

postura voltada para a continuidade. Utilizou o seguinte Slogan: Mais Mudanca,


http://noticias.r7.com/eleicoes-2010/noticias/familia-de-dilma-na-bulgaria-festeja-vitoria-20101031.html
http://noticias.r7.com/eleicoes-2010/noticias/familia-de-dilma-na-bulgaria-festeja-vitoria-20101031.html
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mais futuro. Com sua tradicional cor vermelha que transmite a vibracdo, o
sangue a luta, que se apoia em todo simbolismo da estrela, como fonte de

iluminacdo e uma referéncia clara ao socialismo.

Figura 29: Dilma na Campanha.

Fonte: imagem da internet: http://www.cartapolis.com.br/dilma-tem-38-aecio-20-e-
eduardo-9-no-datafolha/. Acessado em 22 de fevereiro de 2016.

Até o momento a quantia exata gasta pelos candidatos ainda nao foi
totalmente esclarecida, mas acredita-se que a presidente Dilma Rousseff, tenha
gasto aproximadamente R$ 54,1 milhdes.

3.3 Aécio Neves.

Pelo partido da Social Democracia Brasileira (PSDB), atualmente o
principal partido de oposi¢cao ao governo saiu candidato ao cargo de presidente
da republica o senhor Aécio Neves da Cunha, ou como marca apenas Aécio

neves, numero 45.


http://www.cartapolis.com.br/dilma-tem-38-aecio-20-e-eduardo-9-no-datafolha/
http://www.cartapolis.com.br/dilma-tem-38-aecio-20-e-eduardo-9-no-datafolha/
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Figura 30: Aécio e familia.

Fonte: imagem da internet: http://oglobo.globo.com/brasil/nao-vamos-nos-dispersar-
pede-aecio-em-mensagem-de-fim-de-ano-14942612. Acessado em: 23 de janeiro de 2016.

Nascido em 10 de marc¢o de 1960 filho de Aécio Cunha e Inés Maria, tem
dois avds que se destacam na politica nacional: Tristdo da Cunha e Tancredo
Neves. No ano de 1984 apoiou seu avd Tancredo Neves, na disputa presidencial
e no movimento pelas diretas ja.

Foi eleito deputado federal em 1986, pelo tendo a maior votacéo do estado
de Minas Gerais. E em 1988 patrticipa da formulacdo da nova Constituicao
Brasileira. Apenas em 1989 filia-se ao PSDB, onde vai comecar a ganhar lugar
de destaque nacional.

No ano de 1991 nasce sua filha Gabriela.

Aécio Neves anuncia em 2001 o inicio da implantacéo do Pacote Etico na
Camara dos Deputados entre as medidas esta o fim da imunidade para crimes
comuns.

Em 2002 se torna governador do estado de Minas Gerais, conseguindo
em 2004 zerar as contas publicas, com uma proposta chamada por ele de
choque de gestéo, onde corta até o proprio salario. Apds reeleito em 2008 parte
em 2010 para cumprir o papel de Senador.

O ano de 2014 foi muito importante para Aécio Neves além da disputa
acirrada para o cargo de presidente da republica, também nasceu os filhos
gémeos Julia e Bernardo.

Pelo PSDB Aécio Neves se colocava como alternativa de mudanca de

poder, trouxe para a disputa o slogan: “Para mudar de verdade o Brasil”. Aécio


http://oglobo.globo.com/brasil/nao-vamos-nos-dispersar-pede-aecio-em-mensagem-de-fim-de-ano-14942612
http://oglobo.globo.com/brasil/nao-vamos-nos-dispersar-pede-aecio-em-mensagem-de-fim-de-ano-14942612
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se apoiou nas cores verde e amarela reforcando um espirito de brasilidade.

Aécio Neves gastou aproximadamente R$ 40,4 milhdes, na campanha.
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4. APLICACAO DA MARCA NA POLITICA.

Em 2014, os eleitores tiveram que escolher entre 11 brasileiros qual seria
levado ao cargo de presidente da republica, muitas dessas pessoas, nunca
chegou a ter uma real possibilidade de conquistar a vitéria. Mas duas dessas
pessoas se destacaram e levaram a disputa ao segundo turno. O caminho entre
a pessoa fisica, o ser humano comum e a sua transformacdo em uma marca
competitiva que motiva multidées a gritarem seu nome é o grande desafio da
aplicacdo do marketing na politica.

Como relato anteriormente 0 nome € a primeira marca que carregamos,
ao nascer nossos pais tem a delicada e importantissima decisédo de escolher o
nome para esse novo individuo que chega ao mundo, além de associa-lo ao
sobrenome de seus antepassados, para que se possa assim estabelecer a sua
origem. Contudo muitas vezes esse nome acaba sendo adaptado a realidade
vivida pela pessoa, seja através de um apelido, como por exemplo o caso de
tantos José que se tonam simplesmente Zé, ou por motivos de diferenciacdo
onde o sobrenome acaba se destacando mais do que o nome inicial.

O ideal é que essa escolha constitua uma decisao responsavel e pensada
e ndo apenas uma questdo aleatodria jogada a sorte. Na politica essa deciséo &
também muito importante, pois ela carregara uma carga emocional imensa e se

constituird a base para varias outras decisdes estratégicas dentro da campanha.
4.1.Estratégia de campanha Aécio Neves.

Aécio Neves, preferiu abdicar de seu sobrenome “da Cunha”, para tornar
sua marca mais curta, sonora e facil de lembrar. Mas acima de tudo isso, invocar
0 sobrenome familiar mais forte no contexto politico, o de seu avd Tancredo
Neves, que foi uma grande figura na historia da politica brasileira. Essa
estratégia pode ser relacionada com a estratégia do nome patronimico, na mente
do eleitor essa estratégia tenta reavivar os sentimentos histéricos que a figura
de Tancredo Neves representa.

Se para uma pessoa seu sobrenome indica sua origem, sua histéria
e traz para ela caracteristicas e atributos da familia, para o politico essa ligacédo
se da através do partido ao qual ele representa. Nesse contexto o partido politico
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assume o papel de marca guarda-chuva, que respalda o politico e transmite para
o eleitor uma série de informacgdes sobre os candidatos.

No primeiro momento pode se afirmar que todo partido, por se apresentar
quase sempre por meio de abreviacdes trata se de marcas do tipo cédigo, mas
€ atras desse codigo que se encontram a verdadeira alma das marcas.

O Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) foi fundado em 1988 e
desde entdo assumiu o papel de democrata progressista e transmite para seu
candidato esses atributos na disputa eleitoral, deixa se claro que se trata de uma
marca centrada no receptor, que relata para o seu publico o objetivo do partido,
gue é lutar pelos valores sociais, através de um governo demaocratico.

A escolha de como essas caracteristicas sdo levadas ao publico alvo tem
papel decisivo, pois uma perfeita divulgacdo diminui a distancia entre a
identidade da marca que se quer projetar e a imagem gue se forma na cabeca
do eleitor.

Quanto mais conexdes mentais uma marca é capaz de criar na mente do
consumidor, maior sera a chance de o candidato conseguir o éxito esperado,
para isso 0s cinco sentidos podem ser utilizados de maneira sinérgica,
conseguindo um efeito superior que o uso de apenas algumas ferramentas

sensoriais ou 0 se uso de maneira aleatéria.

Figura 31: Propaganda Aécio Neves.

#MUDA
BRASIL

www.aecioneves.com.br

P~

Fonte: Imagem da internet: http://www.leonardobarros.com/2014/07/site-do-aecio-neves-
candidato.html. Acessado em: 24 de novembro de 2015.

No campo visual a figura de divulgacao, de Aécio Neves, opta por uma
caligrafia sobria mais digital, outros elementos do universo digital também sédo


http://www.leonardobarros.com/2014/07/site-do-aecio-neves-candidato.html
http://www.leonardobarros.com/2014/07/site-do-aecio-neves-candidato.html
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apresentados como # e o0 endereco digital. Toda sua marca se dispbe em
entregar como valor, uma gestdo mais tecnolégica e moderna, uma op¢ao para
mudancga. Dentro de sua logomarca existe a representacdo de um “V” de vitoria
em verde e amarelo.

Como simbolos pode se pensar no V como a representacéo do triangulo
invertido, um sinal considerado por muitas culturas como a representacdo do
feminismo, simbolo da natureza divina de Cristo e sua natureza humana ou um
sinal que representa o vaso da abundancia e da imortalidade. A gesticulagdo do
V da vitdria ficou famoso com a imagem de Winston Churchill em 1943.

Apesar de bem menos utilizado do que a estrela do PT deve se lembrar
do Tucano simbolo partidario do PSDB, todo passaro na representacdo
simbdlica € um mensageiro entre Deus e 0 Homem.

E a combinacéo das cores verde o equilibrio e o amarelo a esperanca e
utilizacdo do branco como fundo das letras de sua logomarca, a cor branca
aponta como um sinal de esperanca e fé.

Nessa verdadeira guerra de percepcdes os candidatos buscam um grito
de guerra que ecoe pelo seu publico, guiando-os pelo caminho tracado por eles.
Esse grito de guerra é o slogan. Para Aécio Neves, o atual governo nao
representa sua visdo de futuro para o Brasil, o0 que ele demonstrou a seus
eleitores com o seguinte slogan “para mudar de verdade o Brasil” demostrando
suas intencdes de modificar o rumo do pais.

A audicdo é umas das ancoras de maior impacto para uma campanha
eleitoral, pois possibilita impactar o eleitor em momentos inesperados por ele,

seja por um carro de som que vagueia pelas ruas ou por um jingle na radio.

Figura 32: Jingle Aécio Neves

Fonte: Video da internet: https://youtu.be/tuUjC SJOGU. Acessado em: 9 de dezembro

de 15. Disponivel em cépia digital.


https://youtu.be/tuUjC_SJOGU
https://www.youtube.com/watch?v=tuUjC_SJOGU
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Jingle Aécio Neves: A gente quer voceé.
“Aé, eu quero ver/ Aé aé aé Aécio a gente quer vocé/ Aé eu vim dizer/ Aé aé aé
Aécio gente quer vocé/ Aé aé que tem que ser/ Aé aé aé Aécio gente quer vocé/
Aé melhor para a gente/ Aé aé Aécio nosso presidente do Brasil/ Aé Aecio
presidente do Brasil”.

O candidato demonstra em jingle sua intencao de ser presidente do Brasil
e repete em rima esse desejo, de maneira isolada de seu partido e ainda pior
desconecta com o sentido de mudanca que ele vende na campanha visual
apresentada por ele.

Quando se analisa o Jingle apenas por sua parte textual descartando a
musicalidade, fica evidente a falta de contextualizacdo com o momento que o
pais vivia e a falta das propostas que ele tanto defende através de outros pontos

de contato. Tais evidencias deixam a jingle vazio em sentido e pior, sem emocao.

4.2. Estratégia de campanha Dilma Rousseff.

Dilma Vana Rousseff, assim como seu concorrente direto, preferiu
também diminuir seu nome criando a marca Dilma Rousseff, ao retirar o
sobrenome Vana que é de origem Bulgara, criou uma marca com maior apelo
nacional e mais facil de ser pronunciada pelos brasileiros. Essa nacionalidade é
importantissima para criar maior empatica com o eleitor brasileiro.

Dilma Rousseff foi candidata pelo Partido dos Trabalhadores (PT) que foi
fundado no ano de 1980, um dos maiores partidos de esquerda de nosso pais,
guando se amplia a visao para ver a marca além de um simples codigo, pode se
observar que em sua marca, o PT, traz em sua nomenclatura uma forte linha
invocativa que se direciona a uma classe especifica de pessoas ou grupo de
receptores, os trabalhadores, tais atributos sociais séo ligados a sua candidata
na disputa presidencial. Por esse vértice de raciocinio pode se chegar a
conclusao que a marca “Partido dos Trabalhadores” € uma marca voltada ao

receptor.
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Figura 33: Propaganda Dilma Rousseff

MAIS 2
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VICE MICHEL TEMER

Fonte: Imagem da internet: http://pensabrasil.com/enfim-stf-pede-investigacao-imediata-da-
campanha-de-dilma-que-podera-levar-a-cassacao-da-chapa/. Acessado em 23 de novembro de
2015.

No primeiro instante nota-se algumas similaridades nas duas
apresentacoes, a de Aécio Neves e de Dilma Rousseff, que remetem aos
telespectadores, ao uma visdo patridtica e nacionalista, como o fundo verde e
amarelo de Dilma Rousseff, ou o azul celeste que serve de fundo para a
propagada de Aécio Neves.

Mas as similaridades terminam por ai e as diferengas € o que mais nos
interessam pois sao elas que fazem uma conexao visual com seu publico alvo e
aproximam de seu objetivo que é criar empatia e emog¢ao com o candidato.

Na figura pode observar diretamente a ligacdo de Dilma com seu partido
a marca guarda-chuva que da para ela respaldo e a transferéncia de beneficios
entre si. Dilma ilustra sua logomarca com uma caligrafia mais despojada imitando
a letra manual o que pode ser uma tentativa de mostrar um lado mais humano
da governanta, vale lembrar que no primeiro mandato varios boatos surgiram
apontado que a presidenta seria uma pessoa controladora e até de dificil acesso
por parte de outros politicos. Em suas imagens de campanha sempre podera
encontrar a famosa estrela do PT, segundo o dicionario de simbolos escrito por
Jean Chevalier e Alain Gheerbrant a estrela € um simbolo presente em varias
culturas espalhadas pelo mundo quase em todas compreendida como fonte de

luz e iluminacao espiritual algumas culturas consideram as estrelas como farois


http://pensabrasil.com/enfim-stf-pede-investigacao-imediata-da-campanha-de-dilma-que-podera-levar-a-cassacao-da-chapa/
http://pensabrasil.com/enfim-stf-pede-investigacao-imediata-da-campanha-de-dilma-que-podera-levar-a-cassacao-da-chapa/
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da noite que iluminam o inconsciente. A estrela do PT é uma estrela de cinco
pontas também conhecida como selo de Salom&do e um dos simbolos da
magconaria, o Brasil € um pais de predominancia Crista, quando se estuda a
biblia e as referéncias que séo feitas sobre as estrelas tem forte ligacdo com
divindade seja como morada dos anjos ou pela estrela de Belém que anunciou
0 nascimento de Cristo, nos mitos e culturas da Finlandia a estrela da cor
vermelha é anunciadora do perpetuo retorno um sinal de constante renovacao.
Além do aspecto mitoldgico a estrela tem forte ligacao historica com o socialismo
e 0 comunismo sendo imortalizada pela estrela na boina do Che Guevara.

A cor vermelha € uma constante na campanha da presidente Dilma
Rousseff seja pela estrela, ou pela roupa quase sempre vermelha o fato que
dificilmente o eleitor vai se deparar com uma propaganda da candidata sem a
cor vermelha.

No livro Psicodindmica das cores em comunicacdo (2011) os autores
reforgcam a forga da cor vermelha citando como uma cor que remete ao sangue,
a forga, energia e fluxo, além de remeter a fraternidade e revolucao.

Com relacéo a afetividade a cor vermelha desperta o dinamismo, energia
intensidade, paixao, poder, gléria e esplendor.

O numero treze é considerado por muitas culturas um nimero de azar, o
décimo terceiro anjo do apocalipse, mas para outras culturas como a grega € um
indicativo de supremacia que representava Zeus e 0s outros doze deuses do
olimpo, ou os doze apéstolos de Cristo e ele o décimo terceiro elemento, a
divindade superior.

Slogan Dilma com seu sonoro “ mais mudanga, mais futuro” sinalizando
aos seus eleitores que o Brasil encontrou um rumo e que com ela continuaria
tragcando esse caminho,

Como produto cada candidato deve explorar ao maximo os cinco sentidos
do eleitorado tornando cada oportunidade uma somatoéria de vinculos afetivos e
sensoriais. Até esse momento nao foi possivel relatar o uso do olfato e nem do
paladar por nenhum candidato brasileiro. O que demonstra ainda uma limitagcéo
a ser explorada nesse campo, por que ndo mandar um panfleto com o mesmo
perfume utilizado pelo candidato, com certeza seria mais um vinculo sensorial

gue o eleitor poderia carregar até a urna no momento da escolha.
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Figura 34: Construcéo da imagem
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Fonte: Imagem da internet: http:/maisregiao.com.br/dilma-repete-roupa-e-so-usa-

vermelho/. Acessado em: 09 de dezembro de 2015.

Quando se concretiza a imagem pessoal como o produto a ser vendido,
pode se afirmar que a vestimenta e seu gestual tornam-se a embalagem, o que
mais se aproxima em nosso contexto com o tato, pois permite o contato direto
com o eleitor. Nesse ponto a presidente Dilma Rousseff teve muito mais
expertise, seja de maneira pensada ou pura sorte o fato € que ela conseguiu
criar uma imagem muito forte na mente do seu publico alvo devido as inidmeras
aparicdes com suas roupas vermelhas, cor predominante de seu partido o PT.

Desde criangas as pessoas sdo acostumadas a ver seus personagens
preferidos sempre com a mesma roupa, o que faz com que o cérebro humano
consiga ao visualizar uma pequena parte do objeto ou do personagem visualiza-
lo todo.

Claro que para uma pessoa, sempre aparecer com a mesma roupa, pode
aparentar desleixo e até mesmo sinal de pobreza ou sujeira. Mas a realidade
gue a exposicao repetida de um padrao de vestimenta e cor foi muito importante
para a atual presidente criar uma marca forte.

O mesmo ja ndo pode ser observado em Aécio Neves que teve uma
variacdo grande na maneira de apresentar sua imagem publica, alternando do
social mais conservador até um estilo mais jovial e informal, o que aumenta o
tempo que o eleitor leva para reconhece-lo e ndo cria em sua mente uma imagem
fixa. E valido lembrar que com o nimero crescentes de distracdes que estio
disponiveis nas maos do consumidor, os segundos sao valiosos para que O
candidato seja identificado, lembrado e que o telespectador tome a decisdo de

assisti-lo ou ignora-lo.


http://maisregiao.com.br/dilma-repete-roupa-e-so-usa-vermelho/
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84

O sentido mais versatil de todos durante a divulgacdo de uma marca € a
audicao, afinal o som pode realizar seu papel de impactar o eleitor mesmo contra
sua vontade. Um jingle bem elaborado, com rimas vibrantes pode ser transmitido
em um carro de som que passa ao longo de uma rua e chegar aos ouvidos do

pedestre que anda distraido.

Figura 35: Jingle Dilma Rousseff.

§ CORACAOVALENTE

Fonte: Video da internet: https://youtu.be/3k8YQCSs8es. Acessado em: 09 de dezembro de 15.

Disponivel em copia digital.

Jingle da Dilma: Coracao Valente.

“Dilma, coragao valente, forga brasileira, garra desta gente/ Dilma, coragéo
valente, nada nos segura para seguir em frente/ Vocé nunca desviou o olhar do
sofrimento do povo/ Por isso eu te quero outra vez, por isso eu te quero de novo/
Vocé nunca vacilou em lutar em favor da gente/ Por isso eu t juntinho do seu
lado, t6 com vocé e o Lula para seguir em frente/ Mulher de méos limpas (t6 com
vocé) mulher de maos livres (t6 com vocé) mulher de méos firmes/ Vamos viver
um nova esperangca com muito mais futuro e muito mais mudanca/ Dilma,
coracgao valente, forca brasileira, garra desta gente/ Dilma coracgéo valente, nada
nos segura para seguir em frente/ o que tA bom vai continuar/ 0 que nao ta a
gente vai melhorar”.

Com um jingle bem mais elaborado e complexo do que se concorrente
direto, Dilma apoia seu jingle em um ritmo mais popular e faz uma ligagdo muito

explicita com o mote de sua campanha manter o rumo do atual governo e


https://youtu.be/3k8YQCSs8es
https://www.youtube.com/watch?v=3k8YQCSs8es
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continuar realizando as mudancas que ela acredita serem necessarias para o
pais.

Durante a campanha eleitoral do seu primeiro e segundo mandado,
recorrentemente surgia em alguma midia a lembranca de seu passado na €época
da ditadura e uma questdo sempre era levantada ela teria sido uma terrorista
gue buscava implantar uma espécie de comunismo no Brasil ou uma guerrilheira
que lutava pela liberdade. O jingle eleitoral foi muito inteligente e surfar nesse
contexto, transformando possiveis pontos negativos em pontos positivos como
coragem, forcga, luta e perseveranca de nunca desistir.

Novamente durante a musica Dilma faz questdo de demonstrar que nao
esta sozinha, cita 0 nome do ex-presidente Lula, um grande icone de seu partido

e muito popular pelo menos até aquele momento.

4.3. Triade semioética.

Para se criar uma estratégia de comunicacdo de marca competitiva e
vencedora € preciso alinhar os trés elementos da triade semidtica: o objeto (a
pessoa), o interpretante e o signo utilizado. Quando esses parametros trabalham
de maneira combinada é possivel ampliar o resultado como uma acao sinérgica.

Criando assim uma forte ligacdo mental entre o objeto e o publico alvo.

4.3.1. Objeto.

No primeiro momento deve se colher o maior nimero possivel de
informacdes sobre a pessoa, assemelhando se a uma ficha técnica que descreve
o produto, pois com base nessas informacdes pode se estruturar a marca.

O objeto: Dilma Vana Rousseff, mulher, mde e atualmente avo, hoje com
68 anos, filiada ao Partido dos trabalhadores, participou da luta contra a ditadura,
e tem como formag&o economia, um dos mais importantes partidos de esquerda
do pais e no governo desde 2003.

O Segundo objeto estudado € Aécio Neves da Cunha, homem de 55 anos,
pai de familia, decente de familia com forte apelo politico, foi governador do
estado de Minas Gerais, filiado ao PSDB principal partido de direita e oposigéo

do atual governo.
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4.3.2. Os signos.

Os signos sdo qualquer representacdo que leve a uma interpretacao
mental da marca e que se possivel reforce de maneira positiva seus atributos e
valores.

O nome Dilma Rousseff, foi o primeiro signo escolhido, e foi apoiado pela
marca guarda-chuva do PT, e tendo como simbolo a estrela vermelha, uma
lembrancga da luta socialista e fonte de iluminagao.

A vestimenta de Dilma conseguiu criar na mente do eleitor uma
embalagem fixa, a roupa vermelha, representacao de sangue e luta. Embasado
nesses valores foi confeccionado o Slogan Mais Mudanca, mais futuro e o jingle
Dilma coragdo Valente. A coeréncia entre os diversos signos cria uma
comunicacdo Unica que amplia sua penetracdo e a imagem na mente dos
consumidores.

Aécio Neves o signo primordial foi a marca escolhida para representar o
produto, que optou por uma demonstracdo em sua logomarca de icones
tecnologicos sugerindo modernidade e mudancas na gestéo e a caligrafia na cor
branca apontando esperanga ao lado do “V” simbolizando vitéria. Pouco utilizou
de sua marca guarda-chuva o PSDB e o Tucano e sua divulgacao.

Como slogan uma afronta direta a sua oponente: Para mudar de verdade
e o jingle: A gente quer voceé.

Além de ndo criar uma imagem fixa, ou embalagem, na mente do
consumidor, Aécio Neves optou por varios signos com comunicacdes individuais,
0 que acabou demonstrando ser incapaz de criar uma forte percepcéo de

mudanca na mente do eleitor.

4.3.3. Os interpretantes.

O interpretante sdo as pessoas impactadas pela exposicdo da marca, seja
por um anuncio visual como uma propaganda no jornal, um anuncio auditivo na
radio ou qualquer outra forma que leve o receptor a ligar a mensagem as marcas
de Aécio Neves e Dilma Rousseff. Em uma visdo simplista e equivocada pode
se pensar que todos os brasileiros com possibilidade de voto, sdo o publico alvo
de sua mensagem e que vao reagir da mesma maneira apos serem impactados

pela mensagem.
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De modo bem abrangente, para simplificacdo de exemplo pode se dizer
gue os interpretantes, ou publico alvo, para quem foi enviado a mensagem de
Aécio Neves eram eleitores descontentes com o atual governo e que querem
mudanc¢as no rumo administrativo do pais, sendo eles divididos em dois grupos
0S que acreditaram em suas propostas e 0s indecisos que nao acreditavam na
continuidade do PT no governo.

J& os interpretantes ou publico alvo, de Dilma Rousseff, eram eleitores
que acreditavam no rumo do pais tracado pelo atual governo, pessoas que
acreditam na divisdo de renda através dos programas sociais, ou 0s indecisos

gue acreditavam que a volta do PSDB seria um retrocesso.

Tabela 2: Construcéo da imagem.

INTERPRETACAO DA COMUNICACADO.

Produto Aécio Dilma

Identidade  da | Mudanca, nova opcao | Continuidade, guerreira.
marca de governo, inovacao. A mae que luta pelos seus

filhos.

Aéciev (a Dilinal3
| Para o Brasil seguir mudando

PRESIDENTE | Vice Aloysio Nunes

Marca

Marca Guarda-

chuva

PARTIDO DA SOCIAL DEMOCRACIA BRASILEIRA

PARTIDO
DoS TRABALHADORES

PT marca invocativa de classe,

Poucos valores na
sempre presente

campanha.




88

INTERPRETACAO DA COMUNICACADO.

Produto

Aécio

Dilma

Slogan ou

Posicionamento

Para mudar de verdade

Mais mudanca, mais futuro

Embalagem Ndo conseguiu criar | Sempre vista com sua roupa
imagem fixa. vermelha.
Simbolo
Variados # tecnologia
V de vitéria A estrela de cinco pontas
O Tucano pouco sempre presente, sinal de
explorado iluminacgéo e socialismo.
Jingle A gente quer VOCEé: Coracao Valente:

Nao menciona aspectos
como mudancga,

novidade e tecnologia

Invoca novamente o espirito de

luta e garra para continuar.

Psicodinamica

Verde, amarelo, branco:

Vermelho: sangue, emocao,

da cor na | espirito nacionalista e | luta.
comunicacgao esperanca.
Interpretante ou | Pessoas descontentes | Pessoas felizes com o atual

publico alvo

com o atual governo e

gue desejam mudanca.

governo, que acreditam que 0s

programas  sociais  estao

mudando o pais
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INTERPRETACAO DA COMUNICACADO.

Produto

Imagem

Marca

da

Aécio Dilma
o
Para o Brasil
da ndo

Aéciey ¥

PRESIDENTE Vice Aloysio Nune

Nunca assumiu o papel | passou para seu eleitor a
de mudanca como era|imagem de continuidade, de
esperado, chegando a|ger a candidata que brigaria

dividir €SS€ [ pelo povo evitando aumentos
posicionamento  com | riputarios.

Marina Silva
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5. CONCLUSAO.

O Consumidor atual ndo estda mais disposto como em anos atras de
desempenhar apenas um papel de telespectador, passivo a comunicacao que
Ihe é entregue sem consulta prévia. Hoje ele deseja um papel mais atuante, com
a marca e a comunicacao que recebe. E com o advento dos canais sociais essa
verdade esta mais viva a cada dia.

As multe-plataformas de comunicacdo ampliaram as possibilidades de
interacdo com o0s consumidores nos mais diversos aparelhos, ao mesmo
momento que aumentou esse acesso ao cliente, proporcionalmente aumentou a
chance dele se dispersar em uma segunda tela e ndo absorver o contetdo de
uma propaganda televisiva.

Para que a comunicacao tenho o minimo de sucesso e ndo sofra uma
troca prematura de atencédo, € preciso estar atendo ao seu publico alvo, pois
guando o consumidor se sente representado pela comunicacéo cria se nele a
sensacao de reflexo de comportamento ou autoimagem, tornando 0 momento
mais agradavel, interessante e cativante, jA ha negligencia dos aspectos
culturais, sociais e intelectuais tem se mostrado um grande fracasso criando uma
comunicacdo enfadonha e sem profundidade com quem a recebe.

Esse novo consumidor brasileiro estd cada dia mais ligado aos
acontecimentos politicos, pesquisa os candidatos, toma partido e se necessario
sai as ruas para reivindicar seus direitos, o que tem trazido varias mudancas no
momento de se tracar as estratégias na campanha eleitoral.

Cabe ao politico compreender de vez que na comunicacdo de sua
campanha a relagdo marca e candidato esta cada vez mais intima e que ele se
torna totalmente o produto pessoa, de toda estratégia de comunicagdo e que por
isso é indispensavel ir a fundo na abordagem do marketing pessoal, saindo da
superficialidade de apenas tratar o assunto como um manual de etiqueta e bons
costumes. O autoconhecimento e aplicacdo de anélises SWOT detalha é uma
boa maneira de se iniciar uma base que sirva de norte para se decidir os
caminhos a serem tomados.

Nesse contexto torna se possivel visualizar a possibilidade e a
necessidade de se utilizar o brand equity dentro marketing voltado as pessoas,
pois o gerenciamento de todos os aspectos que estao ligados a marca, devem
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ser tratados de modo que suas partes se somem em uma unica direcao e nao
como acdes desorganizadas. Essa unido transforma a comunicacéo elevando a
de uma simples autora de visibilidade e desempenho para uma fungao maior a
de ser fonte de ressonancia entre marca e consumidor criando um valor maior e
intangivel em sua mente.

A ressonancia sO € atingida quando a marca tem sua construcao em
blocos sequenciais, juntando aspectos racionais e emocionais. Ainda hoje é
possivel observar as campanhas das marcas, voltadas para aspectos classicos
como, slogan, jingle e andncios e poucas sao as investidas nos aspectos
emocionais e sensorias. Com uma disputa tdo acirrada pela audiéncia do eleitor
indeciso tais fatores podem ser a diferenca entre um voto em branco e uma
chance para aquele candidato que atingiu o lado emotivo desse eleitor.

No estudo de caso das campanhas politicas de Aécio Neves e Dilma
Rousseff comprovar a diferenca entre a identidade da marca tracada por cada
candidato e a imagem que se formou na massa que elegeu a presidente da
republica. Pelo lado vitorioso o PT e Dilma Rousseff, apostaram na continuidade
mostrando, 0S avancos sociais que ja haviam conquistado e que lutaria pelas
classes menos favorecidas evitando o aumento de impostos.

Ja o candidato derrotado no segundo turno Aécio Neves, entrou na
campanha se identificando como uma nova opgdo para O governo, uma
renovacao com novas ideias e gestdo mais tecnoldgica, ainda apontou 0s erros
e supostas mentiras do atual governo.

Durante todo o periodo eleitoral Aécio Neves, ndo conseguiu transformar
de modo unanime a identidade por ele e seu partido idealizada em uma imagem
fixa na mente do eleitor, o que pode ser constatado pelo grande nimero de votos
qgue foi direcionado a Marina Silva, que também utilizou um posicionamento
muito semelhante ao do Tucano. Dilma Rousseff, se consagrou vitoriosa por uma
margem apertada dos votos, eleitores que transformaram a identidade por ele
idealizada em uma imagem gque tinha ressonancia com seus proprios ideais e
sentimentos.

Um dos motivos encontrados pela diferenca conquistada entre a
identidade da marca e a imagem criada na mente do consumidor foi, 0 uso da

estratégia de brand equity e o trabalho na criacdo da imagem por blocos
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organizados e direcionados que criaram uma acgao sinérgica em torno da
campanha de Dilma Rousseff e uma campanha desorganizada, com elementos
soltos que ndo se comunicavam entre si na campanha de Aécio Neves.

Apdés um ano de eleicdo ainda é possivel observar os reflexos da
campanha eleitoral na mente das pessoas. Através das manifestacdoes pro
impeachment e pro Dilma.

De um lado a manifestacbes pré Dilma mantem a cor vermelha e

continuam a acreditar que ela é a melhor opcéo para o Brasil.

Figura 36: Manifestacéo Pré — Dilma.
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Fonte: Imagem da internet: http://oglobo.globo.com/brasil/para-especialistas-clima-pacifico-nas-
manifestacoes-pro-petrobras-foi-sinal-de-amadurecimento-15595342. Acessado em: 12 de
dezembro de 15.

Na proxima figura é possivel observar a utilizacdo massifica das cores
nacionais e do pedido de mudanca. Contudo diferente da anterior a segunda
ainda néo apresenta a personificagdo dessa mudanca. Ou seja, a ideia de
mudanca trabalhada pela campanha de Aécio Neves continua presente e muito
viva ha mente do povo brasileiro, mas mesmo depois da elei¢cdo sua estratégia
nao foi capaz de unificar esse sentimento com sua imagem.

Figura 37: Manifestagdo Pro impeachment.
; R o

Fonte: Imagem da internet:
http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2015/04/12/interna_cidadesdf,479083/
duas-pessoas-sao-presas-durante-a-manifestacao-pro-impeachment-em-bras.shtml. Acessado
em: 12 de dezembro de 15.
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7. ANEXOS.

Anexo 01: Pedido de registro da marca.

1'P

PEDIDO DE REGISTRO DE MARCA

Arquivamento Namero do Pedido Data

0000000000 90NImero do documento
(campo nosso nimero)

|C<§digo do servigo I Valor pago| Data pagbl

CNPJ /N”INPI

Nome ou Razao Social

Endereco I

Bairro | |

Municipio | | vr] [ copais] |

CcEP | Tetefone | Fax| |

Apresentagao Natureza
1- Nominativa 1- De Produbo
2 - Mista 2-De Servigo
3 - Figurativa 3- Coletiva
4 - Tndimensional 4 - Cerfificagao
Esqueta
Maxa Nominatva ou Parie Nominatva da Marca Mista cu da Trdimensional
|

INENEEEENENENEEEENENEEEEEEN
i O A i K Y A 6
o0
oo

Camgra Ovveata Secho
©00ONCL(10) | I CFE(4)

Camgaria___ Oneda S ca
XX

Camgon s Unecta e
ece

Camgns Onudta e A3

Camguia _ Onod e g
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Especificagao dos Produtos/Servigos

N° Cadigo do
Pais

Deposito/Registro

Guia de recolhimento Procuragéao Etiquetas Prova de depdsito
no pais de
origem

Documentos relativos | Breve descricao da

Caracteristicas de produto/ Regulamento utilizagao
servigo objeto de para marca coletiva a reivindicacao de

certificagdo e medidas de prioridade
controle

marca tridimensional

| @ OQutros (especificar) I

NAO

Empresa controladora conforme o artigo 128 § 1° da Lei N° 9.279 ? SIM

Registro na Junta ou Cartério
e Data N°® Data
Sigla Registro DO

Matricula API | | UF | | N°de Inscrigdo na OAB |

Nome |

Assinatura e
Carimbo




