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RESUMO

O aumento do nivel de concorréncia entre as instituicdes politicas tem intensificado o uso das
pesquisas e estratégias de marketing, tanto para o acesso (marketing politico) quanto para a
manutencdo (marketing governamental). A facilidade de acesso as informagdes, a tentativa
de resgate de valores morais e éticos por parte da sociedade e o nimero de op¢des de legendas
partidarias no Brasil contribui para que os partidos politicos valorizem a oportunidade de
favorecer uma boa visibilidade no processo de construcdo de imagens e tentativas de pactos
de reconhecimento social. Nesse sentido, a presente dissertagdo buscou trabalhar uma linha de
pesquisa investigativa, na qual o comportamento do eleitor frente ao design das marcas dos
partidos politicos brasileiros foi analisado. O estudo contemplou as marcas do PMDB, PSDB,
PTN, PDT, PT, PC do B, PSB, PV, PP e PHS. A representatividade dos partidos no cenario
nacional, a composigéo diferenciada do design das marcas e o0 enquadramento das marcas em
um dos tipos de classificacdo utilizados na pesquisa foi o que contribuiu para a escolha das
referidas marcas. A pesquisa buscou identificar as impressdes causadas pelas marcas
incompletas e pelas marcas completas dos partidos politicos estudados. A fundamentacédo
tedrica utilizada contextualizou a politica e a historia dos partidos politicos brasileiros.
Apresentou 0s conceitos relacionados a marcas, funcoes, elementos de design e marcas dos
referidos partidos. Além disso, descreveu conceitos sobre associagdes, tipos, fatores que
influenciam o comportamento do eleitor, com destaque para o funcionamento da percep¢éo
humana. Quanto aos procedimentos metodologicos valeu-se da abordagem qualitativa. A
pesquisa foi classificada quanto aos fins como exploratoria e quanto aos meios como pesquisa
de campo. Foram utilizados trés instrumentos de coleta de dados para identificar as
impressoes e significados das cores, marcas incompletas e marcas completas. Para a coleta
dos dados qualitativos, os questionarios foram aplicados em trés datas distintas, dentro da
segunda semana do més de novembro de 2011, para alunos integrantes de trés turmas do
curso técnico em administracdo do Programa de Ensino Profissionalizante (PEP) em uma
escola localizada na grande Belo Horizonte. O resultado da pesquisa das cores confirmou a
consonancia entre a teoria e a pratica. O resultado da pesquisa com as marcas incompletas
mostrou que, de uma forma geral, a retirada das siglas, nomes, nimeros e cores da marca ndo
inviabilizou as associa¢cbes mais convencionais esperadas para cada um dos simbolos
apresentados. Por outro lado quando os nomes dos partidos foram apresentados, ocorreu uma
situacdo nova onde as associacOes negativas ganharam grande relevo. Nao foi possivel
identificar até que ponto os elementos introduzidos no ultimo questionario poderiam interferir
nas impressdes causadas, ja que as criticas finais foram intensas. A conclusdo central do
trabalho é que os elementos do design de marca sdo fundamentais para a geracdo de
impressdes positivas ou negativas, no entanto o conceito e conhecimento que o eleitor tem do
partido pode ser fator determinante para a definicao das impressdes causadas.

Palavras-chave: Partido politico. Design de marcas. Impressdes. Significado. Percepcéo.
Eleitor.



ABSTRACT

The increase in the level of competition between the political institutions has intensified the
use of the research and marketing strategies, for both the access (political marketing) as well
as for maintenance (marketing of government). The ease of access to information, the attempt
to rescue of moral values and ethical on the part of society and the number of options in
captions party in Brazil contributes to the political parties appreciate the opportunity to
promote good visibility in the process of construction of the images and attempts of pacts of
social recognition. In this sense, this thesis sought to work a research line of investigative, in
which the behavior of the voter front to the design of the marks of the political parties
Brazilians it was analyzed. The study included the marks of the PMDB, PSDB, PTN, PDT,
PT, PC of B, PSB, PV, PP, and PHS. The representativeness of the parties on the national
scene, the distinct composition of the design of the trademarks and the framework of the
brands in one of the types of classification used in the study was the one that has contributed
to the choice of those brands. The study sought to identify the impressions caused by marks
was incomplete, and by the brands of full political parties studied. The theoretical basis used
tried to contextualize the policy and the history of political parties Brazilians. Presented the
concepts related to the brands, functions, elements of design and brand names of political
parties Brazilians. In addition, it described concepts on associations, types, factors that
influence the behavior of the voter, with emphasis on the functioning of human perception. As
to the methodological procedures earned the qualitative approach. The research was classified
as to the purposes such as exploratory and about the means as field research. Three
instruments were used to collect data to identify the impressions and meanings of the colors,
marks incomplete and complete brands. For the collection of qualitative data, the
questionnaires were applied in three distinct dates, inside the second week of the month of
November 2011, for students members of three classes of technical course in administration
of the Program of Professional Education (PEP) in a school located in the great Belo
Horizonte. The result of the research of the colors confirmed the line between the theory and
practice. The results of the research with the marks incomplete showed that, in general, the
withdrawal of the symbols, names, numbers and colors of the mark does not neutralize the
associations most conventional expected for each of the symbols shown. On the other hand
when the names of the parties were presented, there was a new situation where the negative
associations have gained great relief. It was not possible to identify up to that point the
elements introduced in the last questionnaire could interfere with the impressions caused,
since the final critical were intense. The central conclusion of the work is: the elements of
design of mark are fundamental to the generation of impressions positive or negative,
however the concept and knowledge that the voter has the party may be the determining factor
for the definition of views caused.

Keywords: political Party. Brand Design. Views. Meaning. Perception. Voter.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema e problema

Pode-se entender que as marcas comerciais surgiram com a necessidade do homem em
identificar e diferenciar produtos e servi¢cos no decorrer da historia. Abrangem desde sinais
rudimentares até signos de maior complexidade, para atender objetivos individuais ou
organizacionais. As marcas sdo consideradas como uma promessa (SHERRY, 2006) e
(WHEELER, 2008), ativos intelectuais (ANDERSON E CARPENTER, 2006) e até mesmo
sistemas, (PEREZ, 2004).

O estudo das marcas ganha importancia a partir do momento em que o homem amplia e
reforca suas necessidades de referéncia, praticidade, garantia, otimizacdo, personalizacéo,
permanéncia, necessidade hedonistica e ética, conforme ensina Kapferer (2003). As marcas
podem ser vistas em diversos ambientes e setores, desde a iniciativa privada, passando pelo
servico publico e instituicbes sem fins lucrativos. Esta realidade sinaliza uma maior

consciéncia da importancia dos signos no processo de troca, inclusive no campo politico.

O aumento do nivel de concorréncia entre as instituicdes politicas tem intensificado o uso das
pesquisas e estratégias de marketing, tanto para o acesso (marketing politico) quanto para a
manutencdo (marketing governamental), segundo descreve Vaz (2003). Para demonstrar a
forca de cada candidatura e difundir plataformas politicas, ha todo um esforco de uma
permanente exposicdo, chamada de visibilidade. “Ser visto” constitui o cotidiano da vida
politica no momento de construcdo de imagens e tentativas de pactos publicos de

reconhecimento, conforme explica Barreira (2006).

Frente a necessidade de provocar boas impressdes, um dos grandes desafios para os partidos
politicos é elaborar um design de marca que consiga favorecer a categorizacdo da agremiacao
politica por parte do eleitor de forma que a inten¢do da marca seja efetivamente percebida e
valorizada. Para Calder (2006) ha varias decisdes criticas em relacdo ao uso de nomes, cores,
simbolos e assemelhados que podem favorecer os consumidores a perceberem um produto de
forma consistente com as intencdes da marca. Este processo pode ser denominado como
design de marca, que € uma etapa-chave para transformar a descricdo interna de marketing de

marca em algo tangivel, e assim facilitar os relacionamentos.
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Batey (2010) afirma que a percepcdo é realidade, jA& que o homem confia e necessita dos
sentidos para captar informagdes sobre o mundo e dar sentido ao que o cerca. Ao considerar
esta visdo, as instituicdes politicas, atentas a realidade apresentada, podem estruturar sua
proposicdo de valor e expressar através dos seus simbolos e marcas toda uma ideologia que
sinaliza sua misséo e objetivos fundamentais. Por outro lado, ao realizarem um trabalho de
medicdo mais frequente e continuado da percepcédo dos eleitores em relagdo as suas marcas, as
agremiacBes politicas monitorariam as impressdes provocadas no decorrer do tempo e

poderiam avaliar com mais precisdo as estratégias adotadas.

Por identificar a necessidade e a oportunidade de avaliar os possiveis efeitos de uma marca na
preferéncia dos eleitores, e assim, verificar a eficacia da agdo organizacional, este trabalho

tem como objetivo responder a seguinte pergunta:

Quais as impressdes provocadas pelo design da marca dos principais partidos politicos

do Brasil em seus potenciais eleitores?

1.2 Justificativa

A representacdo politica nasceu no século XVI diante da impossibilidade do exercicio da
democracia direta, antes presente na antiguidade classica, devido ao tamanho das sociedades
modernas e a complexidade dos seus problemas, afirma Oliveira (2000). No Brasil a fase
pioneira dos partidos politicos, logo apos a Independéncia Nacional, € marcada pela presenca

do Partido dos Brasileiros e do Partido dos Portugueses, destaca Andrada (2006).

Antes mesmo da era Collor, que representou um momento de intensificacdo na utilizacdo do
marketing politico, até a ultima eleicdo em 2010, com a vitoria de Dilma, primeira mulher a
assumir o cargo de presidente do Brasil, profissionais da area mercadoldgica aprofundam em
pesquisas e na elaboracdo de estratégias com o intuito de oferecer ao eleitorado uma proposta
de valor que atenda as expectativas identificadas e consequentemente favorecam o alcance
dos objetivos partidarios. As estratégias de marketing em um contexto ideal sdo elaboradas
tomando por base o resultado de pesquisas de mercado. Seguindo a mesma linha e

considerando o caso especifico das marcas, seu design pode ser preparado para projetar as
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expressdes que consigam favorecer as impressdes adequadas ao publico alvo, segundo

visualizam as organizacdes detentoras das marcas.

Uma realidade observada é que nem todas as instituicdes verificam a consonancia entre
expressoes e impressdes e desta maneira ndo podem afirmar categoricamente que o resultado
do planejamento estd sendo alcancado. O trabalho ora proposto, ganha relevancia a partir do
momento em que possibilita a identificagdo das principais associacdes feitas pelos eleitores
das marcas dos principais partidos politicos e favorece a possibilidade de uma analise
diferenciada da eficacia dos esforcos feitos pelas instituicdes politicas para provocar
impressdes que favorecam a preferéncia dos eleitores. A facilidade de acesso as marcas dos
partidos politicos, o conhecimento e as informagfes disponiveis e o grande universo de
eleitores ampliam a perspectiva de viabilidade do trabalho. Sua originalidade esta sustentada

pela inexisténcia de dissertacBes que utilizem a metodologia e o foco especificados.

Os resultados da pesquisa poderdo trazer contribuigcdes significativas para as instituicdes
politicas a partir do momento em que sinalizardo a possivel eficacia dos elementos (isolados
e/ou em conjunto) que constituem as marcas dos partidos politicos. Para o ambiente
académico a pesquisa € relevante ja que podera favorecer a comprovacao da consisténcia de
algumas teorias disponiveis e também o desenvolvimento ou aperfeicoamento de uma

metodologia de avaliacdo da eficacia de marcas.

1.3 Objetivos da pesquisa

Nesta parte do trabalho apresenta-se o objetivo geral da pesquisa e 0s objetivos especificos.

1.3.1 Objetivo geral

O Objetivo geral desta pesquisa € identificar quais as impressées provocadas pelo design da

marca dos principais partidos politicos do Brasil nos seus potenciais eleitores.

1.3.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos da pesquisa sao:
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1 — Identificar os elementos introduzidos pelos partidos politicos no design de
suas marcas;

2 — Caracterizar os elementos de design mais percebidos pelos eleitores,
considerando alguns dos principais partidos politicos do Brasil;

3 — Descrever as associagdes feitas pelos eleitores frente ao design das marcas
apresentadas;

4 — Verificar se as impressdes provocadas pelos elementos de design das
marcas estdo em consonancia com o significado dos elementos advindos da cultura;

5 — Verificar como o significado dos elementos descritos pelos possiveis

eleitores se modificam com a introducdo de novos elementos.

1.4 Estrutura da dissertagao

A dissertacdo apresentada encontra-se estruturada em cinco capitulos.

O capitulo 1 apresenta a contextualizacdo do tema, a descricdo do problema, a justificativa e

0s objetivos geral e especificos da pesquisa.

O capitulo 2 representa a fundamentacao teorica. Inicia-se com uma exposi¢do conceitual e
historica da democracia e dos partidos politicos. Apresenta as classificacdes, funcbes e a
historia dos partidos politicos brasileiros. Descreve os conceitos relacionados a marcas,
funcoes, elementos de design e marcas dos partidos politicos brasileiros. Apresenta conceitos
sobre associacdes, tipos, fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor,

com destaque para o funcionamento da percep¢do humana.

O capitulo 3 discorre sobre os procedimentos metodologicos. Demonstra a tipologia da
pesquisa. Explica sua fase tedrica e sua fase empirica. Apresenta as unidades de analise e de
observacdo. Explica como foram elaborados os instrumentos de coleta de dados e como foi

realizada a aplicacdo dos instrumentos, o tratamento e analise dos dados.

O capitulo 4 demonstra a apresentacdo e analise dos resultados considerando as respostas
obtidas nos quatro instrumentos de coleta de dados utilizados. As principais impressdes
relacionadas as cores, simbolos, marcas incompletas e marcas completas foram apresentadas e

analisadas com o objetivo de entender os fatores que influenciam a percepgéo do eleitor.
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O capitulo 5 apresenta a conclusdo do trabalho de pesquisa. Descreve as principais
consideracOes referentes ao desenvolvimento do tema. S&o apresentadas ainda implicacdes,

limitacGes e recomendacdes para trabalhos futuros.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O capitulo inicia-se com uma exposicdo conceitual e historica da democracia, dos partidos
politicos, seus significados e importancia. Apresenta algumas classificacGes e funcbes dos
partidos politicos, além de destacar os sistemas partidarios e a histdria dos partidos politicos

brasileiros.

A segunda parte da revisdo realiza um breve historico sobre as marcas e suas fungdes com
destaque para as marcas dos partidos politicos brasileiros. H& também uma apresentacdo dos
elementos que podem caracterizar o design das marcas e sua identidade visual.

A Ultima parte do referencial aborda conceitos sobre associagdes e seus tipos. Destaca 0s
fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor, mais especificamente o

funcionamento da percep¢do humana.

2.1 A Democracia e os Partidos Politicos

A democracia, palavra derivada do grego que representa “demos” (povo), “kratos” (poder), ¢
considerada como o regime de governo onde o poder de deciséo é exercido diretamente pelo
povo, segundo a predominancia da maioria, conforme explica Rabelo Filho (2001). E mais
antiga que os partidos politicos, pois, segundo Motta (1999), os partidos politicos ndo
existiam na Atenas democratica, apesar dos grupos de interesse e das correntes de opinido

estarem presentes.

Azambuja (2003) afirma que os partidos politicos sdo um fato recente, ja que apareceram no
século XIX. Por outro lado, apesar de reconhecer que a analogia é apenas nominal,
chamavam-se de partidos politicos as fac¢bes que dividiam as republicas antigas, os clas que
se reuniam em torno dos condottieri na Italia da Renascenca, os clubes das assembleias
revolucionarias de 1889, na Franca, € 0s comités que preparavam as elei¢ces das primeiras
monarguias constitucionais da era moderna, ja que todas essas organiza¢des tinham um fim

semelhante, ou seja, conquistar o poder e exercé-lo.
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No decorrer da historia o partido politico foi alvo de graves invectivas, segundo afirma
Bonavides (2000). Para alguns, eram um mal inerente aos governos livres e cometiam acoes
infames, que cobririam de oprobrio os homens. Foi um grande progresso o reconhecimento da
importancia dos partidos politicos separados das faccdes, ja que quando os dois conceitos se
empregam da maneira distinta, o partido é o lado positivo e a faccdo o lado negativo da
participacdo politica organizada. Souza (2003) afirma que a melhor orientacdo estd com
aqueles que defendem a diferenca caracteristica entre faccéo e partido, quando sinalizam que
a faccéo rege apenas por sentimentos e interesses pessoais enquanto o partido valorativamente

por principios.

Para Motta (1999) as lutas empreendidas durante o periodo moderno desde aproximadamente
o0 seculo XVII até os dias de hoje, contribuiram e continuam auxiliando o desenvolvimento da
democracia e dos partidos, ja que é facil observar que ambos ndo sdo perfeitos e ideais. Seiler
(2000) afirma que mesmo os partidos politicos sendo tidos como os mal-amados da
democracia, o fendmeno partidario é totalmente inevitavel, ja que constitui condigdo sine qua
non para o funcionamento do regime representativo. Bueno (2001) explica que na teoria ou na
pratica ndo se pode afirmar a inutilidade dos partidos politicos, sendo levianamente. A
democracia ndo sobreviveria sem partidos politicos e/ou outras instituices que agreguem
crencas e interesses de forma semelhante. As dificuldades encontradas nos partidos politicos
ndo desautorizam o sistema democratico. Serve como um alerta para o seu déficit e sinaliza
para o indispensavel cuidado gque a sociedade deve ter quando deseja trilhar o caminho da
gestdo democratica da vida politica. O grau de desenvolvimento dos partidos e do nivel de
participacdo de seus filiados nos informa, em boa parte, sobre o nivel de aptiddo de uma

sociedade.

Bobbio (2000) afirma que a democracia representativa, que para avancar necessitou de um
progressivo aumento da participacdo eleitoral com vistas ao alcance do sufragio universal
masculino e feminino, tornou os partidos necessarios. Os partidos passaram a receber dos
eleitores aquela “autorizacdo” para agir que para Hobbes era a esséncia da representacdo
politica. Grohmann (2003) considera que existem trés condi¢cbes normativas que definem a
existéncia da democracia em um sistema politico, ou seja, a igualdade politica onde cada
individuo vale um voto e possui 0 mesmo direito de participar desse ato do voto, a segunda
condicdo passa pela existéncia da ndo tirania, onde existe a protecdo da minoria frente a

maioria e a terceira condigdo é o processo de deliberacdo, onde as preferéncias substantivas
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sdo discutidas, confrontadas, rearticuladas e redimensionadas. Przeworski (1994) apud
Grohmann (2003) apresenta a democracia como um sistema onde os partidos perdem elei¢Ges

e continuam jogando o jogo, ja que aderiram as regras estabelecidas.

2.2 Importancia e func¢des dos partidos politicos

Bonavides (2000) afirma que os partidos politicos constituiam apenas um fenémeno
sociol6gico, desprovido de conteddo ou significacdo juridica, antes que se operasse a
valorizagdo dos partidos como o mais significativo evento na fungdo dos mecanismos
democraticos contemporaneos. Os partidos se tornaram instituicdes oficiais, que recebem
subsidios de agéncias governamentais e se convertem em 6rgaos do poder estatal, verdadeiros

institutos de direito publico ou parte do préprio governo.

Grohmann (2003) considera que os partidos politicos possuem uma importancia classica ao
assumirem nao apenas a responsabilidade de governar, mas também articulando os interesses
locais e de segmentos. Oferece programas de governo, investem nas questdes do interesse
geral, proporcionam uma dimensdo mais universal aquela politica, ideologia, visdo de mundo
e a proposta alternativa que julga melhor para a sociedade. Assumem o papel de educadores
politicos da sociedade e sinalizadores de posicdes. O papel dos partidos se requalifica e

retorna como importante quando se amplia o0 acesso da sociedade a decisdo politica.

Rabello Filho (2001) afirma que os partidos politicos sdo os verdadeiros representantes da
opinido puablica junto aos governantes. S&o instrumentos materiais por meio dos quais se
conquista e se exerce o poder. Azambuja (2003) explica que os partidos politicos sdo
sociedades permanentes que agrupam individuos que pensam do mesmo modo sobre
problemas de governo e assuntos publicos em geral. Motta (1999) destaca que normalmente
os partidos sdo formados a partir de um ideario politico, uma proposta que atrai pessoas
dispostas a lutar por sua implantacdo. Podem ser produto da motivacdo ideoldgica quanto de
ambicdo pelo poder. Entende que ha possibilidades de um dos elementos prevalecer sobre o
outro, no entanto ndo considera que haja contradi¢cdo nas motivacdes de sua existéncia. Souza
(2003) considera que o partido politico constitui elemento essencial e natural de todo sistema
politico. Estd presente nos regimes autoritarios, liberais, nos paises em desenvolvimento,
paises industriais. E tarefa dificil mencionar um Estado que ndo tenha sequer um partido

politico.
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Vaz (2003) apresenta os partidos politicos como associacfes de pessoas que comungam de
um ideério politico comum e se reinem em uma entidade juridica constituida, com 0s
objetivos de divulgar e expandir suas ideias e propostas junto a populacdo. Este conceito é
compartilhado por Azambuja (2003) que destaca como uma das principais fungdes dos
partidos politicos auxiliar na formagédo e expressdo da opinido de correntes que concorrem na
opinido publica. Sdo focos permanentes de difusdo do pensamento politico, estimulam a acdo
e organizacdo dos individuos na defesa de suas opinifes e no interesse pelas coisas publicas.
Rabello Filho (2001) considera que a missdao dos partidos € viabilizar a participacdo da
sociedade no poder. Por uma distor¢do interna dos partidos, alguns se tornam oligarquicos ja

que o impeto burocrético imobiliza a democracia.

Bonavides (2000) destaca a existéncia de elementos importantes na composi¢cdo dos
ordenamentos partidarios, ou seja, um grupo social, um principio de organiza¢do, um acervo
de ideias e principios, que inspiram a acéo do partido, a tomada de poder como um interesse
basico em vista e um sentimento de conservacdo desse mesmo poder ou de dominio do

aparelho governativo quando este lhes chega as méos.

2.3 Classificacdo dos partidos politicos

Seiler (2000) afirma que o mais famoso e antigo critério de classificacdo de partidos é o que
considera a oposicédo direita- esquerda. Muitas tipologias cientificas dos partidos representam
abordagens parciais do fendmeno partidario. Azambuja (2003) destaca que a classificacdo de
partidos mais vulgarizada, que distingue os partidos da direita, centro e da esquerda, foi
desenvolvida e estimulada por Bluntschli, que associa os partidos politicos segundo as
diversas idades do homem. Em sua visdo os partidos radicais representam a juventude com
suas precipitacfes, imprevisoes e ilusdes, os liberais correspondem a mocidade criadora e
empreendedora, os conservadores sdo o da madureza, tranquila e forte e os absolutistas

representam a velhice, reacionéria e irritdvel, que busca apoio no despotismo e na astucia.

Rabello Filho (2001) apresenta alguns critérios de classificacdo dos partidos politicos. Para
ele os partidos politicos podem ser classificados com base nas questbes de modo no
cumprimento dos fins pelo Estado (conservadores, reformistas e radicais); questdes de forma

na organizacao estatal (republicanos, monarquicos, parlamentares) e com base nas questdes de
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fundo perante a posi¢do do Estado (individualistas e socialistas) Seiler (2000) afirma que o
“senso comum” possui como principio de classificagdes a disposi¢do dos partidos de acordo
com suas etiquetas e suas aliangas, considerando oito categorias, ou seja, 0s socialistas, 0s
comunistas, 0s democratas-cristdos, os liberais, 0s agrarios, 0os conservadores e a extrema
direita, além de um grupo de “inclassificaveis”, considerados como o dos “diversos”.
Azambuja (2003) destaca que nenhum programa ostensivo de partido permite situa-lo
devidamente. Somente a observacao direta de sua atividade, em cada pais, poderia fornecer
dados exatos, no entanto deve-se levar em conta também as variacGes que a situacdo politica

determina na atitude e na orientagdo partidéria.

Ao considerar que nem sempre ha um dualismo de partidos, mas um dualismo das tendéncias,
Seiler (2000) recorda o pensamento de Duverger que também expressou ser a escolha entre
dois tipos de solugdes parte da vida politica. Por outro lado as solucGes intermediarias
relacionam-se com uma ou com outra, 0 que favorece a percep¢do de que nédo existe centro
em politica. H& a possibilidade de existir um partido do centro, mas nd&o uma tendéncia do
centro ou uma doutrina do centro, jA& que todo centro estad dividido contra si mesmo e
permanece separado em duas metades, centro esquerda e centro direita. O centro ndo € outra
coisa sendo o agrupamento artificial da parte direita da esquerda e da parte esquerda da

direita.

Além das ja& mencionadas, Bonavides (2000) destaca que durante a historia apareceram

diversas classificacOes de partidos politicos, a saber.

Quadro 1 — Classificac6es de partidos politicos

Tipologia Autor Conceito

Partido Rohmer | Possuem a alma das criancas (analogicamente)

Radical

Liberal Tém relacdo com a psicologia dos adolescentes (analogicamente)

Conservador Possuem o espirito dos homens feitos, maduros e adultos
(analogicamente)

Absolutista Possuem o carater da velhice (analogicamente)
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Patronagem

Weber

Possuem principalmente a mira de galgar o poder, mediante
eleicbes, a fim de lograr posicdes de mando para 0S Sseus

dirigentes e vantagens materiais, sobretudo para sua clientela

Partidos

Ideoldgicos

Buscam a realizacdo de ideais de contetdo politico e se propdem
por vezes a reformar e transformar toda a ordem existente,
inspirados por principios filoséficos,

que implicam uma

concepcao nova da sociedade e do Estado.

Partidos de
Opinido

Burdeau

Admitem em seus quadros a participacdo de pessoas das mais
variadas origens sociais, quando pelo programa e pela agéo
aderem a ordem social existente ou quando dispdem de um fraco
poder de pressdo sobre o0s respectivos componentes, ou ainda
quando patenteiam sua indole individualista através do lugar
concedido as personalidades politicas [...] Os partidos de opinido

querem o poder num regime de concorréncia.

Partidos de

massas

Assina a ordem politica uma feicdo autoritaria, introduz-se
perturbadoramente no sistema democréatico atraves do sufragio
universal, apresentando teses de sabor reivindicatorio,
representativas de interesses e ndo de opinides, de grupos ou
classes e ndo de individuos ou personalidades, de homens
impulsionados pelo inconformismo com a ordem existente [...] os
partidos de massas aspiram 0 monopdlio do poder, ao regime de
partido unico, com o qual ‘esmagam a oposi¢do’ e impdem o

triunfo de uma ‘ortodoxia governamental tnica e exclusiva’.

Partidos de

movimento

Nawiasky

Representam o descontentamento [...] buscam alteracdes basicas

no sistema institucional vigente.

Partidos da

conservacgéo

Representam o conformismo, cujo programa, via de regra, se
concentra na resisténcia as mudancas propostas, com referéncia as

instituicoes.

Fonte: Adaptado de Bonavides (2000)
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2.4 Sistemas partidarios e a historia dos partidos politicos brasileiros

Silva (2003) e Bonavides (2000) destacam que o Estado partidario contemporaneo adota trés
principais sistemas de partidos, ou seja, o bipartidario, o multipartidario e o partido Unico.
Seiler (2000) apresenta a tipologia desenvolvida por Sartori que classifica os sistemas de
partidos em bipartidarismo, multipartidarismo e os sistemas de partidos atomizados.

Para Bonavides (2000) o sistema bipartidario é considerado como o sistema democratico por
exceléncia no que diz respeito a matéria de organizagdo partidaria. Ja os adeptos do
pluralismo partidario amplo compreendem que ele é a melhor forma de colher e fazer
representar o pensamento de diversas correntes de opinido. Por outro lado ha os que defendem
a ideia de que o partido Unico surge como remédio nas ocasifes de crises mais graves e
dolorosas, no entanto seu cunho antidemocratico somente se descobre ou fica nu quando ele

definitivamente se institucionaliza.

Schmitt (2000) destaca que o bipartidarismo brasileiro foi bastante peculiar, dada a sua
natureza compulsoria. No caso do bipartidarismo americano e britanico havia plena liberdade
de organizacdo partidaria e de acesso as urnas, mesmo possuindo apenas dois partidos com
relevancia politica. O multipartidarismo é a modalidade de competicdo que prevalece no
periodo democratico da historia brasileira. O numero de partidos que obtiveram registro
eleitoral definitivo ou provisorio na terceira republica no Brasil foi superior a 30 e na quinta
republica ultrapassou a 70. Esta realidade faz com que surjam questionamentos sobre a

aparente fragmentacdo partidaria e sobre a importancia relativa de cada uma das siglas.

Seiler (2000) destaca que o conceito de dependéncias, de polos e de competitividade, rompe
com o conceito matematico do numero de partidos representados no Parlamento. Nem o
bipartidarismo, nem o multipartidarismo se fundem unicamente no numero, ja que o critério
decisivo é o dos partidos que influenciam verdadeiramente o jogo parlamentar. E o conceito

de Relevant Party.

Andrada (2006) explica que o Brasil passou por varios sistemas partidarios, diferentemente de
alguns povos que durante sua histéria conviveram com um Unico sistema. O Partido dos
Brasileiros e o Partido dos Portugueses eram os existentes na fase pioneira, logo apés a

Independéncia Nacional. A segunda fase comeca em 1835 e persiste até 1889, com dois
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partidos inspirados nas respectivas agremiacOes existentes na Inglaterra (Partido Liberal e
Partido Conservador). O sistema introduz o regime parlamentarista e promove um crescente
aperfeicoamento politico. A terceira fase foi iniciada em 1891, onde predominavam as siglas
com o nome de Partido Republicano, tais como o Paulista, Mineiro, Rio Grandense,
Fluminense, Cearense e dentre outros. E a fase dos chamados Partidos Regionais ou
Estaduais. A partir de 1930, os partidos da primeira republica desaparecem. Houve um
esforco para que os partidos estaduais existissem em termos nacionais. O golpe ditatorial de
Vargas em 1937 acaba com os partidos politicos ao instalar a ditadura do Estado Novo. Os
partidos existentes a época eram Partido Democréatico do Estado de Sdo Paulo, Partido da
Lavoura (SP), Partido 25 de Janeiro (SP), Partido Socialista Brasileiro, Partido Progressista
Mineiro, Partido Republicano Mineiro, Partido Social Liberal (DF), Partido Socialista (DF),
Partido Econdémico (DF), Partido Revisionista (DF), Partido Liberal (AM), Partido Popular
(RGN), Partido Social Democratico (BA), Partido Nacional Socialista (PI), Liga Eleitoral
Catolica (PI), Partido Libertador (RGS), Partido Economista Nacional (DF). Em 1945 e 1946,
apos o Estado Novo, surgiram os novos partidos politicos com carater nacional por
determinacéo da lei. O Ato Institucional no. 2 de 1964 da fim aos partidos criados no periodo,
ou seja, Partido Social Democréatico (PSD), Unido Democratica Nacional (UDN), Partido
Trabalhista Brasileiro (PTB), Partido Social Progressiva (PSP), Partido Republicano (PR),
Partido Socialista Brasileiro (PSB), Partido Democratico Cristdo (PDC), Partido Trabalhista
Nacional (PTN), Partido da Representacdo Popular (PRP), Partido Liberador (PL), Partido
Social Trabalhista (PST), Partido Republicano Trabalhista (PRT), Movimento Trabalhista
Renovador (MTR) e Partido Comunista do Brasil (PCB) gue funcionou até 1947.

O regime ditatorial-militar que durou 25 anos, de 1964 a 1989, e teve seis governos —
incluindo um governo civil — pode ser dividido em cinco grandes fases. Segundo Codato
(2005) a primeira fase foi caracterizada pelo golpe de estado realizado em marco de 1964 que
provocou em outubro de 1965 a extingdo dos partidos politicos, através do Ato Institucional
n° 2, e determinou a transformacéo do sistema pluripartidario (1945-1965) em bipartidario ao
criar um partido pro-regime, a Alianca Renovadora Nacional (Arena), e um partido de
oposicdo ao regime, o Movimento Democratico Brasileiro (MDB); A segunda fase foi de
consolidacdo do regime ditatorial-militar (1969-1974); A terceira fase, de transformacdo do
regime ditatorial-militar (1974-1979); A quarta fase, de desagregacdo do regime ditatorial-
militar (1979-1985), também citada por Andrada (2006) como o periodo do

semipluripartidarismo, caracterizado pelo surgimento do Partido Democratico Social (PDS)
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Partido do Movimento Democrético Brasileiro PMDB, Partido Democratico Trabalhista PDT,
Partido dos Trabalhadores PT, Partido Trabalhista Brasileiro PTB; e por ultimo, conforme
descreve Codato (2005), a fase de transicdo do regime ditatorial-militar para um regime
liberal-democrético (o governo Sarney: 1985-1989) onde as bases do pluripartidarismo séo
ampliadas com a Emenda Constitucional n. 25, que em 1985 possibilita a criacdo de novos
partidos, tais como o Partido Democrético Social PDS, Partido Democratico Trabalhista PDT,
Partido dos Trabalhadores PT, Partido Trabalhista Brasileiro PDT, Partido do Movimento
Democrético Brasileiro PMDB, Partido do Povo Brasileiro PPB, Partido Democrético Cristdo
PDC, Partido da Frente Liberal PFL, Partido Humanista PH, Partido Social Cristdo PSC,
Partido Tancredista Nacional PTN, Partido Liberal PL, Partido Municipalista Comunitério
PMC, Partido Comunista Brasileiro PCB, Partido Comunista do Brasil PC do B, Partido da
Mobilizacdo Nacional PMN, Partido Democratico Independente PDI, Partido Socialista
Brasileiro PSB, Partido Nacional Democratico PND, Partido da Juventude PJ, Partido
Municipalista Brasileiro PMB, Partido Socialista PS, Partido Liberal Brasileiro PLB, Partido
Socialista Agrario e Renovador Trabalhista PASART, Partido Nacionalista PN, Partido da
Nova Republica PNR, Partido Reformador Trabalhista PRT, Partido Renovador Progressista
PRP, Partido Comunitario Nacional PCN, Partido Trabalhista Renovador PTR e Partido
Social Trabalhista PST, segundo informa Andrada (2006).

Corbellini (2003) destaca que a redemocratizacao significou para os partidos politicos no
Brasil ndo s6 a oportunidade da competicdo politica aberta (que também é um fator que
potencialmente incentiva tanto disciplina como coesdo), como também acesso a posicdes de
governo, e aos imensuraveis recursos politicos que assim se disponibilizam. A logica
neopatrimonialista da formacdo do Estado brasileiro, que historicamente sufocou o
desenvolvimento do nosso sistema partidario, disponibiliza aos partidos contemporaneos, sob
forma de agéncias, cargos, estruturas de governo em varios niveis, etc., uma heranca farta em

recursos para a sua estruturacdo, em um contexto de democracia pluralista e competitiva.

Grohmann (2003) afirma que ap6s o regime autoritario os partidos politicos no Brasil se
defrontaram com o desafio de sua institucionalizacdo. Mainwaring (2001) citado por
Grohmann (2003) destaca que existem quatro dimensGes que caracterizam o0 processo de
institucionalizacdo dos partidos politicos, ou seja, a estabilidade do padrdo de competicdo
intrapartidaria, o enraizamento social dos partidos, se os atores politicos conferem

legitimidade aos partidos e se os partidos sdo autdbnomos em relacdo aos seus fundadores e
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lideres. Corbellini (2003) considera que apesar dos sinais de amadurecimento democréatico do
pais, e do fortalecimento do papel dos partidos, ainda é prudente tratar nosso atual sistema

partidario como transicional.

A lei no. 9.096, de 19 de setembro de 1995 com as alteracdes da lei no. 12.034, de 29 de
setembro de 2009, que dispde sobre partidos politicos, considera que tais instituicdes
destinam-se a assegurar a autenticidade do sistema representativo e a defender os direitos
fundamentais definidos na Constituicdo Federal, no interesse do regime democratico. Séo
consideradas como pessoa juridica de direito privado. Ao partido politico é assegurada
autonomia para definir sua estrutura interna, organizacdo e funcionamento, além de oferecer
liberdade para a criacdo, fusdo, incorporagdo e extincdo de partidos politicos no Brasil. Os
programas dos partidos devem respeitar a soberania nacional, o regime democratico, o

pluripartidarismo e os direitos fundamentais da pessoa humana. (BRASIL, 2011)

No segundo semestre de 2011, o Brasil contava com vinte e nove partidos politicos
registrados no tribunal superior eleitoral (TSE), que representam as diversas tendéncias
ideologicas estabelecidas. O Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB), com
registro deferido em 30 de junho de 1981, € o decano dos partidos politicos atuais, seguido
pelo Partido Trabalhista Brasileiro (PTB), deferimento conseguido em 03 de novembro do
mesmo ano, Partido Democratico Trabalhista (PDT) com deferimento feito em 10 de
novembro de 1981 e o Partido dos Trabalhadores (PT), que conseguiu deferimento no TSE
em 11 de fevereiro de 1982. Os que possuem registros mais novos sdo o Partido Patria Livre
(PPL) e Partido Social Democratico (PSD) com deferimento ocorrido no segundo semestre de
2011. Os demais partidos registrados, segundo o TSE (2011), sdo: Partido Verde (PV),
Partido Trabalhista do Brasil (PT do B), Partido Progressista (PP), Partido Socialista dos
Trabalhadores Unificado (PSTU), Democratas (DEM), Partido Comunista Brasileiro (PCB),
Partido Comunista do Brasil (PCdoB), Partido Renovador Trabalhista Brasileiro (PRTB),
Partido Socialista Brasileiro (PSB), Partido Humanista da Solidariedade (PHS), Partido da
Social Democracia Brasileira (PSDB), Partido Social Democrata Cristdo (PSDC), Partido
Trabalhista Cristdo (PTC), Partido da Causa Operéaria (PCO), Partido Social Cristdo (PSC),
Partido Trabalhista Nacional (PTN), Partido da Mobilizacdo Nacional (PMN), Partido Social
Liberal (PSL), Partido Republicano Progressista (PRP), Partido Republicano Brasileiro
(PRB), Partido Popular Socialista (PPS), Partido Socialismo e Liberdade (PSOL) e Partido da
Republica (PR).


http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/pv.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/ptdob.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/pp.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/pstu.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/dem.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/pcb.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/pcdob.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/prtb.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/psb.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/phs.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/psdb.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/psdc.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/ptc.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/pco.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/psc.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/ptn.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/pmn.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/psl.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/prp.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/prb.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/pps.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/psol.htm
http://www.tse.gov.br/internet/partidos/partidos_politicos/pr.htm
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2.5 Marcas dos partidos politicos brasileiros

Tavares (2008) afirma que a marca de um partido pode ajudar o eleitor na deciséo de voto ja
que sintetiza uma série de caracteristicas trazidas pela agremiacdo. A grande disponibilizacdo
de siglas demonstra a tendéncia de proliferacdo das marcas partidarias no Brasil, assim como
ocorrem com as marcas de outros bens e servigos. Esta realidade sinaliza a dificuldade do
posicionamento e distincdo das marcas existentes em meio a grande variedade de siglas. Ao
mesmo tempo pode-se observar que uma ou poucas marcas se distinguem das demais e

conseguem uma projecdo maior.

Cervellini (2002) destaca que quando se pensa em marcas de partidos politicos o foco béasico é
o eleitor, ou as bases eleitorais correspondentes aos sub-grupos sociais que podem ser classes
socioecondmicas ou qualquer outro tipo de grupo com interesses e proposta comuns. Os
partidos sdo “obrigados” a seguir a “estrutura do eleitorado” para alcangar seus fins. O
maximo que uma marca e um partido politico podem alcancar é a lideranca temporaria, ja que
é impossivel corresponder simultaneamente e permanentemente as necessidades de todos os

individuos de uma sociedade moderna.

A lei no. 9.096, de 19 de setembro de 1995 com as alteracdes da lei no. 12.034, de 29 de
setembro de 2009, (Brasil, 2011) que dispde sobre partidos politicos, no artigo 7°., terceiro
paragrafo, informa que a exclusividade da denominacdo, sigla e simbolos dos partidos
politicos somente é assegurada aqueles que registraram o estatuto do partido no Tribunal
Superior Eleitoral, vedando assim a utilizagdo por outros partidos de variacfes que venham a

induzir a erro ou confusao.

Tavares (2008) considera que, na totalidade, os partidos politicos brasileiros se parecem com
um mosaico e seguem a mesma perspectiva da diversidade brasileira. Agrupa as marcas
partidarias em trés categorias, ou seja, os partidos com enfoque no Brasil, que em uma
perspectiva mais ampla e abstrata procuram manter a identidade vinculada aos tracos da
identidade brasileira; os partidos com enfoque ideolégico, mais especificamente nas relacdes

capital/trabalho; e os partidos com abordagens mais especificas ou difusas.



2.5.1 Partidos

associados ao Brasil
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Possuem predominantemente as cores da bandeira brasileira, com algumas peculiaridades,

conforme demonstra o quadro

Quadro 2 — Partidos associados ao Brasil

FIG SIGLA

1 PMDB

2 |PRB

3 |PSDB
PT do

& B

SIMBOLO

PARTIDO REPUBLICANO BRASILERRO lo

PARTIDG DA SOCIAL DIMOCRACIA MASILEIRA

10°2

[

SITE

Possui sua sigla sobre aparentemente
duas toras ou tracos feito a mao
(construcdo), uma verde e outra
amarela (cores do Brasil). A chama
em vermelho brota em meio ao “M”.
Ela significa energia, vitalidade. A cor
preta da sigla da ideia de forca e
solidez.

A utilizagdo do verde e amarelo
provoca um equilibrio na visualizagéo
da marca, alem de remeter as cores do
Brasil. As estrelas ao fundo estdo
vinculadas as estrelas da nossa
bandeira, s6 que em cor diferente,
provocando a sensacdo de movimento.
A ideologia partidaria é reforcada com
a apresentacdo do nome completo do
partido, logo abaixo da sigla.

PSDB. Apresenta, além das cores,
azul, amarelo e o branco que se
identificam com as do Brasil, uma ave
que é tida como a mais brasileira
delas: o tucano. Contudo, no folclore
brasileiro, o tucano é uma ave que tem
um bico desproporcionalmente maior
do que o corpo e, as vezes, tem que
mostrar o bico e escondé-lo para nédo
dar ideia dessa desproporcionalidade.

O simbolo do PT do B remete a
paixdo, energia e amor pelas cores e
coisas do Brasil. Inova ao deixar de
lado as cores que caracterizam 0s
partidos de esquerda. E uma
dissidéncia do PTB.

NO

15

10

45

56


http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pmdb.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/psdb.html

5 PRTB

6 PSDC P\QDC"'?'
7 PT En

l"urtlcler Trabalhista Naclonal

PARTIDO PATRIA LIVRE

Fonte: Adaptado de Tavares (2008)

E uma bandeira emoldurada em azul e
em movimento, tendo o mapa do
Brasil como centro e a sigla,
abrangendo sua extensdo. O slogan
reforca 0 movimento da bandeira:
“renova Brasil”.

Carece de identidade. Sua logomarca é
semelhante ao do PSDB, sem a ave.

Apresenta as cores da bandeira do
Brasil e wuma vassoura. Talvez
inspirada no simbolo idéntico usado
pelo ex-presidente Janio Quadros para
significar limpeza.

Possui elementos da Bandeira do
Brasil, com o centro diferente
composto por trés circulos e cores
mais fortes.

O PPL procura sinalizar o seu apelo
de liberdade através do proprio nome
e da utilizagdo de duas bandeiras
sobrepostas, sendo que a menor
provoca a sensacdo de movimento. O
jogo de cores remete a bandeira
nacional.

2.5.2 Os partidos comunistas ou dos trabalhadores
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28

27

19

17

54

Predominam as cores preta, vermelha, branca e amarela que simbolizam a orientacdo

ideoldgica dos partidos, colocando como antag6nicos o capital e o trabalho. Como o vermelho

simboliza 0 comunismo ou mesmo revolucao, esta presente em todos esses partidos. Seu foco

é 0 operariado numa variacdo desse, com trabalhadores, trabalhismo. A excecéo se faz para o

PDT, onde o vermelho, embora presente, possui menor tamanho do que o azul, que se

apresenta em tom sobre tom.

Quadro 3 - Partidos comunistas ou dos trabalhadores

FIG | SIGLA SIMBOLO

10 PTB(PSD)*

SITE

A sigla estd inscrita em preto, no
centro do mapa do Brasil. Este
delimita o @mbito do Partido, mas
estd em preto em vermelho,

NO

14


http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/prtb.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/psdc.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/ptn.htm
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/psl.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/ptb.html

11 PDT

12 PT

13 PCdoB

14 PSB

15 PMN

PARTIDO SOCIALISTA BRASILEIRO

recortado por uma faixa em branco,
separando essas duas cores. Ainda
hoje o “trabalhismo” estd presente
na fala dos petebistas e pedetistas.

Existe  porque Brizola néo
conseguiu segurar a sigla do PTB,
da qual se colocava como herdeiro.
E uma méo estendida com uma flor:
um aceno afetuoso de aceitacao.
Sua cor azul destoa do uso das
cores predominantes dos partidos
deste grupo.

Tem sua sigla em branco no centro
de uma estrela vermelha. A estrela
possui luz prépria simbolizando a
sabedoria e a distingdo. Se fosse um
partido de orientacdo religiosa,
poderia simbolizar ainda a presencga
Divina (que acompanhou o0s Reis
Magos). A cor, contudo, teria que
ser outra.

Mostra uma clara orientacdo pelos
principios que governavam O
comunismo na ex-Unido Soviética
ao reproduzir os seus simbolos: a
foice e o0 martelo. Ambos
representando o operariado e o
campesinato usados pelo
comunismo. Retrata uma situacao
de antagonismo com a “burguesia”.
E uma dissidéncia do PCB.

Possui as cores vermelha e branca,
mas usa a pomba com o0 ramo de
oliveira no bico para simbolizar a
paz. Quer indicar que optou por
outro caminho: o da democracia,
embora de esquerda.

Usa as cores tipicas dos partidos
colocados nesse grupo, mas com
algumas peculiaridades: o triangulo
pode simbolizar a continuacdo da
luta dos Inconfidentes e 0 33, além
de seu numero, a idade de Cristo. O
preto da sigla esta na base. E a sua
forca.

12

13

65

40

33

35


http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pdt.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pt.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pcdob.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/psb.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pmn.html

16

17

18

19

20

PPS

PSTU

PCB

PCO

PSOL

238 PCB

PARTIDO DA CAUSA OPERARIA

.-.3:: o ﬁ? |

VoA
o
==t "\-\l
E iy ;

Fonte: Adaptado de Tavares (2008)

(*) Incorporacéo do PSD ao PTB.

Simboliza uma bandeira ao vento
com sua sigla. E uma dissidéncia do
PCB.

Também é uma bandeira
semelhante a do PPS, com
pequenas modificacdes. E outra
dissidéncia, desta vez do PT.

Além da foice e martelo, usa 0s
principais arquitetos do
Comunismo para representar a sua
orientacdo  doutrinaria.  Marx,
Engels e Lénin.

Tem o seu “O” em formato de
engrenagem que pode simbolizar o
ambiente fabril e ainda simbolizar
que seu movimento estd vinculado
a outros aspectos. E da linha
trotskista.

Possui elementos que lembram o
PCO, sendo que o “O” lembra a
engrenagem e lembra também Sol,
como orientacdo e luz.

2.5.3 Os partidos com abordagens mais especificas ou difusas

23

16

21

29

50

36

No terceiro grupo, estdo os partidos que apresentam maiores dificuldades de interpretacdo de

sua simbologia.

Quadro 4 - Partidos com abordagens mais especificas ou difusas

FIG SIGLA

21 PSC

SIMBOLO

|

SITE

Possui 0 peixe como logomarca
e parte das cores da Bandeira
Brasileira. O peixe pode
significar o inicio da vida,
alimento. No site do partido o
seu sentido é outro. Inicialmente
é acuado por um tubardo. Mostra

NO

20


http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pps.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pstu.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pcb.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pco.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/psol.html
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capacidade de mobilizacdo com
outros peixes e assim o afugenta.

22

PR

PARTIDO DA REPUBILICA

O Partido da Republica adota o
liberalismo social como base
programatica, 0 que pode
explicar em parte as cores
utilizadas em sua marca. Utiliza
0 mesmo namero usado no
passado pelo PL, que ao unir-se
com o0 PRONA, deram
nascimento a sigla. O globo com
as estrelas, anexado a marca,
estimula a recordacdo de parte
da bandeira nacional.

22

23

PRP

Possui um simbolo bastante
comum: a alvorada. O azul
representa 0 céu e o amarelo
com seus espectros, o Sol. A
Sigla esta ao centro do Sol para
irradiar o calor e representar essa
alvorada

44

24

PV

PARTIDO VERDE

E um “V” ao centro de um
circulo, ambos manuscritos. E
uma forma humanizada de
expressdo. O “V” possui dois
significados: verde e vitoria. A
cor lembra o verde da natureza.

43

25

PP

@
PARTIDO qp

PROGRESSISTA

A ideia que o PP passa é de
equilibrio ou de uma pessoa
estilizada.

11

26

PHS

O PHS utiliza a figura da abelha
com a intencdo de demonstrar
alegria, aliada ao valor do
trabalho. A diversidade de cores
colocada em sua marca e alguns
detalhes utilizados pelo
personagem (bandeira e
calcado) contribuem para a
aproximagdo entre o personagem
e os eleitores.

31

27

DEM

Democratas25

E um partido de centro direita,
cuja ideologia € o liberalismo.
Foi refundado em 2007, em
substituicdo ao PFL. A nova
marca do Democratas pretende
firmar o compromisso do partido
com a defesa do meio ambiente

25



http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/prp.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/pv.html
http://www.tse.gov.br/partidos/partidos_politicos/ppb.html
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e da vida. Em sua nova fase, o
partido quer ter mais
proximidade com o dia-a-dia das
pessoas, com propostas contra a
violéncia e de estimulo a
iniciativa privada.

A marca disponivel no momento
de sua criagdo, com a cor azul e
fundo branco, quis sinalizar
sobriedade e  simplicidade,
necessarias a um partido que

28 PSD PARTIDO SOCIAL DEMOCRATICO acabara de ser criado. Possui; 55

como causas inicials  a
constituinte e o voto distrital. E
0 mais novo partido politico
brasileiro.
Fonte: Adaptado de Tavares (2008)
Tavares (2008) observa que, pela apresentacdo da simbologia, hd& uma tendéncia de
polarizagdo. Os partidos de maior orientagdo ideoldgica tém dificuldades de se comunicar
devido a limitagOes especificas como o desconhecimento das ideias que constituem o ideal
partidario, o desconhecimento dos principais personagens de nossa histéria que contribuiram
para a formacdo das ideologias e etc. A proposta desses partidos passa pela doutrinagédo, no
entanto, a questdo que se coloca é se importa para o brasileiro razdes ideologicas conforme o
foco de alguns partidos. Um ponto de partida até mais geral seria mesmo o de se perguntar ao
eleitor se ele conhece os principios ou mesmo aspectos norteadores da acdo dos principais
partidos brasileiros A partir dai teriamos a identificacdo de um possivel significado para os

partidos.
2.6 — As marcas e suas funcdes

As marcas existem ha pelo menos 5.000 anos, desde a ocasido em que 0 ser humano marcava
o couro do gado com ferro quente, segundo afirma Mollerup (2004) citado por Tavares
(2008). A marcacdo nos animais era feita somente para indicar o proprietario, ja que nédo
permitia inferir a caracteristica do bem. Com o passar dos séculos os significados e funcdes
mudaram, evoluindo da funcdo de identificar a origem do bem e seu proprietario, indicar
identidade, orientar para a lembranca e exclusividade e finalmente aumentar o valor percebido

do bem por meio da reputacdo conferida a seus fabricantes, explica Tavares (2008).
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Keller (2006) considera a marca como algo que ja possui um certo nivel de conhecimento,
reputacdo e proeminéncia no mercado, visdo esta compartilhada por Calkins (2006) que
conceitua a marca como um conjunto de associa¢@es vinculadas a um nome, sinal ou simbolo,
relacionadas a um produto ou servigo. Tavares (2008, p 10) destaca que “a marca pode ser
composta por nomes, palavras, expressdes, monogramas, emblemas, figuras, desenhos,

rotulos. Tem a possibilidade de ser nominal, emblematica ou figurativa, inica ou combinada”.

A marca pode ser considerada como uma conexdo afetiva e simbolica, estabelecida entre as
pessoas para as quais se destina e as organizacdes que fazem da oferta material, algo
intangivel e aspiracional, segundo ensina Perez (2004). Para Sherry (2006) marca é algo
diferenciador e pode ser entendida como uma promessa ou uma licenca para se cobrar um
preco especial. E um nome que convida a esséncia a habitar um corpo. Wheeler (2008)
destaca a marca como uma promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na mente

de cada consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de uma empresa.

Anderson e Carpenter (2006) ensinam que marcas sdo ativos intelectuais e o seu valor deriva
do impacto que as ideias, sentimentos e associacGes exercem sobre o comportamento dos
clientes e suas compras. Turner (1974) citado por Sherry (2006, p41) afirma que a marca “¢ o
principal repositorio de significado na cultura do consumidor, tanto em sentido de localizacao
quanto de criagdo. E um repositério e uma usina de significado”. Para Wheeler (2008) as
pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sdo fiéis a elas, compram e acreditam na

sua superioridade.

Na visdo de Sherry (2006), marcas sdo artefatos primarios da vida contemporanea. Podem ser
consideradas como um empreendimento semiodtico das organizacgdes, seu holograma e espirito
protetor. Marca é também um habitat em que consumidores podem ser induzidos a morar.
Perez (2004, p 14) descreve marca como “a convergéncia semidtica de elementos reticulares
resultante de uma negociacdo constante entre os diversos atores sociais do processo
comunicacional”. Para Calkins (2006) h&d uma diferenga entre um nome e uma marca, ou seja,
um nome ndo tem associacdes e s6 é transformado em uma marca quando as pessoas 0

vinculam a outras coisas.

Perez (2004) afirma que as marcas podem ser consideradas como sistemas. Seus elementos

constitutivos vdo desde seu nome, logotipo, forma e cores até a publicidade que lhe da
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sustentagdo e o discurso sociocultural dos executivos e da organizacdo que Ihe deu origem. E
um sistema bastante complexo composto por componentes tangiveis e grande carga subjetiva

de dificil controle e mensuracéo.
Para Kapferer (2003) a fungdo informativa da marca cobre um territdrio muito especifico,
variavel segundo as categorias, as situacdes e os individuos. Em sua visdo, as marcas possuem

as seguintes fungdes:

Quadro 5 — As funcdes da marca para 0s consumidores

Funcéo Beneficio ao consumidor

De referéncia Ver claramente, situar-se em relacdo a producdo setorial,
identificar rapidamente os produtos procurados

De praticidade Permitir ganho de tempo e de energia na recompra de produto

idéntico pela fidelidade

De garantia Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares

e a todo instante

De otimizacgéo Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com o

melhor desempenho para um uso especifico

De personalizacéo Sentir-se reconfortado com sua auto-imagem ou com a imagem

que € passada aos outros

De permanéncia Satisfacdo nascida da familiaridade e da intimidade das ligacdes

com uma marca que foi consumida durante anos e que ainda dura

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas

comunicacgdes

Etica Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca nas

suas relacdes com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania,

publicidade ndo chocante)

Fonte: Adaptado de Kapferer (2003)

Para Batey (2010) a marca deve oferecer ao mesmo tempo uma garantia de autenticidade e
promessa confiavel de performance. Perez (2004) destaca que o uso de marcas oferece
diversas vantagens, tais como identificar a origem do produto e proteger o consumidor,
facilitar a compra e reduzir o tempo de decisdo, além de conferir status diferenciado. Para a

empresa as marcas geram a perspectiva de fidelizagéo e possibilidades de maiores margens de
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lucro, principalmente as marcas de posicionamento premium, além da realizacdo de extensdes
e segmentacdo. O vigor da marca pode beneficiar a empresa ao facilitar o lancamento de
novos produtos. Por outro lado, Anderson e Carpenter (2006) afirmam que qualquer analise
no processo de compras, mesmo profunda, é incompleta. Limites de tempo, recursos ou

conhecimento tornam impossivel a eliminagao de qualquer ambiguidade, incerteza ou risco.

Santaella (2007) destaca que a multiplicacdo de ofertas favorece o surgimento da
desdiferenciacdo ou similaridade dos produtos e que a marca se apresenta como sinal
diferenciador, como traco distintivo. Ela funciona como nome proprio e indica uma
ascendéncia e origem. Perez (2004) afirma que o poder de sintese da marca é que provoca
sua possibilidade de ressignificacdo, de adaptacdo as representaces do desejo de cada
consumidor. Para Anderson e Carpenter (2006) as marcas ajudam a reduzir a subjetividade e
transmitem aos clientes as informacdes que ndo podem observar facilmente, ja que em

qualquer mercado, em alguma medida, o desempenho e valor percebido é subjetivo.

Tavares (2008) considera que a marca pode possuir trés propdsitos, ou seja, apresentar o que
é, sua funcdo ou para que serve e quais possiveis resultados os consumidores e demais
publicos poderdo obter. Na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2011) as marcas possuem
trés dimensGes, ou seja, a de atributos fisicos, a de atributos funcionais, ou as consequéncias
do uso de uma marca, que podem ser verificaveis objetivamente, e por U(ltimo sua

caracterizacao, sua personalidade, como é percebida pelos consumidores.

Kapferer (2003) destaca que o problema do comprador é que a maioria dos produtos é opaca,
ou seja, ndo é possivel conhecer suas qualidades internas ou intrinsecas sem comprar e
consumir os produtos. E necessario que indicadores externos ou extrinsecos esclarecam as
qualidades internas dos produtos. O mais eficiente dos indicadores externos é a marca,
principalmente quando ela é renomada. Ha outros indicadores, como o nivel de preco, os selos
de qualidade, a bandeira onde o produto é vendido e que o endossa, o estilo e 0 design. Perez
(2004) afirma que o consumidor geralmente percebe o produto genérico sem marca como
entidade fisica e que a maioria dos produtos tem um aspecto psiquico latente, uma mitologia
latente de produto. O aspecto perceptual de uma marca existe no espaco psicolégico — na
mente do consumidor e € dindmico e maledvel. Sem marca um produto é uma coisa e a

percepcao que o consumidor tem de um produto genérico, sem marca, tende a ser dominada
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pela condicdo de coisa do produto, seus atributos e beneficios meramente funcionais,

desprovendo-o de sua carga emocional.

Carpenter e Nakamoto (2006) afirmam que a marca pioneira pode tornar-se padrdo em relacéo
as entrantes que visualizaram a marca pioneira como uma referéncia. As marcas da categoria
poderdo ser julgadas pelo padrdo estabelecido pela primeira marca, padrbes estes que o
mercado assume em duas formas, ou seja, 0 padrdo psicolégico e o padrdo tecnolégico. Os
padrdes tecnoldgicos criam padrBes arquitetdnicos. As marcas que controlam a arquitetura
podem exercer enorme controle sobre as concorrentes. Os padrdes psicolégicos também
exercem papel importante nos mercados e contribuem para que algumas marcas virem
sindbnimos de produtos nas mentes dos consumidores. Ha4 um enorme valor competitivo ao ser
considerado padréo psicoldgico, j& que na maioria das categorias de produto os compradores
consideram apenas um subconjunto de todas as marcas de mercado denominada conjunto de

consideracdo que consiste tipicamente em um nimero pequeno de marcas (entre trés e cinco).

Anderson e Carpenter (2006) consideram a diferenciacdo da marca um esforco para definir o
valor associado a uma marca fundamentalmente diferente de suas rivais. Explicam que a
diferenciacédo e tambeém a superioridade tém a mesma meta final, ou seja, construir uma marca
mais atraente para o cliente. A superioridade foca em ser melhor nas dimensdes
convencionais e bem estabelecidas da concorréncia. Por outro lado a diferenciacdo busca
oferecer valor em uma dimensdo que seja inovadora e ndo convencional e que tenha valor

para o cliente alvo.

O processamento de informacdo de individuos interagindo com a marca sinaliza se a marca é
ou ndo apropriada para cada um deles, a partir do momento em que a classificacao feita pelo
cliente, estimulado pela forma com que sua percepcdo funcionou, pode demonstrar a pré-
disposicdo para compra. A compra de produtos envolve mais do que a busca por atributos
funcionais ou tangiveis, ou seja, os clientes querem vivenciar uma boa experiéncia, uma boa
resposta emocional do uso do produto ou dos beneficios hedonistas do consumo, segundo
afirmam Engel, Blackwell e Miniard (2011).

Ries e Ries (1999) destacam que para a construcdo de uma marca forte, deve-se associar a
marca a um atributo ou ideia na mente do consumidor. Consideram que as marcas sdo a

esséncia da empresa e as organiza¢fes dependem do desenvolvimento das mesmas na mente
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dos clientes para conseguir sobreviver. Entendem que o segredo é reduzir a esséncia de uma
marca a um atributo ou ideia que ninguém possui ainda na categoria que sua empresa pretende
trabalhar. Calkins (2006) considera que um grande desafio na construgcdo de uma marca é a
capacidade de estimular o envolvimento de uma organizagdo no acompanhamento do
desempenho da marca no decorrer do tempo. A boa defini¢cdo do posicionamento da marca e
do seu respectivo portfélio é um dos elementos fundamentais para o sucesso de uma
organizacdo. Nao é facil conciliar resultados financeiros a curto prazo, principalmente quando
as organizagdes querem construir uma marca forte. As marcas séo ativos de longo prazo e seu
bom gerenciamento pode favorecer sua permanéncia por décadas ou séculos. O valor de uma

marca esta no futuro.

Para Perez (2004) como todo sistema, a marca experimenta a realidade da entropia, medida de
desordem ou de imprevisibilidade da informacdo com tendéncia a degradacdo, a
desintegracdo até ao desaparecimento. Pode ter origem na presenca e no investimento de um
concorrente ou na insisténcia em padrdes de comunicacdo desgastados. Necessita desta forma
da entropia negativa, ou seja, do suprimento da energia adicional para reduzir ou eliminar as
chances de desordem do sistema provocando a homeostasia, seu equilibrio. A marca deve

incorporar as tendéncias de sua época e as mudangas socioculturais da audiéncia.

2.7 - Design de marcas e identidade visual

Calder (2006) considera que o design da marca é uma etapa entre a articulacdo de seu
conceito e a criacdo da propaganda e de outros contatos com o consumidor. Idealmente deve
empregar ampla variedade de pistas. As pistas sensoriais devem ser desenhadas para levar as
categorias de percepcdo desejadas, considerando também a importancia do bom design das
artes graficas tradicionais, design industrial com foco nos elementos visuais e de forma e as
pistas que levam as categorias perceptuais. Qualquer descricdo de marketing de um objetivo
de marca deve estar acompanhada de um conjunto especifico de categorias perceptuais

desejadas que pode facilitar a percepcao do conceito da marca.

Tavares (2008) afirma que é fundamental definir os elementos que vao constituir a marca e
que servirdo para diferencia-la de outras ofertas. Entre os elementos destacam-se 0 nome, 0
logotipo, os simbolos, a embalagem, slogans e jingles e suas principais funcdes sdo a de

aumentar a lembranca e o reconhecimento da oferta, facilitar sua identificagdo, distinguindo-a
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de sua categoria, por suas caracteristicas e atributos proprios, criar significados que favoregcam
a formacdo de associa¢Bes primarias e secundarias favoraveis e exclusivas a oferta e a marca e

gerar atitudes e comportamentos favoraveis a sua compra e consumo.

Seis critérios sdo especialmente importantes na escolha e criacdo dos elementos de marca na
visdo de Keller (2006). Devem ser escolhidos para ser memoraveis (lembranca espontanea e
reconhecimento), significativos (informacgOes sobre a natureza da categoria de produto,
atributos e beneficios de uma marca ou ambos), atrativos, transferiveis dentro e através da
categoria de produto (dar apoio a extensdes de linha e de marca), adaptaveis e flexiveis ao
longo do tempo, protegidos legalmente e que sejam, na medida do possivel, competitivamente

defensaveis.

Para Hersh (2000) a identidade de marca € o primeiro componente critico de qualquer
estratégia empresarial que venha adotar. O veiculo mais importante para a comunicacdo da
natureza da empresa, do produto ou do servico é o sistema de identidade da marca. O sistema,
que € composto por nomes e nomenclatura da marca, logotipos e simbolos, cores, voz
corporativa e estilo visual, incorpora o significado da marca, ou seja, 0 que ela representa e
qual a sua oferta. Qualquer estratégia inovadora para a mudanca ou crescimento de um

negocio deve enfrentar a tarefa de proteger a marca essencial.

Vasquez (2007) afirma que a identidade visual, considerada como um sistema de signos, deve
reunir funcGes de identificacdo, diferenciacdo, associacdo e reforco. O grau de
reconhecimento de uma marca depende da forma como a identidade conceitual foi
concretizada através do aspecto visual. A identidade visual deve seguir os principios de
unicidade, originalidade, criatividade, consisténcia, clareza, coeréncia, adaptabilidade,
viabilidade, e deve ser também susceptivel a protecdo. A eficicia da identidade visual da

marca depende do planejamento, implementacdo e do controle dos elementos destacados.

Vasquez (2007) considera gque a identidade de marca engloba duas areas, uma externa e outra
interna. A externa define a marca em seu aspecto fisico, ou seja, fazem parte da identidade o
que esta na superficie, o visivel, representado pela identidade visual. Por outro lado a parte
submersa do iceberg representa a area interna, conhecida por identidade conceitual da marca.
E ela que vai definir a razdo de ser da empresa e de seus produtos: quem s&o e aonde querem

chegar. Pode-se considerar que a identidade visual é a materializacdo da identidade
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conceitual. ldentifica a empresa e seus produtos externamente através da concepcéo,
desenvolvimento e operacionalizacdo dos elementos gréficos tais como logotipo, rétulo,
papelaria e afins.

Vasquez (2007) afirma que a identificagéo e o reconhecimento de uma marca sdo feitos pela
identidade visual. A finalidade da identidade visual difere um pouco entre a empresa e 0
produto, ja que no caso da empresa 0 objetivo € representa-la como uma organizagao e no
caso dos produtos o proposito é dota-los de uma identidade externa individualizada. Boone e
Kurtz (2009) destacam que os sinais visuais no branding produzem uma aparéncia que pode
ser denominada identidade visual. Os componentes visuais podem estar relacionados a
selecbes de cores, tamanhos, formatos de rétulos e embalagens e fatores semelhantes. O
desenvolvimento de marcas globais é uma atividade dificil devido a variacdes das culturas e

idiomas envolvidos nos processos.

Troiano (2009) destaca que a preservacdo da linguagem visual das marcas € mais do que uma
preocupacdo cosmetica. Significa um esforco para tentar garantir os sinais de seu
reconhecimento no mercado. Marcas exigem um sistema normativo e pedagogico rigido para
gerenciar o uso de sua identidade visual. A sistematizacdo consciente reduz o risco de perda

de consisténcia da marca.

Tavares (2008) afirma que é fundamental que a escolha da marca e dos elementos da
identidade visual tenham coeréncia com o contetdo e significado das expressdes para que as
impressoes pretendidas sejam provocadas. Cada tipo de expressdo ou tema deve ser integrado
para se evitar que provoque reacoes diferentes nos publicos-alvo de uma empresa. Alem
disso, os elementos adotados na construcdo de uma identidade devem focar contetdos e
formas que possam conferir substancia, tais como sua esséncia, ou seja, 0 que é central ou
basico na empresa ou na oferta, a permanéncia, que resulta em sua manutencdo ao longo do
tempo, a singularidade que representa o que é proprio ou original e a unicidade que se refere a
coeréncia e significado da oferta em seu contexto de atuacdo. A expectativa é de que 0s

fatores destacados tornem a empresa ou sua oferta Gnica, quando comparada a outras.
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2.7.1 Nomes

Calder (2006) considera que os nomes devem ser escolhidos por terem mais sentido nas
categorias perceptuais que a organizacgao projeta para seus produtos, servigos e por extensdo
ideias e causas, pois devem ajudar os consumidores (eleitores) a formarem o conceito de
marca pretendido. Kapferer (2004) destaca que a escolha de um nome depende do destino que
se atribui a marca, ou seja, ha intencdo de realizar extensfes, durar por longo tempo ou ha
interesse em trabalhar a vocagéo territorial e temporal limitada. A escolha de um nome
apropriado e 0 respeito a certos principios permitem ganhar tempo, ganhar alguns anos no
desenvolvimento de uma marca para torna-la grande. O nome da marca deve ser pensado em
funcdo do seu futuro, de seu destino, e ndo em funcdo do estado do mercado e do produto na
época de sua criacéo.

Torella (2004) afirma que o nome é a primeira e talvez a mais completa expresséo da marca.
E uma forma de distinguir a marca e em que negécio ela esta. Tavares (2008) destaca que 0s
nomes prestam a muitas funcdes, denotam significados e informacdes. Os nomes permitem
que o ser humano estabeleca comunicacgdo que favoreca o envolvimento, identificam pessoas,
produtos, servicos, coisas e objetos. Da status, confere distin¢do e consolida a reputacao. Para
Kapferer, (2004) em um sistema econdmico no qual a demanda e a prescricdo tratam de

marcas, 0 nome da marca se reveste de um papel proeminente, naturalmente.

Ostrom, lacobucci e Morgan (2006) afirmam que 0s nomes das marcas transmitem
informacdo, que por sua vez contribui para as expectativas de um cliente sobre um produto.
Ha diversas pistas que favorecem a criacdo de associacGes ao home da marca. Mediante sua
experiéncia com a marca (que pode ser direta ou indireta), as expectativas dos clientes séo
também informadas e atualizadas. Na visdo de Aaker (1998) o nome € a base para os esfor¢cos
de conhecimento e de comunicacgdo, alem de ser o indicador essencial da marca. Pode gerar
associacdes gque servem para descrever a marca, o que ela é e o que faz, além de contribuir

para formar a esséncia do conceito da marca.

Kapferer (2003) destaca que uma decorréncia natural € que o nome da marca seja muitas
vezes 0 depositario das suas intencdes, ja que no momento da sua criacdo, idealmente, 0 nome

é escolhido por veicular caracteristicas subjetivas ou objetivas da marca. Por outro lado ha
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diferenca entre a injecdo espontanea de valores no nome e o mimetismo que retém somente o

principio da denominacéo, sem poder recriar valores.

Segundo Keller (2006) o nome da marca muitas vezes captura o tema central ou as
associagdes-chave de um produto de maneira direta e pode ter seu significado registrado ou
ativado na memdria em poucos segundos. E o elemento de marca mais dificil de mudar,
principalmente porque fica intimamente vinculado ao produto na mente dos consumidores.
Tavares (2008) afirma que no processo de construcdo de nomes de marca 0s recursos da
abreviatura e siglas (utilizados quanto se julga que o nome é muito longo) podem resultar em
uma nova forma pronunciavel, como palavra, e é chamada de acronismo que possui a
tendéncia de ser mais facil de pronunciar. As ndo-acrdnicas adotam iniciais que sao
pronunciaveis como letras individuais. Os nomes partidarios sdo, em sua maioria, siglas e

acronimos, segundo informa Tavares (2012).

Wheeler (2008) destaca algumas das qualidades de um nome eficaz, ou seja, deve ser
significativo ao comunicar algo sobre a esséncia da marca e dar apoio a imagem que a
empresa quer transmitir; diferenciador ao ser Unico e facil de lembrar, pronunciar e soletrar.
Deve ser diferenciado em relacdo a concorréncia; ser orientado para o futuro ao posicionar a
empresa para crescimento, mudancas e sucesso. Deve manter a substancialidade e as
possibilidades; modular ao permitir a empresa construir extensdes da marca com facilidade;
possibilidade de ser protegido ao possuir a capacidade de ser registrado como propriedade e
ter um dominio disponivel; positivo ao possuir conotacoes positivas nos mercados atendidos e
ndo ter fortes conotacGes negativas; visivel ao se prestar para apresentacdo grafica em um

logotipo, no texto e na arquitetura de marca.

Para Keller (2006) o ideal € que o nome ofereca facilidade para ser lembrado e que contribua
para sugerir a classe do produto e os beneficios especificos que servirdo de base para o
posicionamento. Além disso, a riqueza em potencial criativo, a perspectiva de oferecer um
significado duradouro e relevante ao longo do tempo e também de ser protegido juridica e
competitivamente sdo caracteristicas que devem ser consideradas. Wheeler (2008, p 56)
afirma que “o nome certo ¢ atemporal, ndo cansa, ¢ facil de dizer e memorizar, representa
alguma coisa e facilita as extensdes da marca[...] um nome bem escolhido é um ativo

fundamental”.
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Para Tavares (2008), Wheeler ( 2008) e Keller (2006) para se criar um identidade a escolha
do nome é fundamental. Os nomes podem ser genéricos, proprios, descritivos, abstratos,
acronimos, metaforicos, arbitrarios, possuir palavras magicas, ser sugestivo, composto,
classico, dentre outros. No caso dos partidos politicos ha toda uma tendéncia de utilizacdo dos
acronimos. A fama de alguns acrdnimos pode ser explicada pelo esforco das empresas
(partidos politicos) de estabelecerem refor¢o na recordagdo através da pronuncia completa de
seus nomes. Kapferer (2004) destaca que 0 nome em si é uma patente que protege contra as
copias. Deve ser diferente do produto genérico, ao tornar-se distinto e Unico, ele passa a ser

inimitavel. Para Tavares (2008) os nomes partidarios sdo, em sua maioria, siglas e acronimos.

Kapferer (2004) afirma que deve-se cuidar das possibilidades de pronuncia, das evocacdes
dos nomes, sem falar de seu registro anterior. Deve-se pensar que faceta comunicar por meio
do nome, ou seja, a missdo do nome, simulac@es, defini¢do clara e precisa da estratégia e da
identidade da marca. Considera que a forca de uma marca se mede, em parte, por sua
notoriedade e que a funcdo do investimento publicitario é revelar o sentido da marca e
difundi-lo a0 maior nimero de pessoas para incentivar a experimentacdo do produto que ela
apresenta. Destaca que se deve levar em consideragéo o fator distribuicéo, ja que no dominio
dos bens de amplo consumo, cujo envolvimento é precario, ndo € mais o consumidor que faz
0 SuCesso ou 0 insucesso das novas marcas, mas o distribuidor (analogicamente os comités

partidarios e seus filiados).

Keller (2006, p 105) afirma que “embora o nome seja o elemento central da marca, muitas
vezes elementos visuais tém um papel importante na construcdo do brand equity,
principalmente no que se refere a lembranca. E antiga a utilizagdo dos logotipos como meio
de indicar origem, propriedade ou associa¢ao”. Para Perez (2004, p 52) “o logotipo é a chave
de acesso imediato ao universo representativo da marca [...] deve reunir a esséncia do que se

quer comunicar”.

2.7.2 — Logotipos e Simbolos

Perez (2004) considera que o logotipo é uma representacdo pictorica, a parte da marca que
pode ou ndo ser vocalizada. Em grego, o elemento logos significa fala, palavra ou discurso.
Wheeler (2008) apresenta o logotipo como uma palavra ou palavras independentes, que pode

ser o0 nome de uma empresa ou um acronimo. Para Torella (2004) o logotipo € uma
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“assinatura visual” (trabalho de arte original ou fonte especialmente aplicada) impressa de
uma forma original para oferecer uma identificagdo répida e facil, conceito compartilhado por
Sant’Anna (2001) que entende ser o logotipo uma figura que possibilita a identificacdo
imediata e simples de um produto. Na tipografia, designa um conjunto de signos tipograficos
reunidos em um s6 bloco indissocidvel, segundo informa Perez (2004).

Keller (2006) explica que ha muitos tipos de logotipos, que vao desde nomes corporativos ou
marcas registradas escritas de um modo distintivo (&s vezes chamados de logomarca também)
até logotipos totalmente abstratos que podem ndo ter nenhuma relagdo com o nome de marca
ou com 0 nome corporativo. Ha controvérsias na distincdo entre logotipo e logomarca, no
entanto a distincdo mais aplicavel passa pela consideracdo de que a logomarca é uma
representacdo visual e o logotipo um grupo de letras que apresenta 0 nome da marca, segundo
explica Perez (2004).

Os melhores logotipos impregnam uma palavra legivel (ou palavras) com as caracteristicas
distintivas de uma fonte tipografica e podem integrar elementos abstratos ou pictoricos,
segundo Wheeler (2008). Para Keller (2006) mesmo logotipos bastante abstratos podem
receber avaliacbes diferentes dependendo das formas envolvidas. Da mesma maneira que
ocorre com 0s nomes, 0s logotipos abstratos podem ser bem distintivos e desta forma
reconheciveis. Um dos perigos dos logotipos abstratos é que os consumidores (eleitores)
podem ndo entender o que se pretende que o logotipo represente sem um programa de
marketing que explique seu significado. Geralmente sdo Uteis quando ha uma restricdo

qualquer a utilizacdo do nome da marca completo.

O modo como se desenham as letras é responsavel pelas conotacGes emocionais que se quer
gerar, especialmente quando se trata de logotipos, na visdo de Perez (2004). Para Sant’Anna
(2001) os estimulos visuais devem contribuir para que o logotipo fique gravado na memodria,
mesmo que eles sejam apenas vislumbrados. Keller (2006) destaca que logotipos tém
significado e associacdes que mudam as percep¢Oes dos clientes em relacdo a empresa, no
nosso caso partidos politicos. Como 0s nomes de marca, eles adquirem associacdes por meio

de seu significado inerente e do programa de marketing de apoio.

A versatilidade dos logotipos é outra importante vantagem. Como geralmente ndo sao

verbais, podem ser atualizados ao longo do tempo. As mudancas devem ser graduais, para ndo
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perder de vista as vantagens inerentes ao logotipo, segundo destaca Keller (2006). Kapferer
(2004) afirma que as mudangas de logos marcam sempre uma mutacdo da empresa ou da

marca que, ao ndo se reconhecerem mais em suas antigas assinaturas, desejam uma evolucao.

Perez (2004) descreve que o propdsito do logo tem relacdo com sua relevancia cultural (carga
simbdlica), na conexdo com o que representa (possibilidade de dialogo e relacionamento com
0 produto ou empresa) e possuir forte impacto social. O logotipo, além de possuir sua funcdo
verbal, possui também uma dimensdo semiotica ndo-verbal, icOnica, que incorpora, por
conotacdo, significados complementares ao préprio nome. Para Sant’Anna (2001) o logotipo
deve ser adaptavel, flexivel, facilmente reproduzivel e identificavel. As qualidades descritas
podem ser identificadas através do estudo em positivo, em negativo, da cor, de resisténcia, de

contorno, de relevo, de movimento e de aplicacéo.

Os logotipos sem palavras também sédo chamados de simbolos. Muitos logotipos se situam
entre esses dois extremos. Os logotipos muitas vezes sdo elaborados como simbolos para
reforcar ou enriquecer o significado da marca de algum modo. Alguns simbolos sdo
representacdes literais do nome da marca, o que facilita a obtencdo de lembrancga. Outros séo
de natureza bem concreta e pictdrica. Certos elementos do produto ou da empresa podem se

tornar um simbolo, segundo Keller (2006).

A palavra simbolo, etimologicamente, deriva do grego symbolon que representa “ligar” ou
“atar junto”. O simbolismo nasce da necessidade que o homem tem de atribuir um significado
ou conferir identidade a cada coisa interna ou externa que ele experimenta. Os simbolos
constituem-se nas bases de todos os pilares do conhecimento humano e sdo considerados
como microcosmo daquilo que representa. Contem em si, em estado latente ou potencial, toda
a forca e a energia da ideia que Ihe deu origem, apesar de nao ser a ideia, segundo ensina Rosa
(2009). Para Chevalier (2002) os simbolos possuem energia condensada e propdem enigmas
que precisam ser desvendados. S&o muito mais do que simples signos ou sinais, transcendem
o significado e dependem da interpretacdo que esta vinculada a predisposicGes. Para Tavares
(2008) o simbolo, derivado do latim “symbolum”, utilizado na constru¢do de uma marca, visa

alcancar trés objetivos: distinguir, proteger e promover.

Para Keller (2006) a natureza visual dos simbolos favorece o reconhecimento e € uma forma

valiosa de identificar produtos, embora haja uma preocupacdo em relacdo a ligagédo dos
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simbolos, na memdria, ao nome da marca e ao produto ou servi¢co. Rosa (2009) explica que o
simbolo como representante de uma ideia ou de um grupo de ideias, trabalha na mente
humana por meio de um mecanismo de associa¢des. Chevalier (2002) destaca que o simbolo
da forma aos desejos, incita empreendimentos, modela comportamentos, provoca éxitos ou
derrotas. Introduz a uma ordem nova, de mualtiplas dimensdes. Complexos e indeterminados,
se bem que dirigidos num certo sentido, os simbolos sdo também chamados de sintemas ou de

imagens axiomaticas.

A heterogeneidade, a autonomia e por que nao dizé-lo a inadequacao e a desproporgéo entre 0
simbolo e a coisa simbolizada estdo, de certo modo, implicitas no carater convencional do
simbolo, j& que s6 uma convencdo poderia fazer com que um objeto representasse algo,
ensina Rosa (2009). Por outro lado Kapferer (2004) destaca que ha simbolos com o poder de
esclarecer sobre a personalidade e a cultura de uma marca. O mais importante é que a marca

se reconhega nos simbolos e nos logos.

O fato dos consumidores reconhecerem certos simbolos néo significa que poderéo liga-los a
servicos, produtos ou marcas especificas, segundo explica Keller (2006). Tavares (2008)
considera que dificilmente uma marca, inclusive a partidaria, terd o mesmo significado para
todo publico o tempo todo. O uso de simbolo é uma das maneiras de tentar reduzir ou manter

essa diferenca de significados.

Para Kapferer (2003) os personagens da marca possuem as funcbes de auxiliar no
reconhecimento e em termos de referéncia, € uma assinatura de garantia, pereniza e permite a
capitalizacdo, permite diferenciar e personalizar. Devem ser escolhidos como retratos da
marca, no sentido etimologico de caracteristicas da marca, jA que ndo sdo a marca, mas a
maneira pela qual ela materializa suas caracteristicas. Keller (2006) destaca que 0s
personagens representam um tipo especial de simbolo de marca, ja que assume caracteristicas
humanas ou da vida real. Considera que a capacidade do consumidor ter um relacionamento
com a marca amplia quando ela tem um carater humano. Ha algumas precaucdes que devem
ser consideradas, tais como a necessidade de atualizacdo com o passar do tempo e o risco dos
personagens chamarem mais atencdo do que os outros elementos de marca e comprometer a

lembranca da marca.
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Além das pistas verbais deve-se dar igual atencdo as pistas visuais no design de marcas na
visdo de Calder (2006). As ilustracdes sdo especialmente eficazes a esse respeito podendo ser
idealizadas como figuras realistas ou imaginarias que implicam em categorias perceptuais. Os
simbolos visuais podem ser usados da mesma forma que na ilustracdo do design de marcas,
tendo a vantagem de serem mais flexiveis e menos literais. Entretanto é mais dificil, com
frequéncia, relacionar visualizagdes simbdlicas as categorias perceptuais ja que, como na arte,
o0 simbolismo € mais poderoso do que a descricdo realista, mas pode ser mais dificil de ser
entendido.

2.7.3-Cor

O conceito de cor, no decorrer da historia, apresentou distintas visdes tais como a Aristoteélica,
que concebia a cor como propriedade dos corpos, a Euclidiana / Newtoniana, que reforgava o
conceito de cor como luz e a compreensdo de Goethe que considerava as cores como agdes e
paixdes da luz, conforme relembra Guimardes (2002). Os diversos conceitos de cor

identificados no decorrer da historia sdo apresentados no quadro a seguir

Quadro 6 — As cores e 0s conceitos

Autor Conceito

Lénin e Platdo | Cor vista como sensacdo, derivada do conceito que introduz a participagédo

do olho

Leonardo da | Descreveu o funcionamento da visdo binocular e do olho, considerado

Vinci como a ‘janela da alma’

Schopenhauer, | Reforcaram a ideia da cor como sensacdo de um elemento colorido por uma

seguido  por | luz que o ilumina, recebida pelo olho e comunicada ao cérebro, ou seja, cor

Aumont e | como ‘consciéncia’ (cor como fendmeno da percepc¢do e da cogni¢do) onde
Pastoureau, o mundo sensivel é a nossa representacao
Kant Representa um ornamento que suscita a atencao para o objeto sem consistir

ele proprio um atributo da beleza auténtica

Kandinsky Afirmou que a cor seria a tecla, o olho o martelo e a alma o piano de

inimeras cordas

Wittgenstein A cor, como conceito construido, depende de um elaborado processo de

linguagem.
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Bystrina Entendia a cor como representacdo da informagédo atualizada do signo ao
considerar um objeto produzido por um emissor, recebido e interpretado

por um receptor

Fonte: Adaptado de Guimardes (2002)

Para Perez (2004) a cor é um dos elementos mais importantes da sintaxe da linguagem visual,
percepcdo compartilhada por Guimardes (2002) e Calder (2006), que além de destacar a cor
como uma importante pista visual, considera que ela desperta categorias acima e abaixo do
uso de ilustracdo e simbolos. Ao acreditar na potencialidade do uso da cor como informacéo
cultural, Guimardes (2002) assume a cor como uma codificacdo cultural. A ideia da cor
depende da definicdo dada pela area de sua aplicacdo. Pode ser conceituada como uma
informacao visual, causada por um estimulo fisico, percebida pelos olhos e decodificada pelo

cérebro. E uma propriedade ou qualidade natural dos objetos.

As cores tém conotagdes diferentes em culturas diferentes e devem ser usadas para construir
significado e expandir a conotacdo. Para ampliar a possibilidade de sucesso na identidade de
uma marca, quando se trata de cores, é necessario considerar que diferentes observadores
experienciam a cor de maneira diferente em varios ambientes. A escolha da cor para uma
nova identidade requer uma compreensdo essencial da teoria das cores, uma viséo clara de
como a marca precisa ser percebida e diferenciada, bem como uma habilidade em comandar a
consisténcia e o significado na amplitude da midia, destaca Wheeler (2008). Baitello Junior
(2002) afirma que a comunicacdo por imagens possui uma enorme forca apelativa, no entanto
as imagens de exuberante colorido tém uma forca maior. A cor é uma das razdes do sequestro

do olhar.

A profusdo cromaética passou a fazer parte do cotidiano da midia. As propagacdes invasivas
das imagens ocupam cada vez mais espaco no cotidiano e se preocupam em serem
efetivamente os proprios textos e ndo mais somente um recurso de ilustracdo. A ocupacédo do
mundo pelas imagens, inicialmente como culto, arte e depois como objeto de exposicdo
(atualmente como superexposicdo) teve um processo de reducdo da presenca das cores e logo
a seguir um resgate da sua importancia, segundo destaca Baitello Junior (2002). Wheeler
(2008) afirma que as cores tém conotacdes diferentes em culturas diferentes e devem ser

usadas para construir significado e expandir a conotacdo. Farina (1990) adverte que 0s
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costumes sociais intervém na escolha das cores e destaca que existe uma propensdo na cultura

ocidental de ndo mais haver diferencas de cores entre 0S Sexos.

Ao considerar que na sequéncia da percepc¢do visual, o cérebro Ié a cor depois que registra a
forma e antes que leia o contetido, segundo ensina Wheeler (2008), percebe-se a importancia
deste elemento no processo de construgdo de marcas. Lindstrom (2007) descreve que quando
0 assunto € cor, o segredo passa pela boa localizagdo das cores nos logotipos. Tavares (2008)
destaca que a cor permeia os elementos da identidade da marca e a prépria vida das pessoas.
A decisdo da combinacdo de cores deve ser realizada conforme os significados que evoca,
reacbes comportamentais provocadas e possiveis associacdes despertadas. A combinagdo de
cores estabelece um vinculo imediato com determinados significados predominantes nas

culturas.

Wheeler (2008) afirma que quando é feita uma avaliacdo do sistema de cores deve-se
considerar se tal sistema é flexivel para proporcionar uma amplitude de aplicagdes dinamicas,
se oferece um apoio a experiéncia consistente da marca, se da apoio a arquitetura da marca, se
esta diferenciado da concorréncia, se houve um estudo dos beneficios e as vantagens de usar a
cor para diferenciar produtos, usar a cor para identificar linhas de negdécios, para ajudar 0s
usuarios a tomar decisdes e para categorizar a informacao, se ha necessidade de uma paleta de
cores solidas e uma paleta de tonalidades pastel, se as cores podem ser reproduzidas, se
desenvolveu uma paleta para a web e uma paleta para impressao grafica, se deu nomes as suas
cores e se foram criadas padronizacGes da identidade que facilitem o uso de um sistema de

cores.

As cores se transformaram em grande alavanca dos meios de comunicacdo e continuardo
sendo o grande fator de apelo das mensagens imagéticas, segundo Baitello Junior (2002).
Keller ( 2006) observa que os consumidores t€ém um ‘vocabulario de cor’ no que se refere a
produtos e esperam que certos tipos de produtos tenham uma determinada aparéncia.
Considera que certas marcas se “apropriaram” de algumas cores de tal modo que seria dificil

para outra utilizar uma aparéncia semelhante.

Calder (2006) ensina que a cor deve sugerir, através do seu significado, os beneficios que a
organizacdo projetou para o produto. As formas funcionais das diferentes versées de um

produto sdo as proprias pistas perceptuais, ja que o formato da embalagem potencialmente
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enfatiza algum valor. Para Wheeler (2008) a cor deve facilitar o reconhecimento e contribuir
para a construcdo do valor da marca. Assegurar a consisténcia nas varias midias € um enorme
desafio e o confronto com a qualidade de reproducéo e as necessidades de execugdo precisa
de uma determinacdo de cima para baixo para assegurar que seja preservada a identidade da

marca.

As cores tém o poder de comunicar caracteristicas do produto aos possiveis compradores,
afetar os sentimentos e percepcles, além de satisfazer necessidades psicolégicas, segundo
destaca Shimp (2002). Wheeler (2008) afirma que a cor € usada para evocar emocao,
expressar personalidade e estimular associaces. Algumas cores sdo usadas para unificar uma
identidade, outras podem ser usadas para tornar clara a arquitetura da marca ao diferenciar

produtos ou linhas de negdcios.

Arnheim (1994) apud Guimardes (2002) destaca a cor como a mais eficiente dimenséo de
discriminacdo. Kandinsky (1991) considera o poder de expressdo uma funcdo da cor, ja que
provoca uma vibracdo psiquica e seu efeito fisico superficial € o caminho que lhe serve para
atingir a alma, além da capacidade de significar esbocada por Goethe, ja que as aplicacdes
simbolicas e alegoricas das cores configuram uma realidade. Sant’Anna (2001 ) afirma que
sdo varias as finalidades da cor na publicidade, ou seja, ela € utilizada para chamar a atencdo,
dar mais realismo aos objetos e cenas, estimular a atencdo, embelezar a peca e torna-la mais
atrativa, alem de formar atmosfera adequada. As cores tém o poder de evocar sentimentos e

sensacoes.

Os efeitos excitantes ou depressores provocados por algumas cores podem ser explicados pela
decomposicdo de pigmentos especificos que se encontram nas vesiculas dos neurdnios,
chamados cones, que estdo situados na retina e sdo responsaveis pela visao das cores. A maior
ou menor decomposicdo, relacionada com o comprimento da onda, provoca reacdes fisicas e
psicoldgicas distintas, ensina Perez (2004). Farina (1990) explica que determinadas cores ddo
a sensacdo de distancia outras de proximidade, sendo que a eficacia da comunicacdo é
resultante, em geral, de todo elemento inteligente de aproximacdo que contribui para o
processo comunicacional. As sensacdes de proximidade e distancia dependem do emprego de
cores diferentes entre si, sendo que a iluminacgdo e a saturacdo contribuem decisivamente para

o efeito percebido.
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Cada uma das trés cores indecomponiveis, que misturadas em proporcdes variaveis produzem
todas as cores do espectro, sdo conhecidas como cor geratriz ou primaria. As cores
indecomponiveis sdo o vermelho o amarelo e o azul (para o quimico, o artista e todos os que
trabalham com substancias corantes opacas, tais como cores-pigmento, as vezes denominadas
cores de refletdncia ou cores-tinta). Por outro lado aqueles que trabalham com cor-luz, as
primarias sdo vermelho, verde e azul-violetado. A mistura dessas trés luzes coloridas produz o
branco, denominando-se o fenbmeno sintese aditiva. Nas artes graficas, pintura em aquarela e
para todos que utilizam cor-pigmento transparente ou por transparéncia em reticulas, as
primarias sdo 0 magenta, o amarelo e o ciano, interceptando a luz branca produz igualmente o
cinza-neutro. (PEDROSA, 2009)

Lindstrom (2007) explica que as cores priméarias tém dominado claramente o0 mundo das
marcas. Por outro lado ndo ha evidéncias que sustentem a premissa de que o vermelho, o azul
e 0 amarelo sejam mais eficientes. A impressdo € que a tradicdo € a Unica razdo para 0O
dominio dessas cores. A cor é essencial para 0 processo de construcdo da marca porque é o
primeiro sinal visivel da comunicacdo. As cores criam associacfes claras e sdo essas

associagdes que trardo beneficios a marca.

Wheeler (2008) destaca que a cor primaria da marca, tradicionalmente, € destinada ao simbolo
e o0 logotipo, o descritor da empresa ou a tagline recebem a cor secundaria. Ha4 um sistema de
paletas de cores utilizado para dar apoio as necessidades de comunicacdo. Para Pedrosa
(2009) a cor complementar pode ser entendida como aquela cuja mistura produz o branco, ja a
cor secundaria como aquela que é formada em equilibrio dptico por duas cores primarias. A
cor terciaria € a intermediaria entre uma cor secundaria e qualquer das duas primarias que lhe

dado origem.

Na visao de Farina (1990) as “cores quentes”, que parecem provocar uma sensagao de
proximidade, calor, densidade, opacidade, secura, além de serem estimulantes, sdo aquelas
que integram o vermelho, o laranja e pequena parte do amarelo e do roxo. Ja as “cores frias”,
que parecem distantes, leves, transparentes, imidas, aéreas e calmantes, sdo as que integram
grande parte do amarelo e do roxo, o verde e 0 azul. Pedrosa (2009) afirma que as cores
quentes sdo o vermelho e o amarelo, e as demais cores em que eles predominem e cores frias

sdo o azul, o verde, bem como as outras cores predominadas por eles. Uma cor podera parecer
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quente ou fria conforme a relacdo estabelecida entre ela e as demais cores de determinada
gama cromatica. Para Tavares (2008) a cor branca é a mais fria.

As chamadas cores de alto impacto (vermelho, laranja e amarelo) induzem a estados de
humores animados ja que possuem fortes valores de emoc6es. Além do impacto emocional,
as cores podem acrescentar elegancia e prestigio aos produtos. O significado das cores varia
de uma cultura para outra, segundo explica Shimp (2002).

Na visdo de Pedrosa (2009) existem trés caracteristicas principais que influenciam a
percepcdo, correspondendo aos parametros basicos da cor, ou seja, 0 comprimento de onda
(matiz) a luminosidade ou brilho (valor) e a saturacdo ou pureza da cor (croma). Quando se
procura entender o processo de percepcdo da cor percebe-se uma complexidade acentuada, ja
que os dados psicoldgicos, que alteram substancialmente a qualidade do que se vé, devem ser
compreendidos juntamente com o fendmeno da sensacdo, que engloba os elementos fisicos

(luzes) e fisioldgicos (olhos).

Para Lexikon (2011) e Rosa (2009), o amarelo significa ouro, luz e sol. Como ouro, muitas
vezes é simbolo da eternidade e da transfiguracdo. Lexikon (2011) destaca que, além de ser
cor outonal, é encontrada também como cor da maturidade. As interpretacdes negativas
prevaleceram na idade média onde o amarelo era considerado a cor da inveja (também no
antigo Egito) ou a cor da infamia nas vestimentas dos judeus, dos hereges e das prostitutas.

Rosa (2009) afirma que no islamismo o amarelo palido simboliza a trai¢do.

O azul ¢é a cor do ceu, da imensidao, da &gua, visto quase sempre como transparente, puro,
imaterial e frio. E a cor do divino, da verdade e da fidelidade, no que diz respeito ao apego a
verdade e ao compacto firmamento celeste. O branco é considerado a cor da luz, da pureza e
da perfeicdo. Como “cor sem cor”, tanto o branco como o preto, a sua contra cor, ocupam
uma posicao especial entre todas as outras cores (que juntas compdem o branco). Associado
ao absoluto, ao comeco e ao fim e a unido de ambos, é muitas vezes utilizado nos ritos de

nascimento, casamento, iniciacdo e morte, segundo Lexikon (2011) e Rosa (2009).

O preto ¢ considerado uma cor “néo colorida”. E andlogo ao branco e, como ele, corresponde
ao absoluto, podendo expressar, por conseguinte, tanto a abundancia de vida como sua total

auséncia. Frequentemente aparece sob o aspecto do indiferenciado e do abissal, designando a
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escuriddo, ao caos primordial e a morte. Por ser cor do luto, associa-se a dor resignada,
diferentemente da cor branca, que assinala a esperanga, segundo destaca Lexikon (2011).

O verde é a cor do reino vegetal, sobretudo do desabrochar da primavera, da agua, da vida, do
frescor e da mediacdo entre o vermelho do fogo do inferno e o azul do céu. Costuma
representar a contrapartida do vermelho, sendo (como cor da vida) seu substituto. E a cor da
esperanca, da longevidade e da imortalidade, segundo Lexikon (2011). Rosa (2009) destaca

que o verde € o simbolo da iluminacéo.

Lexikon (2011) e Rosa (2009) afirmam que o vermelho é a cor do fogo e do sangue. No
sentido positivo é considerado como a cor da vida, do amor, do calor, da paixdo fervorosa e
da fecundidade. No sentido negativo como cor da guerra, do poder destruidor do fogo, do
derramamento de sangue e 6dio. Rosa (2009) explica que na alquimia o vermelho € a cor da
pedra filosofal simbolizando a luz solar. E também a cor preferida nas bandeiras de revolugao.

Batey (2010) apresenta uma tabela onde registra a conotacdo das cores nas culturas
ocidentais. Sua estrutura é composta por dois tipos de associa¢fes (positivas e negativas) que
podem ser feitas em nossa cultura relacionado a seis tipos de cores, ou seja, vermelho, azul,

roxo, verde, branco e preto. A tabela elaborada é a seguinte:

Quadro 7 — As cores e as associacdes

Cor Associagdes positivas AssociacOes negativas

Vermelho Paixdo, amor, sexo, energia, velocidade, | Perigo, raiva, agressao

intensidade, forca

Azul Relaxamento, tranquilidade, | Depressdo, frieza, conservadorismo
confiabilidade, estabilidade, lealdade,

calma, conservadorismo, autoridade,

agua
Roxo Regularidade, nobreza, ceriménia, | Profanacdo, exagero
sensualidade, criatividade,

espiritualidade

Verde Natureza, fertilidade, meio-ambiente, | Inexperiéncia, inveja, doenca,
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juventude ganancia

Branco Pureza, inocéncia, reveréncia, paz, | Frieza, esterilidade, perfeccionismo,
limpeza, esterilidade, simplicidade desisténcia, covardia

Preto Poder, autoridade, formalismo, | Morte, luto, maldade, escurid&o,
elegancia, estilo, mistério mistério, medo

Fonte: Batey (2010, p 106)

Batey (2010) destaca que a maioria das cores tem mais associacdes positivas do que
negativas, sendo que na cultura ocidental a cor que possui maior nimero de associacdes
negativas é o preto. O fator chave para explicar esta realidade é a percepcdo que 0s seres

humanos possuem da noite como perigosa, escura e sem os efeitos vitais oferecidos pelo sol.

2.8 — AssociacOes

A marca na perspectiva do consumidor é uma expectativa de beneficios e um conjunto de
associagdes, segundo Tavares (2008). Anderson e Carpenter (2006) afirmam que o valor das
marcas deriva do impacto que as ideias, sentimentos e associacbes exercem sobre o
comportamento dos clientes e suas compras. As associacGes a marca provocam impacto na
concorréncia, nas vendas e no lucro. Aaker (1998) destaca que as bases para as decisdes de
compra e para a lealdade a marca sdo justamente estas associacbes que surgem de uma
variedade de formas e com possibilidade de atribuir valor. Para assegurar que as associacdes
de marca estejam ligadas com forca suficiente a marca o programa de marketing deve ser
eficaz, apesar de existirem outros fatores que afetam as experiéncias de marca dos

consumidores, ensina Keller (2006).

Aaker (1998, p.119) afirma que o interesse da organizacdo deve centrar-se “ndo s6 sobre a
identidade das associacfes de marca, mas também sobre a possibilidade de elas serem fortes e
compartilhadas por muitas pessoas, ou fracas e diferenciadas de pessoa para pessoa”. A
estratégia de posicionamento mais utilizada € a de realizar associacdo entre um objeto com o
atributo ou a caracteristica de um produto. Destaca que tais associacdes sdo eficazes porque
podem traduzir-se diretamente em razdes para a compra do produto, principalmente quando o

atributo é significativo.
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Calkins (2006) entende que o bombardeio de anlncios e promogBes provoca um grande
desafio para as organizacbes que passaram a conviver com a saturagdo. Esta realidade
contribui para aumentar a complexidade da construcdo de associagdes significativas que as
organizagdes almejam para os seus produtos. Na sua visdo as marcas precisam ser focadas e
Unicas, devem significar algo distinto para os clientes. Existem marcas que sao
desinteressantes, ndo representam algo em particular e, portanto podem ser consideradas
fracas. Ha& aquelas que por algum motivo perderam sua distincdo e necessitam ser revistas.
Além de ter um posicionamento claro as marcas devem ser criativas no mercado para atrair a

atencdo dos consumidores.

Uma cuidadosa analise do consumidor e da concorréncia pode auxiliar na escolha das
associagdes favoraveis e exclusivas que as empresas devem fazer para posicionar bem suas
marcas. As associagcdes de marcas favoraveis sdo criadas quando se conseguem convencer 0s
consumidores de que a marca possui atributos e beneficios relevantes que satisfazem suas

necessidades e desejos, segundo Keller (2006).

Engel, Blackwell e Miniard (2011) descrevem que as associacGes de marca podem incluir
simbolos, pessoas, campanhas publicitarias e slogans, logotipos, dentre outros. A
identificacdo das associacOes particulares que definem a imagem de uma marca € 0 primeiro
passo para analise de imagem. O segundo passo é estimar a forgca das associacdes a uma
marca, ja que nem todas as associacOes estdo ligadas no mesmo grau a uma marca. Para
Keller (2006) os dois fatores que promovem a forca da associacdo a qualquer informacéo sao
a relevancia pessoal dessa informacéo e a consisténcia com que ela é apresentada ao longo do

tempo.

Calkins (2006) afirma que as marcas possuem uma variedade de pontos de contato. A
formacdo de associacdes € resultante do processo de interacdo dos clientes com uma marca.
Tavares (2008) explica que cada ponto estabelecido nas associa¢cdes contém seu significado e
é ligado a outro ponto da marca na memoria do consumidor. A combinacdo de varios pontos
dentro da memoria leva a unidades mais complexas de conhecimento. Existem elos que ligam
0s pontos de uma marca a um conjunto de outros elementos, tais como caracteristicas do
produto, tipo de usuario, a classe do produto e contexto de uso. Assim, cada marca dentro da
memoria terd um conjunto de associacdes proprias e outras informacbes ndo exclusivas das

marcas ja memorizadas.
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Para Keller (2006) quanto mais profundamente a pessoa pensar nas informagdes sobre o
produto e relaciona-las ao conhecimento da marca existente, mais forte sera o resultado das
associagdes de marca. Tavares (2008) destaca que nem todas as associa¢des se processam de
forma homogénea. Diferem segundo as caracteristicas pessoais dos seus consumidores,
modificacbes nas caracteristicas da empresa ou do produto, na intensidade das associacdes
com a categoria do produto e ainda nas associagdes adicionais.

A conceituagdo mais amplamente aceita nos estudos de marca, segundo Tavares (2008),
envolve a formulacdo de algum tipo de modelo de rede de associagdes mentais, também
conhecida como rede associativa baseada na estrutura da meméria. A referida teoria sugere
que os temas relacionados a marca deveriam ser estruturados como sistemas de ideias inter-
relacionadas para tornar rica e congruente a rede de associa¢es e facilitar a sua maior
recuperacgdo, ao elevar o indice de lembrangas. Engel, Blackwell e Miniard (2011) destacam
que cada marca provavelmente tera um conjunto de associa¢des entre ela propria e outras
informacGes que sdo armazenadas na memoria e pode ter associa¢des adicionais. A imagem
da marca é definida pelo arranjo inteiro de associa¢fes que podem envolver as propriedades

fisicas e atributos da marca, bem como sentimentos que vém com o consumo do produto.

Aaker (1998) afirma que a associacdo de marca esta relacionada a uma imagem na memoria,
que possui um grau de forca. Esta forca podera ser ampliada pela quantidade de experiéncias
ou exposicdes a comunicacOes e pelo apoio de uma rede de outras associagdes que podem ser
complexas. Keller (2006) destaca que a forca das associacdes de marca varia de acordo com a
forca de suas conexfes com 0 n6 da marca, que para Engel, Blackwell e Miniard (2011)
caracterizam a rede associativa, onde a memoria é entendida como uma série de nos que
representam os conceitos e as ligacGes sdo aquelas que representam associacdes entre 0s nos.
A forca descrita é funcdo tanto da quantidade como da natureza ou qualidade do
processamento de informacdes sobre a marca, reforca Keller (2006). Para Tavares (2008) a
marca funciona a semelhanca de um icone no computador. Essa, como um icone, acomoda
uma série de elos ou ndés na memoria. Toda vez que é ativada na lembranca recuperara o
contetdo desses elos ou nos que retrata e sintetiza as suas caracteristicas, atributos, beneficios
e associacOes. Essas informacdes transformadas em conhecimento despertardo o afeto e esse
as atitudes positivas e negativas, que influenciardo a preferéncia, a aceitacéo e a rejeicao pela

marca.
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Engel, Blackwell e Miniard (2011) destacam que a combinac¢do de varios nos dentro da
memoria leva a unidades de conhecimento mais complexas. Uma ligacéo entre dois nos forma
uma crengca ou suposicdo que podem ser combinadas para criar uma estrutura de
conhecimento de ordem elevada chamada esquema. E provavel a existéncia de esquemas para
a maioria das marcas familiares ao consumidor, esquemas estes que também podem ocorrer
em varios niveis de abstracdo. Um tipo de esquema, conhecido como script, contém
conhecimento sobre as sequéncias de acdo temporal que ocorrem durante um evento.
Esquemas e scripts representam um papel importante durante o processamento de informacéo.
Em esséncia, a ativagcdo de esquemas ou scripts durante o processamento de um estimulo que
entra reduz o esfor¢co cognitivo necessario para identificar qual € o estimulo e como a pessoa

deve responder a ele.

Para Tavares (2008) as associa¢des podem contribuir para construir ou mesmo destruir o valor
de uma marca, ja que o consumidor estabelece associacbes com base nos elementos que estao
em sua memdria. Determinadas associacOes primarias podem enfraquecer a marca. O
resultado de consequéncias negativas do uso de produto, desempenho insatisfatorio ou
mudancas de percepcdo e aprendizagem do préprio consumidor contribuem para certas
associacdes negativas. Os consumidores podem constatar ou perceber diferencas entre
produtos através das associagdes primarias. Quando essas constatacbes forem de todo

impossiveis, as associa¢fes secundarias ganham relevo.

As associacOes secundarias também podem enfraquecer a marca, ndo por suas consequéncias
funcionais, mas nas expectativas de beneficios experienciais e simbdlicos pelo consumidor.
Enquanto nas associacbes primarias esse enfraguecimento se da pela inadequacdo da
performance, na secundaria se da pela inadequacdo dos significados de suas associa¢cdes. O
vinculo com uma dessas fontes pode se tornar tdo forte que os aspectos negativos que ela
eventualmente possua sdo também transferidos para a marca. O controle sobre a percepcéao da
imagem estd de certa forma fora da acdo da empresa. A empresa precisa monitora-la
continuamente para ndo deixar que ela ocorra de uma forma diferente da pretendida, na visdo
de Tavares (2008).

Idealmente as associacBes primarias e secundarias devem estar assentadas nos beneficios

funcionais, experienciais e simbdlicos da marca para conquistar e manter a preferéncia do
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consumidor. Associagdes secundarias de marca podem ainda ser mais importantes quando
utilizadas em conjunto com as associa¢des primarias. Estas geralmente ndo apresentam
distingdes significativas entre os produtos concorrentes diretos, exceto quanto a intensidade
de presenca de alguns dos seus atributos. Algumas das associacGes primarias oferecem
alguma deficiéncia ou ndo despertam interesses do consumidor. Outras ainda sdo tidas como
comuns aos produtos da categoria. As associa¢des secundarias precisam considerar para sua
relevancia a personalidade da marca, a imagem do usuério e os valores e simbolos que podem

ser utilizados, segundo Tavares (2008).

Calkins (2006) destaca que quase todas as pessoas de uma organizagdo tém impacto sobre a
marca e que a construcdo de uma marca pode ser feita mediante experiéncias diferenciadas
sem que necessariamente haja necessidade de realizacdo intensa de propagandas. O

fundamental é oferecer uma experiéncia consistente em cada ponto de contato existente.

2.8.1 —Tipos de associacbes

Anderson e Carpenter (2006) afirmam que as associacfes de marcas podem ser definidas em
trés categorias, ou seja, superior, focal e subordinado. As associacbes nem sempre mais
poderosas, no entanto as mais obvias, que definem uma marca, sdo as focais que representam
0s aspectos mais salientes e 6bvios de uma marca. Nas mentes dos clientes essas associa¢des
sdo as mais acessiveis e mais facilmente lembradas. As associacfes superiores sdo poderosas,
ja que possibilitam a construgdo de um vinculo entre uma marca e o0s beneficios superiores.
Podem criar associacGes mais abstratas, que frequentemente estdo baseadas na emog¢éo ou no
sentimento. A autoimagem de um individuo é uma ideia complexa que o ser persegue
continuamente no decorrer de sua vida e pode ter interferéncia no processo de aquisicdo de
marcas, ja que o sucesso de um profissional depende do sucesso de suas decisfes. As metas
superiores de um individuo sdo complexas, percebidas em horizonte de tempo maior, tém
relacdo com as associacdes superiores feitas pelas marcas e mesmo que inconscientemente, o
individuo vai a busca de sua realizacdo. As associacdes subordinadas, que representam uma
vasta variedade de associagdes menos importantes e podem definir muitas marcas, estdo
vinculadas a beneficios menos importantes nas mentes dos clientes, sdo mais faceis de imitar
e menos duradouras no decorrer do tempo. Os clientes estdo frequentemente menos

conscientes delas.
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Por outro lado Tavares (2008) destaca que existem dois grupos de associagdes, ou seja, as
priméarias e as secundarias. As Associacdes priméarias também chamadas de associagbes
concretas relacionam-se as caracteristicas, atributos e beneficios que o consumidor associa
diretamente ao desempenho do produto. As associa¢fes secundarias também chamadas de
abstratas sdo associagdes da marca a outras informacGes na memoria baseadas em aspectos
ndo relacionados diretamente ao desempenho do produto. S&o criadas por informagdes que
vao além do desempenho da marca, geradas pela empresa e por outras fontes. Estdo mais
afeitas aos seus beneficios experienciais e simbélicos [...] a primeira estd mais ligada ao

produto, a Ultima esta mais vinculada a marca.

Ries e Ries (1999) afirmam que ndo se deve tentar associar uma lista enorme de atributos
maravilhosos dos seus produtos na mente do consumidor. Destacam que ndo se deve
perguntar que participacdo nossas marcas podem obter em um mercado existente, mas sim
que tamanho de mercado as marcas da empresa podem criar e expandir, considerando a

estratégia de estreitar o foco e “possuir”’ uma palavra na mente do cliente.

Aaker (1998, p.119) ressalta que ha diversas possibilidades de associacdo tais como 0s
intangiveis, beneficios aos clientes, preco relativo, uso/aplicacdo, usuario/consumidor,
celebridade/pessoa, estilo de vida/personalidade, classe de produto, concorrentes, pais/area
geografica, assim como os proprios atributos do produto. Para Tavares (2009), alem das
possibilidades de associacdo primarias, também chamadas de associa¢Bes concretas, que estao
relacionadas as caracteristicas, atributos e beneficios que o consumidor associa diretamente ao
desempenho do produto, hd também a perspectiva das pessoas realizarem associacfes
secundarias, tais como empresas, localidades, canais de distribuicdo, celebridades ou porta-
vozes, eventos, simbolos e valores. Os trés primeiros tipos de associa¢fes secundarias
envolvem fontes factuais da marca, isto €, quem faz, onde é fabricada e onde € comprada. Os
outros quatro tipos de associacdes secundarias retratam situacdes almejadas, valorizadas ou

projetadas pelo consumidor.

Para Keller (2006) atributos da marca sdo 0s aspectos descritivos que caracterizam um
produto ou servico. Beneficios da marca sdo os valores e os significados pessoais que 0S
consumidores relacionam aos atributos dos produtos ou servicos. Em geral a experiéncia

direta é a fonte de informacdo que cria os mais fortes atributos da marca e associacdes de
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beneficios, principalmente quando o consumidor consegue interpretar suas experiéncias com

precisao.

Os atributos ndo relacionados ou extrinsecos sdo aqueles que ndo afetam diretamente o
desempenho do produto, mas que influenciam a sua preferéncia, compra e 0 seu consumo. A
empresa que o fabrica, sua origem geogréfica, os canais em que € vendido, o endosso de
celebridades, o preco, sdo alguns dos tipos de atributos que podem proporcionar parte dos
beneficios experienciais e simbolicos e as associagdes secundarias ou abstratas que se ddo em
torno da marca. (TAVARES, 2008).

O posicionamento da marca devera se orientar pela categoria de produto a qual pertence, com
maior énfase em uma ou poucas associa¢es que possam dar expressividade a marca. Quando
se pensa nas associacoes com base em atributos/beneficios o grande desafio ¢ “encontrar um
atributo importante para um segmento principal ainda ndo utilizado por um concorrente”
sendo que “a identificacdo de um problema nédo atendido do consumidor pode, as vezes, levar

a um atributo anteriormente ignorado pela concorréncia”. (AAKER, 1998, p.121).

Para Tavares (2008) os beneficios sdo expectativas e valores pessoais que o consumidor
vincula as caracteristicas e aos atributos dos produtos. E 0 que se espera do produto por suas
caracteristicas e atributos intrinsecos e extrinsecos. Podem ser classificados em trés
categorias: (a) funcionais, isto é, pelo que os produtos fazem. Referem-se ao valor atribuido as
funcbes do produto; (b) experienciais, pelo seu valor representado pelas sensacbes que
proporcionam; e, (¢) simbolicos pelo que eles significam para a vida de seus consumidores,
pela conotacdo de expressividade de status ou do auto-conceito que a marca confere ao seu

usuario.

Aaker (1998) destaca a importancia da distingdo entre beneficio racional e beneficio
psicoldgico, ao considerar que a decisdo “racional” do primeiro difere daquilo que sustenta a
decisdo do segundo, que passa pelo despertar de sentimentos no ato da compra e/ou uso da
marca. Um beneficio psicologico pode ser um poderoso tipo de associa¢do, no entanto, podera

ser mais eficaz se acompanhado de um beneficio racional.

Os beneficios funcionais, experienciais e simbdlicos da marca decorrem das expectativas

pessoais combinadas com as influencias situacionais que provocam emogdes e sentimentos.
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Ao dotar suas ofertas com beneficios simbolicos ao lado de beneficios experienciais e
funcionais, a marca estara criando um valor emocional. As associa¢cdes da marca com 0S
valores compartilhados com os seus consumidores ou usuarios, transformam esse valor em
relagdes mais fortes e mais duradouras. Para Tavares (2008, p 80) “os beneficios funcionais,
experienciais e simbolicos conduzem a uma dualidade de apelos: o racional e o emocional. A

marca apela para a mente e para o coragao”.

Os trés tipos de beneficios apresentados por Tavares (2008) foram destacados no seguinte

quadro:

Quadro 8 — Tipos de beneficios procurados pelos consumidores

Beneficios Funcionais Beneficios Experienciais Beneficios Simbdlicos

Séo baseados nas | Referem-se as sensagdes e | Correspondem aos  atributos

extrinsecos ao USO Ou CONSUMO
do

correspondem  as

caracteristicas e nos | prazeres sensoriais

atributos intrinsecos do | experimentados pelo produto. Geralmente

produto. Proporcionam sua | consumidor no uso ou associacoes

utilidade funcional afeita | consumo do  produto. | secundarias ndo relacionadas

a0 Seu uso ou consumo.

Esses  beneficios  séo
ligados ao desempenho de

funcbes voltadas para o

Decorrem do que o produto
provoca aos sentidos. Esses
tipos de beneficios podem

também despertar emocdes

diretamente ao seu desempenho.
Suprem parte das necessidades
por aprovacao social, expressao

pessoal e auto-conceito de seu

atendimento de alguma | pelas associacoes e | consumidor ou usuario.

necessidade. lembrancas que provoca.

Fonte: Tavares (2008, p 77)

A dificuldade para convencer as pessoas que o produto de uma organizagdo é superior ao da
concorrente pode ser reduzida se as empresas conseguirem ligar uma celebridade a uma
marca, ja que as associacfes podem ser transferidas. A pessoa ligada a marca nem sempre
precisa ser uma celebridade, além de ndo necessitar ser real, no entanto devem representar
fortes identidades e caracteristicas que se tomaram importantes associacdes de marca,

segundo Aaker (1998), ao destacar a possibilidade de associa¢do com celebridade/pessoa.
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Por sua vez, Tavares (2008) destaca que celebridades e porta-vozes usualmente fazem parte
do chamado grupo de referéncia da audiéncia-alvo. Grupo de referéncia é qualquer pessoa ou
conjunto de pessoas que influenciam significativamente o comportamento de um individuo
em dada situacdo. Além das celebridades, que representam a idealizagdo do que a maioria das
pessoas gostaria de ser, existem ainda dois tipos caracteristicos, representativos de grupo de
referéncia, ou seja, 0 expert ¢ o “homem comum” que podem ser usados como porta-vozes da
marca. O uso de ambos esta condicionado ao tipo de produto, tipo de usuario, contexto de uso

e 0 que se pretende com a comunicagéo.

Aaker (1998) afirma que a ligacdo préxima de um pais/area geografica com produtos,
materiais e capacitacdo pode favorecer o fortalecimento de sua associagdo com os elementos
mencionados. Estas associagdes, além de serem complexas, podem se tornar importantes para
0s paises que tentem desenvolver estratégias globais. Existem outras questdes que devem ser
consideradas tais como a identificagdo dos maiores concorrentes de nossas marcas por
segmentos, como cada um deles é percebido, suas duas maiores dimensdes competitivas. E
conveniente colocar cada marca concorrente num grafico bidimensional para facilitar a
identificacdo do seu posicionamento, e desta forma, observar as diferencas entre as
estratégias. Tavares (2008) destaca que as marcas podem ganhar ou perder forca quando
associadas voluntaria ou involuntariamente as localidades. Certas marcas trazem a imagem de
sua cidade, sua regido ou seu pais, relacionadas a ofertas especificas. Quando isso é feito de
maneira deliberada, implica que a marca proporcionara qualidade superior, porque a regiao ou
pais possui a imagem de fazer o melhor dentro de sua categoria ou classe de produtos. Este
tipo de associacdo é decorréncia da popularidade, notoriedade, vantagem ou Know how que a
localidade, seja ela cidade, regido ou pais, desenvolveu em alguma atividade econdémica. Nem
sempre essa associacdo € positiva. Algumas regides ou paises desfrutam de uma imagem

negativa como origem para determinados tipos de produtos e servigos.

O uso/aplicacdo, apresentado por Aaker (1998), oferece o enfoque de associar a marca a uma
utilizacdo ou aplicacdo e pode ser usado pelas empresas de forma eficaz. Situa¢bes como
“produto da hora do almogo” e “refeicdo completa” podem ser associados a géneros
alimenticios. A cerveja pode ser associada a “convivéncia com bons amigos em um ambiente
social e cordial”’, da mesma maneira que o café pode ser associado ao “inicio do dia”.
Frequentemente uma estratégia de posicionamento pelo uso representa uma segunda ou

terceira posicdo para a marca, uma posicdo que deliberadamente tenta expandir o0 mercado da
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marca. Para Tavares (2011) o posicionamento leva a associa¢des. Quando se fala em contexto

de uso esté se falando em posicionamento.

Tavares (2008) apresenta a possibilidade de associacao via caracteristicas que sao 0s aspectos
ou propriedades que descrevem e distinguem uma oferta e suas fungbes. Os atributos
relacionam-se as qualidades dessas. Parte das caracteristicas e atributos se traduz em
beneficios que se esperam no desempenho das funcdes da oferta. Algumas dessas
caracteristicas e atributos podem estar presentes ou tidas como comuns para todos o0s produtos
pertencentes a uma mesma categoria, que correspondem a abstracdo das caracteristicas que
sdo proprias de um conjunto, ao deixar de fora aquelas que séo tipicas de determinadas
marcas € mesmo até em outras categorias que os contém. Outras, contudo, sdo tipicas de
determinadas ofertas e véo influenciar a preferéncia do consumidor. Podem, para ambas as
possibilidades, estar relacionadas direta ou indiretamente ao seu desempenho. Categorias de
produtos correspondem a abstracdo das caracteristicas que sdo proprias de um conjunto, seja
esse de automoveis, bebidas, condimento, deixando-se de fora aquelas que séo tipicas de

determinadas marcas.

Na visdo de Aaker (1998) na maioria das estratégias de posicionamento o quadro de
referéncia, explicito ou implicito, é de um ou mais concorrentes. O competidor de referéncia
pode ser 0 aspecto dominante da estratégia de posicionamento. O competidor pode desfrutar
de uma imagem firme, bem cristalizada, desenvolvida durante muitos anos e esta é uma razao
atil para a realizacdo de uma associacdo. Além disso, as vezes ndo € importante para oS
clientes saberem o quanto sua empresa é boa, basta acreditar que vocé é melhor ou pelo
menos t30 bom quanto um concorrente de referéncia. E importante ficar atento ao concorrente
de referéncia, pois, em alguns casos, pode ser o aspecto dominante da estratégia de

posicionamento, que por sua vez favorece as associacoes.

Tavares (2008) destaca que a marca, associada a empresa, adota parte de seus atributos mais
gerais, somando-o0s aos atributos mais especificos do produto. Alguns desses atributos serdo
comuns em ambos, ao depender da estratégia de marca adotada. Por outro lado Aaker (1998)
afirma que algumas marcas precisam tomar decisGes criticas de posicionamento que
envolvem associacbes de classe de produto. E importante identificar as associaces que
devem ser exploradas em cada marca, quer consolidando a posicéo na classe de produto quer

pela extensdo a uma nova classe de produtos. As diversas possibilidades de associacdo de
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marcas devem ser consideradas quando se percebe a necessidade de aperfeicoar seu

posicionamento.

A marca pode estar ainda associada a simbolos e valores. Esses podem estar relacionados a
conotacdo trazida por alimentos, animais, plantas, figuras e por determinados rituais. Por
outro lado, McKenna (1986), citado por Aaker (1998), afirma que os fatores intangiveis sdo
associacOes mais eficazes de se desenvolverem do que atributos especificos. Conceitua o fator
intangivel como um atributo geral, tal como qualidade percebida, lideranca tecnolégica, valor

percebido ou alimento saudavel, que serve para resumir conjuntos de atributos mais objetivos.

A associacdo da marca a uma utilizacdo ou aplicacdo é outro enfoque que pode ser dado ao
produto ou servico, na visdo de Aaker (1998), ja que os consumidores sentem necessidade de
realizar vinculagdes entre produtos com situacdes do dia a dia ou objetos de diversas
naturezas. A associacdo de uma marca com um tipo de usuario do produto ou consumidor
representa 0 enfoque de posicionamento que combina com segmentacdo. Uma associacdo
forte pode limitar a capacidade da marca expandir o seu mercado, particularmente quando o
usuario é frequente. As associagdes fortes podem implicar na obtencdo de uma impressao por
parte do cliente que nem sempre corresponde a realidade. A imagem forte pode ser tanto sua

forca quanto sua limitacéo.

A presenca em eventos, por patrocinio, endosso, participacdo e promocgao, visa criar ou
reforcar as associagdes secundarias da marca. Nesse sentido, as associacbes podem ser
acrescidas as ja existentes ao ampliar o seu significado. Além das alternativas de participacéo,
ha que considerar que os eventos podem assumir uma infinidade de formas, segundo Tavares
(2008).

Assim como todas as pessoas possuem um estilo de vida e uma personalidade, quando
procura-se entender as marcas, deve-se considerar que elas podem ser impregnadas de uma
série de caracteristicas parecidas com o estilo de vida e a personalidade do consumidor ou do
seu proprietario. Desta forma as empresas devem ficar atentas para a identificacdo de tais
caracteristicas e realizar ajustes ou reforcar os tracos que, em sua visdo, devem ser percebidos

pelos clientes, afirma Aaker (1998).
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A transferéncia de caracteristicas e atributos tipica das associa¢fes primarias pode ocorrer de
produto para produto. J& a transferéncia de valores, simbolos e caracteristicas de
personalidade ocorrem de pessoa para marca ou produto e desses novamente para pessoas,
através da chamada associagdes secundarias. Esses tipos de associacGes tendem ser mais
durdveis na memdria do que associacdes primarias. Podem ser recuperadas sem estarem
necessariamente vinculadas as caracteristicas e atributos do produto, uma vez que esse tipo de

associagédo pode estar vinculado a outros produtos ou situacées, na visdo de Tavares (2008).

Segundo Tavares (2008) a decomposicdo do objeto em caracteristicas e atributos que
representem valor, tendo cada qual sua propria utilidade, é reconhecida como preferéncia, ja
que decorrem de como o consumidor atribui graus diferenciados de importancia a esses
atributos. A preferéncia € relativa e pode mudar. Envolve o peso e a avaliagdo diferenciada
de cada atributo do produto, onde os beneficios esperados pelo consumidor podem ser
orientados para aspectos funcionais, experienciais ou simbolicas. Quanto mais esses atributos
estiverem proximos ou forem tidos como ideal aos graus atribuidos pelo consumidor maior
sera a preferéncia pela marca. Keller (2006, p130) descreve que “em muitos casos, as
preferéncias do consumidor sdo indefinidas, ambiguas ou conflitantes. De modo que expressa-

las pode ser dificil até mesmo para eles.”

2.9 — Percepcoes

Mittal, Newman, Sheth (2001), Schiffman e Kanuk (2009) e Kotler (2006) afirmam que a
percepcao € o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta a informacéo
que recebe do ambiente e auxilia na criagdo de uma imagem significativa do mundo.
Karsaklian (2004) considera que percepcdo é um processo dindmico pelo qual aquele que
percebe atribui um significado a matérias brutas oriundas do meio ambiente. E a tomada de
consciéncia sensorial de objetos ou eventos externos, sejam eles complexos ou ndo. Perceber
significa reagir automaticamente ao contexto através dos sentidos, é tomar conhecimento de
um objeto focalizando atencdo sobre ele. Para Boone e Kurtz (2009) a percepcdo pode ser
entendida como o significado que uma pessoa atribui a estimulos recebidos ao utilizar os

cinco sentidos.

Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que os seres humanos enxergam o mundo do seu proprio

modo relatando histérias diferentes de um mesmo evento. Isto ocorre porque para cada
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individuo a realidade é um fendmeno totalmente pessoal, baseado nas necessidades, desejos,
valores e experiéncias especificas de cada ser, observacdo compartilhada por Karsaklian
(2004) que confirma a existéncia em cada individuo de uma imagem do mundo, derivada do
somatdrio de variaveis préprias e exclusivas do individuo, como sua histéria passada, seu
meio ambiente fisico e social, sua personalidade e sua estrutura fisiolgica e psicoldgica.
Estas variaveis sdo integradas, resultando na estrutura cognitiva que favorece percepgdes
organizadas e significativas, permitindo que interpretemos a realidade. A percep¢do depende
da relagdo dos estimulos fisicos com o ambiente e com as condicbes interiores da pessoa. E
importante destacar que as pessoas podem ter diferentes percep¢des do mesmo objeto devido
aos processos de atencdo, distorcao e retencdo seletiva na visao de Kotler (2010).

A percepcdo também é limitada no tempo, pois uma informacdo percebida é conservada
somente durante certo lapso de tempo, bastante curto, a menos que durante esse periodo seja
desencadeado um processo de memorizagdo. Possui a caracteristica de ser cumulativa ja que
uma impressao é a soma de diversas percep¢des formadas através do contato com o produto,
propaganda, comentario sobre o produto e exame de sua embalagem, conseguindo assim
adquirir uma impressao global, segundo ensina Karsaklian (2004). A percepcdo é composta
por caracteristicas como a subjetividade, ja que o consumidor pode se apropriar de um
produto, situacdo ou marca de formas diferentes, podendo haver discrepancia entre o estimulo
emitido pelo ambiente e aquele recebido pelo individuo (viés perceptual), destacam Batey
(2010) e Karsaklian (2004). Para Boone e Kurtz ( 2009) a percepcdo das pessoas depende
tanto do que querem perceber quanto dos verdadeiros estimulos. Resulta da interacdo de dois
tipos de fatores, ou seja, fatores de estimulo (caracteristicas de um objeto fisico) e fatores
individuais (caracteristicas Unicas do individuo, incluindo ndo so processo dos sentidos, mas
também experiéncias com informacdes semelhantes e expectativas e motivacbes basicas).
Segundo Batey (2010) as interpretacdes e significados que se atribui aos estimulos sensoriais
gue se recebe emanam dos esquemas, ou seja, do sistema de crencas e sentimentos que se tem,

influenciados pela cultura.

Mittal, Newman e Sheth (2001) destacam que trés fatores moldam a percepcédo, ou seja, as
caracteristicas do estimulo, representadas pela natureza da informacdo oferecida pelo
ambiente, o contexto, compreendido como o ambiente em que a informacéo é recebida e as
caracteristicas do cliente, ou seja, 0 conhecimento e as experiéncias pessoais, considerando

também a familiaridade do cliente com o aspecto relevante e sua experiéncia anterior com
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estimulos parecidos. Afirmam que a realidade objetiva de um produto ndo é o fator mais
importante. O que mais deve interessar para as organizacdes € a percep¢do que o cliente tem
de um produto ou marca, ideia compartilhada por Schiffman e Kanuk (2009) que entendem
ser a realidade para um individuo uma mera percepg¢do do que esta “la fora”, ou seja, do que
aconteceu, ja que os individuos agem e reagem com base em suas percepcdes, ndo com base

na realidade objetiva.

Por outro lado, Arnheim (2007) alerta que o observador vé as atracdes e repulsdes nos
padrdes visuais como propriedades genuinas dos proprios objetos percebidos e que se escolhe
ou nao chamar estas forcas perceptivas de “ilusdes” pouco importa, contanto que as reconheca
como componentes genuinos de tudo que se vé. A obra de arte é a imagem que se percebe,
ndo a tinta. Estas afirmagdes demonstram a importancia da identificagdo da percepcao, ja que
aquilo que os consumidores enxergam é o que afeta suas acdes, seus habitos de compra, seus
habitos de lazer e assim por diante. Para Lindstrom (2007) quanto mais positiva for a sinergia
estabelecida entre os sentidos, mais forte sera a conexdo existente entre emissor e receptor. E

preciso otimizar a equivaléncia entre percepcao e realidade.

Calder (2006) define o processo psicoldgico da percepgdo como o uso imediato de pistas para
formar e reconhecer conceitos. Ocorre muito rapidamente e é automatica. Geralmente nao se
estd consciente da formacdo da percepcdo. Ela usa pistas imediatamente e sem nossa
conscientizacdo para comecar a formar e reconhecer conceitos. Para o branding a percepgéo
significa que as marcas, como 0s conceitos, dependem fortemente das pistas que cercam o
produto. Estas pistas podem influenciar fortemente como um produto é categorizado. As
pistas sensoriais em torno de uma marca devem ser desenhadas para levar as categorias de

percepcao desejadas.

Batey (2010) afirma que a sensacdo € a resposta imediata dos nossos receptores sensoriais aos
estimulos basicos. A percepcdo € o processo pelo qual essa informacdo sensorial €
selecionada, organizada e interpretada. Os dados brutos das nossas sensacdes sdo enviados ao
cérebro para interpretacdo. O que foi adicionado ou subtraido das sensa¢fes quando se atribui
um significado a elas da o resultado do processo de percepcao. Karsaklian (2004) destaca que
0 processo de percepcdo € representado pela exposicdo a uma informacdo, atencdo e

decodificacéo. Mittal, Newman e Sheth (2001) corroboram ao afirmarem que 0 processo
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perceptual é realizado através da sensacdo, organizacdo e interpretacdo e que a sensagdo €

provocada por um objeto ou evento do ambiente, que estimula um ou mais dos cinco sentidos.

O processo perceptual tem trés passos na visdo de Mittal, Newman e Sheth (2001), ou seja, a
sensacdo, provocada por um objeto ou evento do ambiente que estimula um ou mais dos cinco
sentidos, a organizacdo, que representa o segundo passo, contribui para a realizacdo da
categorizacdo que é feita através de uma classificacdo do estimulo percebido de acordo com
as categorias semelhantes de objetos armazenadas na memdria e a interpretacdo que
acrescenta significado a um estimulo, formando uma regra sobre o objeto ser ou ndo
apreciado e sobre o valor que poderia ser atribuido por aquele que o percebe. O entendimento
da percepcdo e seus conceitos correlacionados favorecem a determinagdo dos fatores que

influenciam os consumidores para a compra, na visao de Schiffman e Kanuk (2009).

Batey (2010) ensina que 0 primeiro estagio do processo perceptivo € a exposi¢ao que ocorre
quando as sensagdes estdo ao alcance dos receptores sensoriais. Mittal, Newman e Sheth
(2001) afirmam que o elemento mais importante do processo perceptual € a sensagao porque
se ela fracassar o estimulo de marketing ndo vai ter consequéncia. A sensacdo, na visao de
Schiffman e Kanuk (2009), pode ser entendida como a resposta imediata e direta dos 6rgaos
sensoriais aos estimulos simples. A sensacdo em si tem relacdo direta com a mudanga de
energia ou diferenciacdo de dados. Ambientes onde hd muitos dados sensoriais dificultam a
identificacdo de intensidades pequenas ou diferencas nos dados. A diminui¢cdo dos dados
sensoriais favorece 0 aumento da capacidade de detectar mudancas nos dados ou na
intensidade, até o ponto em que surge a maxima sensibilidade que auxilia a captacdo de

estimulos minimos.

Um estimulo é qualguer unidade de dados para qualguer um dos sentidos e 0s receptores
sensoriais sdo 0s 6rgdos humanos que recebem dados sensoriais, segundo afirmam Schiffman
e Kanuk (2009). Para Batey (2010) a natureza do estimulo também pode exercer um impacto
sobre a selecdo perceptiva. Qualquer tipo de surpresa perceptiva pode aumentar a

possibilidade de selecéo.

Mittal, Newman e Sheth (2001) ensinam que para avaliar as caracteristicas dos estimulos
deve-se considerar suas caracteristicas sensoriais € o conteddo de informacdo. Os apelos

sensoriais podem ser eficazes para as empresas e contribuir para chamar a atencdo dos
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clientes, favorecendo assim a ocupacdo de um espaco na mente dos consumidores. Uma
caracteristica do estimulo que molda a percepcéo € seu conteldo de informagdo que leva o
processo perceptual além da sensacdo ou selecdo do estimulo, na direcdo da organizacao e da
interpretacdo. A informacdo sobre a composicdo ou os atributos de um produto permite a
organizacdo e, mais tarde, a interpretacdo. O contexto do estimulo também pode influenciar a
percepcdo. Uma caracteristica do atendimento em uma organizacdo que tem como foco
clientes de classe socioecondémica mais baixa pode ser vista de maneira diferente se a mesma
caracteristica de atendimento estiver sendo apresentada por uma organizacdo que atende
clientes de classe socioecondmica superior. As percepces podem também ser influenciadas
pelo contexto propiciado pelo nome da marca.

A filtragem natural dos estimulos denominada por Kotler (2006) e Karsaklian (2004) como
atencdo seletiva é conceituada por Batey (2010) como selecdo perceptiva. Karsaklian (2004)
destaca que uma das caracteristicas da percepcdo € ser seletiva, ja que o consumidor tem
contato diario com muitas propagandas e vai dar atencdo somente a algumas delas. Afirma
que a percepc¢do € também simplificadora, ja que ndo se pode perceber todas as unidades de
informacao que compdem os estimulos. Kotler (2006) destaca que os estimulos que chamam a
atencdo ndo atuam sempre da maneira como 0s emissores da mensagem esperam. Este fato é
explicado pela distorcdo seletiva que é a tendéncia de transformar a informagdo em
significados pessoais e interpreta-la de maneira que se adapte a seus prejulgamentos. Observa-
se também que as pessoas esquecem muito do que veem, mas tendem a reter informacdes que
sustentam suas crencas e atitudes. Esta caracteristica humana explica por que as empresas
utilizam a dramatizacdo e a repeticdo ao enviar mensagens a seu mercado alvo explorando
assim a retencdo seletiva. Batey (2010) afirma que a atencédo voltada especificamente para as

proprias necessidades é chamada de vigilancia perceptiva.

Mittal, Newman e Sheth (2001) afirmam que a organizacdo, que representa o segundo passo
do processo perceptual, contribui para a realizacdo da categorizacdo que é feita através de
uma classificacdo do estimulo percebido de acordo com as categorias semelhantes de objetos
armazenadas na memoria. O significado acrescentado a um estimulo, que forma uma regra
sobre o0 objeto ser ou ndo apreciado e sobre o valor que poderia ser atribuido por aquele que o
percebe, é considerado como interpretacdo. Batey (2010) considera que os significados podem

sair dos proprios estimulos ou da mente das pessoas, sendo gque o contexto, que pode ser de
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natureza pessoal, situacional ou sociocultural, também desempenha um papel critico ao

formar as interpretagdes.

O principio do fechamento nos faz perceber uma forma incompleta como completa. Quando
nos defrontamos com um objeto incompleto, tendemos a preencher as lacunas, baseados em
nossa experiéncia prévia. Esse principio estd intimamente relacionado ao nosso impulso
basico, como seres humanos, de encontrar significado assim como na nossa inclinacdo inata

em diregdo & harmonia e a completude, ensina Batey (2010).

3-METODOLOGIA

A pesquisa, de acordo com Alves (2003, p 41), pode ser entendida como “um exame
cuidadoso, metodico, sistematico e em profundidade, visando descobrir dados, ou ampliar e
verificar informacgdes existentes com o objetivo de acrescentar algo novo a realidade
investigada.” Collis e Hussey (2005) afirmam que ela ¢ fundamental para as atividades
comerciais e académicas ja que oferece a oportunidade de investigar situaces ou problemas.
Permite a aplicacdo de procedimentos para o0 seu esclarecimento, favorece a revisdo e sintese
do conhecimento existente, contribui para a exploracao e analise de questdes mais gerais, para
0 surgimento de novos conhecimentos, a constru¢do ou criacdo de um novo procedimento ou
sistema e para a explicacdo de um novo fendmeno. Em sintese, favorece o fornecimento de

solugdes para a sociedade.

3.1 Tipologia da Pesquisa

Apesar do tema “marcas” ser objeto de estudo de muitas empresas privadas, hd poucas
informacGes disponiveis na literatura sobre o tdpico design de marcas em instituicbes do
terceiro setor, especificamente partidos politicos. Ao considerar a contribuicdo de Vergara
(2004) que para classificar as pesquisas leva em conta os fins e 0os meios, esta pesquisa foi
classificada, quanto aos fins, como exploratéria. Para Malhotra (2008, p 106) a pesquisa
exploratdria ¢ “um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo o fornecimento de
critérios sobre a situacdo-problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensdo”. Mattar

(2001, p18) destaca que ela “¢ apropriada para os primeiros estagios da investigacdo quando a
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familiaridade, o conhecimento e a compreensdo do fendmeno por parte do pesquisador sdo,

geralmente, pouco ou inexistentes.”

Quanto aos meios, pode ser classificada como pesquisa de campo, pois € a “investigacdo
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos
para explica-lo” (VERGARA, 2004, p. 47). Mattar (2001) afirma que nos estudos de campo
os fenbmenos sdo investigados durante sua ocorréncia natural, ndo havendo assim
manipulacdo das variaveis controlaveis. Constituem-se em grande fonte geradora de
hip6teses. Caracteriza-se como uma forma mais rapida e mais econbémica de obtencdo dos
dados, sem perda da representatividade, e favorece a aquisi¢do de profundo conhecimento das

relacdes entre as variaveis de pesquisa nos casos estudados.

Em relacdo a abordagem, a pesquisa pode ser classificada como qualitativa, que €
fundamentada principalmente em analises subjetivas, caracterizada, em principio, pela ndo
utilizagdo de instrumental estatistico na analise dos dados. Tem por base conhecimentos
tedricos-empiricos que permitem atribuir-lhes cientificidade. O método qualitativo é definido
de acordo com o axioma de crencas do investigador, valoriza a descricdo detalhada dos
fendmenos e dos elementos que o envolvem, aos depoimentos dos atores sociais, aos
discursos, aos significados e aos contextos. Garante a riqueza dos dados, permite ver um
fendmeno na sua totalidade, além de facilitar a exploracdo de contradicdes e paradoxos,
segundo descreve Vieira (2006). Para Malhotra (2008, p 155) a pesquisa qualitativa “¢ uma
metodologia de pesquisa ndo-estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras, que

proporciona insights e compreensao do contexto do problema”.

3.2 Fase empirica

A fase empirica deste trabalho foi realizada, com o intuito de obter as informacdes necessarias
para atingir os objetivos geral e especificos estabelecidos. O tipo de dado coletado foi o
primario. Para elevar a confiabilidade dos resultados fez-se 0 uso de trés instrumentos de
coleta de dados com o intuito de verificar as percepcbes dos elementos de forma isolada até

chegar as marcas completas.

A pesquisa utilizou recursos da semidtica que, segundo Perez (2004), é o estudo da acdo dos
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signos, que pode ser conceituado como “tudo aquilo que representa algo para alguém”.

3.3 Unidade de anélise e unidade de observacao

As unidades de analise foram as marcas de dez partidos politicos do Brasil. A escolha das
marcas foi feita com base na tradicdo e representatividade dos partidos e pela composicéo
diferenciada do design das marcas. O objetivo foi introduzir marcas que representassem as
categorias citadas por Tavares (2009) ao considerar os partidos que possuem o enfoque no
“Brasil”, partidos que possuem um enfoque “ideologico”, mais especificamente nas relagdes
de capital/trabalho, e os partidos com abordagens mais “especificas ou difusas”. A unidade de
observacao foi constituida por pessoas que estudam no curso técnico em administracdo de
uma instituicdo privada de ensino envolvida no programa de educagdo profissional (PEP)
localizada na grande Belo Horizonte. Cada uma das quinze pessoas respondeu 0s trés
questionarios dentro de uma sequéncia pré-determinada, recebendo o minimo de informacées
possiveis. A idade dos respondentes variou entre dezessete e trinta e trés anos, sendo doze do
sexo feminino e trés masculinos. Todos os pesquisados afirmaram ndo serem filiados a

nenhum partido politico.

3.4 Elaboracéo dos instrumentos de coleta de dados

Para realizacdo do estudo proposto, foram utilizados trés instrumentos, classificados como
questionario, no processo de coleta de dados. O questionario, segundo Marconi e Lakatos
(2006, p.201), pode ser definido como “instrumento constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito € sem a presenca do entrevistador”. De
acordo com Roesch (2005), a utilizacdo do questionario como instrumento de coleta de dados
requer cuidados que envolvem a formulacdo de questBes consoantes com a revisdo da
literatura e com 0s objetivos da pesquisa, a redacdo clara das questdes, redacdo e envio de
carta contento explicacGes sobre a pesquisa, a identificacdo da organizacdo que apoia a
pesquisa no instrumento de coleta de dados, garantia de confidencialidade no tratamento dos

dados, dentre outras.

No caso da pesquisa realizada, foram aplicados trés tipos de questionarios semi estruturados
disfarcados, descrito por Mattar (2001), quando apresenta 0s métodos da comunicacdo (grau
de estruturacdo e disfarce). Elaborou-se trés questionarios considerando os objetivos da

pesquisa, a acessibilidade e o perfil do publico alvo a ser atingido.
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O primeiro instrumento, denominado questionario das cores, teve como principal objetivo
verificar a consonancia das associacOes feitas pelos respondentes e os significados
apresentados pelas teorias. Foi composto por seis cores, dispostas na seguinte sequéncia: azul
ciano, verde bandeira, amarelo ouro, vermelho, preto e branco. Os participantes manifestaram,
livremente e por escrito, em um espaco delimitado por cinco linhas para cada cor, o que
representava ou significava para ele cada uma das cores apresentadas. As cores utilizadas no

questionario 01 foram as seguintes

Figura 29 — Cores utilizadas no questionario 1

Fonte: Elaboracéo prdpria

O segundo questionario foi utilizado para a identificagdo dos significados das imagens
apresentadas, sem identificacdo direta dos partidos, ja que os elementos cor, nome, sigla e
namero foram retirados. A versdo apresentada em preto e branco obedeceu a seguinte ordem
de colocacdo das imagens: PTN, PHS, PT, PV, PP, PC do B, PSDB, PSB, PDT e PMDB. A
orientacdo dada aos respondentes no questionario foi de descrever qual leitura faria dos
simbolos apresentados, colocando uma justificativa das respostas. Além disso, 0 questionario
solicitava que os respondentes registrassem sua idade e seu género. As dez imagens foram

colocadas em uma Unica folha com espaco limitado para respostas.

O terceiro questionario apresentou as marcas completas com todos os elementos disponiveis e
identificados em fontes primarias e secundarias. A ordem de colocacdo das marcas no
questionario nimero quatro, que foi alterada para reduzir algum tipo de viés, obteve a
seguinte sequéncia: PMDB, PSDB, PTN, PDT, PT, PC do B, PSB, PV, PP e PHS. A
orientacdo dada aos respondentes foi que descrevessem a percepc¢édo de cada um dos simbolos
partidarios apresentados, justificando as respostas. O instrumento solicitava ainda que 0s
respondentes informassem qual (is) partido(s) politico(s) Brasileiro(s) possuia(m) maior
simpatia, dando sua justificativa. Indagava se eram filiados a algum partido, solicitando, em
caso positivo, sua mencdo. Havia uma orientacdo sugerindo a utilizagdo do verso para

respostas. Todas as dez marcas partidarias foram colocadas em um lado da folha. O espaco
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para respostas era limitado e continha as expressdes “significado/justificativa”, em frente as
marcas, para estimular o entendimento dos respondentes. Além disso, para uma eventual
necessidade de cruzamento de dados, foi feito um registro nos trés questionarios com nimeros
de 01 a 15 sem, contudo, identificar os respondentes nominalmente. Os questionarios de
namero dois e trés continham perguntas para identificacdo do perfil dos respondentes. Foi

feito também um mapa de saida com o objetivo de favorecer a visualizacdo da contribuicao

tedrica utilizada no alcance dos objetivos especificos do trabalho.

Quadro 9 — Mapa de Saida

Objetivos Categoria de Analise | Alguns autores que dardo suporte | Questio
especificos nario(s)
1 — Identificar os | Analise dos | Tavares (2008), Keller ( 2006), | 2e3
elementos elementos que | Calkins (2006), Perez (2004),
introduzidos pelos | constituem o design | Sherry (2006), Wheeler (2008),
partidos politicos no | das marcas presentes | Anderson e Carpenter (2006),
design  de suas | na pesquisa. Kapferer (2003), Batey (2010),
marcas; Santaella (2007), Engel, Blackwell
e Miniarde (2011), Carpenter e
Nakamoto (2006), Ries e Ries
(1999), Torella (2004), Vasquez
(2007).
2 — Caracterizar os | Verificagdo e | Tavares (2008), Keller (2007),|2e3
elementos de design | classificacdo dos | Wheeler (2008), Cervellini (2002),
mais percebidos | elementos de design | Hersh (2000), Vasquez (2007),
pelos eleitores, | mais percebidos | Troiano (2009), Kapferer (2003).
considerando alguns | pelos eleitores
dos principais
partidos politicos do
Brasil;
3 — Descrever as | Agrupamento e | Perez (2004), Wheeler (2008),|2¢e3
associacdes  feitas | analise das | Torella (2004), Sant’Anna (2001),
pelos eleitores | associacdes feitas | Anderson e Carpenter (2006),
frente ao design das | pelos respondentes Aaker (1998), Keller (2007),
marcas Calkins (2006), Rosa (2009),
apresentadas; Chevalier (2002), Tavares (2008)
Kapferer (2004), Engel, Blackwell
e Miniard (2010) e Batey (2010).
4 — Verificar se as | Comparacéo do | Farina (1990), Wheeler (2008), | 1,2e3
impressdes contetdo das | Lindstrom (2007), Tavares (2008),
provocadas  pelos | associacGes feitas | Calder (2006), Perez (2004),
elementos de design | com os significados | Lexikon (2011), Batey (2010),
das marcas estdo em | dos elementos de | Pedrosa (2003), Shimp (2002),
consonancia com o | design que compdem | Rosa (2009).
significado dos | as marcas partidarias
elementos advindos
da cultura.
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5 — Verificar como | Comparagéo dos 2e3
o significado dos | resultados apurados | Calder (2006), Kapferer (2004),
elementos descritos | nos questionarios 2 | Torella (2004), Tavares (2008),

pelos possiveis | (marcas incompletas) | Ostrom, locobucci e Morgan
eleitores se|e 3 (marcas | (2006), Aaker (1998), Keller
modificam com a | completas) (2006), Wheeler (2008), Kotler
introducdo de novos (2006), Engel, Blackwell e
elementos Miniard (2011), Lindstrom (2007),

Mittal, Newman e Sheth (2001),
Karsaklian (2004), Batey (2010),
Schiffman e Kanuk (2009) e
Boone e Kurtz (2009).

Fonte: Elaboracéo prdpria

4.3.4 Aplicacdo, tratamento e andlise dos dados

Para a coleta dos dados qualitativos, os questionarios foram aplicados em trés datas distintas,
dentro da segunda semana do més de novembro de 2011, para alunos integrantes de trés
turmas do curso técnico em administragcdo do Programa de Ensino Profissionalizante (PEP)

em uma escola localizada na grande Belo Horizonte.

Durante a coleta, o aplicador forneceu as explicacdes pessoalmente, ja que coletou os dados
em trés ambientes distintos, tomando o cuidado para nédo interferir ou direcionar as respostas.
Apos os trabalhos foi feita uma transcricdo dos dados para quadros especificos a fim de
facilitar sua analise. As respostas de cada um dos itens foram analisadas e reduzidas para que
pudesse extrair os elementos centrais, que foram logo a seguir classificados. As conclusdes
foram feitas com base na confrontacdo dos resultados obtidos e o referencial tedrico. Em
seguida, os resultados foram apresentados e descritos de forma sistematica e com vocabulario

acessivel, de modo que o leitor pudesse compreender o conteudo e os resultados da pesquisa.
4 — APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacao e andlise dos resultados foi feita considerando os trés instrumentos de coleta
de dados utilizados. O contetdo do questionario das cores foi o primeiro a ser apresentado e
analisado. Logo apds foram feitas as apresentacdes e analises dos resultados referentes aos

questionarios das marcas incompletas e das marcas completas.
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4.1 — Pesquisa das cores

Os individuos que participaram da pesquisa ofereceram multiplas respostas para cada um dos
itens do questionario das cores. Para facilitar a reflexdo, analise e o entendimento foram
formados e utilizados grupos de palavras com sentidos semelhantes ou que tivessem algum

tipo de relacdo para representar a esséncia das associagoes.

As respostas contendo elementos do grupo 2 (Saude, paz, energia, tranquilidade...) e
combinagdes dos grupos 1/2; 2/4; e 3/4; foram mencionadas duas vezes cada. As
combinagdes de respostas dos grupos 1/2/3; 1/3; 1/3/4; 2/3/4; 2/3/4/5; 2/3 e do grupo 3 foram
citadas uma vez cada, completando as quinze manifestacdes. Ao contabilizar os multiplos
elementos das respostas de forma isolada, o grupo 2 obteve dez citagdes, o grupo 3 nove,
grupo 4 sete, grupo 1 cinco e o grupo 5 uma. Todas as associacOes feitas para a cor azul foram
vinculadas a palavras positivas. Os respondentes numero 3 e 6, respectivamente, sintetizam os
elementos dos grupos predominantes ao afirmarem “Cores das aguas do mar, o azul do céu. O
que geralmente acalma e refresca por ser uma cor fria” e “beleza, as cores do céu, energia

repleta de paz”.

Quadro 10 — Associages cor azul

Grupos | Associacdes Numero
de
citacoes

1 Agua, 4gua do mar, mar, frescor, refresca, cor fria. -

2 Salde, acalmar, paz, energia, tranquilidade, cura, calma, ar puro, fé, | 2

bem estar.

3 Céu, imensiddo. 1

4 Alegria, bondade, delicadeza, beleza, liberdade, prosperidade. -

5 Pensamento ambicioso. -

6 Combinacdes dos grupos 1 e 2 2

7 Combinacdes dos grupos 2 e 4 2

8 Combinaces dos grupos 3 e 4 2

9 Combinacgdes dos grupos 1, 2 e 3 1

10 Combinacdes dos grupos 1 e 3 1

11 Combinac6es dos grupos 1, 3 e 4 1

12 Combinacdes dos grupos 2, 3 e 4 1

13 Combinacdes dos grupos 2, 3,4e5 1

14 Combinacdes dos grupos 2 e 3 1

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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Ao verificar os resultados obtidos com a cor verde, que assim como a cor azul e as demais
cores receberam respostas multiplas dos participantes da pesquisa, percebe-se que as
associacOes foram feitas de forma mais concentrada, j& que a combinacdo do grupo 1/2 foi
mencionada oito vezes em um total de quinze respostas. O grupo 2 e a combinacdo dos grupos
2/5 foram citados duas vezes cada. A combinacao dos grupos 2/3; 1/4; e o grupo 5 receberam

uma mencdo cada, completando as quinze respostas.

Quando se verifica e contabiliza as multiplas respostas isoladamente, percebe-se que grupo 2
foi mencionado treze vezes, seguido pelo grupo 1 citado nove vezes. O grupo 5 foi destacado
trés vezes, e 0s grupos 4 e 3 uma vez cada. Todas as associac¢des feitas foram vinculadas a
palavras positivas. O respondente nimero 2 sintetizou os elementos da combinagdo
predominante (1/2) ao afirmar “A cor verde significa para mim esperanca e natureza, pois 0s

dois estdo inteiramente ligados representando a expectativa de manter as nossas matas vivas”.

Os grupos de palavras identificadas e utilizadas no enquadramento das respostas da cor verde

aparecem no quadro a seguir

Quadro 11 — Associagdes cor verde

Grupos | Associacdes Numero
de
citacoes

1 Esperanca -

2 Natureza 2

3 Amizade -

4 Cor fria, aconchego -

5 Calma, bem estar, continuidade (vida, satde) 1

6 Combinacdes dos grupos 1 e 2 8

7 Combinacdes dos grupos 2 e 5 2

8 Combinacdes dos grupos 2 e 3 1

9 Combinaces dos grupos 1 e 4 1

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

No caso especifico da cor amarela, o grupo 2 obteve cinco das quinze respostas, sendo
acompanhado pela combinacdo dos grupos 1/4, com trés mencdes e pela combinacdo dos
grupos 2/3 com duas citacbes. O restante dos grupos recebeu uma mencéo cada, ou seja, 0S
grupos 4 e 5 e as combinagOes 1/2; 2/6; e 3/4. Ao contabilizar a citacdo dos grupos de forma

isolada, os elementos predominantes das respostas foram identificados no grupo 2 com nove
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citacOes, grupo 4 com cinco, grupo 1 com quatro mengdes, grupo 3 mencionado trés vezes e
0S grupos 5 e 6 com uma citagdo cada. Foram apresentados cinco grupos compostos por
palavras que permitiam uma associa¢do positiva e um grupo composto por palavras ligadas a
associacOes negativas. Ao todo trés respondentes utilizaram palavras que contribuiram para a
associagdo negativa em suas respostas. Uma das respostas que representou o elemento mais
presente no discurso dos pesquisados foi do respondente nimero 15 que afirmou “o amarelo
representa 0 ouro por isso significa dinheiro para mim”, caracterizando oS elementos
integrantes do grupo 2. O quadro a seguir representa os grupos e palavras referentes a cor
amarela

Quadro 12 — Associagdes cor amarela

Grupos | Associacdes Numero
de
citacoes

1 Sol, solaridade, brilho, calor -

2 Dinheiro, prosperidade, ouro, riqueza, poder 5

3 Certa angustia, preguica, cansago, agitacao -

4 Liberdade, espontaneidade, positividade, tranquilidade, alegria | 1

(emociona e contagia as pessoas)

5 Atencdo — observacao para algo 1

6 Batismo -

7 Combinacgdes dos grupos 1 e 4 3

8 Combinacdes dos grupos 2 e 3 2

9 Combinacgdes dos grupos 1 e 2 1

10 Combinacdes dos grupos 2 e 6 1

11 Combinac6es dos grupos 3 e 4 1

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Ao verificar as respostas obtidas na pesquisa da cor vermelha, constata-se que o grupo 2 foi
citado diretamente por cinco respondentes. Logo a seguir vieram 0s grupos 1, e a combinagao
das associagcdes dos grupos 1/2, com duas mengOes cada uma. As combinacbes 1/2/3/7; 1/3;
2/6; 3/4; 3/5 e o grupo 5 foram citados uma vez cada. Dos sete grupos somente um (grupo 5)
teve palavras relacionadas a associa¢cdes negativas. Ao verificar a citacdo dos grupos de forma
isolada, os elementos predominantes das respostas foram identificados no grupo 2 com nove
mencdes, seguido pelo grupo 1 com seis. Os grupos 3 com quatro e 0 5 com duas fizeram
parte do bloco intermediario. Ja os grupos de numero 4, 6 e 7 foram citados uma vez cada. O
respondente 11, ao dizer que 0 “vermelho ¢ uma cor quente, representa a paixdo, o amor. E

também a cor da salvacdo na doutrina quadrangular (igreja), pois representa o sangue de
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Cristo” apresentou o contetdo dos dois grupos mais citados. Por outro lado observou-se que
parte de duas respostas (respondentes 2 e 8) foi dada com elementos que favoreceram
associagdes negativas. As associacgdes feitas para a cor vermelha foram agrupadas da seguinte

forma

Quadro 13 — Associagdes cor vermelha

Grupos | Associacgdes NUmero
de
citacoes

1 Paixdao, seducéo, sensualidade, rosas, combinacdo com o verde (faz os | 2

olhos brilharem)

Amor, coragdo, vida, sangue 5

Quente, calor, vibragdo, dinamismo -

Poder, controle _

Fome, apetite -

Salvacdo, sangue de Cristo

2
3
4
5 Raiva, agitacéo 1
6
7
8

Combinacdes dos grupos 1 e 2 2
9 Combinacges dos grupos 1, 2,3 e 7 1
10 Combinacgdes dos grupos 1 e 3 1
11 Combinacdes dos grupos 2 e 6 1
12 Combinacdes dos grupos 3 e 4 1
13 Combinacdes dos grupos 3 e 5 1

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

A cor preta apresentou cinco grupos, sendo dois compostos por palavras que permitiam
associacdes negativas diretas, dois grupos com palavras que podem ser utilizadas para
associagdes positivas e um grupo intermediario, ou seja, dependendo da conotacdo as palavras
podem ser associadas a aspectos positivos ou negativos. O grupo de palavras que mais obteve
associacdes foi 0 nimero 1 com quatro enquadramentos, seguido pelas combinagbes 1/4; 2/3
e 3/4; com duas mencdes cada, e as combinagdes 1/2; 1/3; 2/5; 3/5 e o grupo 5 com uma
mencdo cada. Os elementos isolados que apareceram com maior frequéncia foram os de
namero 1 com oito citacdes, nimero 3 com seis citagdes, nUmeros 2 € 4 com quatro citacdes
cada e nimero 5 com trés. A resposta do pesquisado nimero 10 exemplifica o conteddo das
manifestagdes predominantes “[...] livros bons, elegancia, mistério”. Por outro lado, oito das
quinze respostas dadas possuiam associaces negativas, tais como a do pesquisado niumero 1
que respondeu “angustia, desespero, soliddo”. Os grupos utilizados no enquadramento das

respostas da cor preta foram os seguintes
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Grupos Associacoes NUmero de
citacoes

1 Elegancia, discricdo, tradicional, mistério, seriedade, cor |4
fechada, sofisticacdo, equilibrio, cool, livros bons

2 Angustia, desespero, tristeza, raiva, rancor -

3 Luto, fanebre, morte, soliddo, escuriddo, medo -

4 Peso, pesado, forte, forga, poder, controle -

5 Obstéculo, guerra, luta 1

6 Combinacg6es dos grupos 1 e 4 2

7 Combinacgdes dos grupos 2 e 3 2

8 Combinag6es dos grupos 3 e 4 2

9 Combinacgdes dos grupos 1 e 2 1

10 Combinacgdes dos grupos 1 e 3 1

11 Combinacgdes dos grupos 2 e 5 1

12 Combinacdes dos grupos 3 e 5 1
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

No caso da cor branca, houve uma associa¢do predominante relacionada a “paz, tranquilidade

estado de espirito e harmonia (grupo 1) que obteve oito das vinculagdes diretas, sendo seguida

pela combinacdo feita pelos grupos 1/3 que totalizou trés mencgdes, além das combinag6es dos

grupos 1/2; 1/4; 1/5; e do grupo 5 com uma citacdo. O grupo mais destacado, de uma maneira

geral, foi o 1, mencionado 14 vezes (sozinho ou agrupado), sendo seguido pelo grupo 3,

citado trés vezes, o grupo 5 mencionado duas vezes e 0s grupos 2 e 4 uma vez cada. Todas as

citacbes feitas na cor branca foram positivas. O respondente 2 resumiu a associacao

dominante

dizendo “ O branco representa a paz, o estado de espirito que todos nds

buscamos.” Os grupos relacionados a cor branca foram destacados a seguir

Quadro 15 — Associagdes cor branca

Grupos

Associacdes

NUmero de
citacoes

Paz, tranquilidade, estado de espirito que buscamos, harmonia

8

Cor meio sem vida, sem graca, realca quando misturada a outras

Pureza, clareza

Seguranca

Salde, bem estar

Combinacdes dos grupos 1 e 3

Combinacdes dos grupos 1 e 2

Combinacgdes dos grupos 1 e 4

OO NI |WIN -

Combinacdes dos grupos 1 e 5

Total

PR Rk W

Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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Ao considerar os dois tipos de associacOes apresentados por Batey (2010), ou seja, positiva ou
negativa, e os resultados da pesquisa realizada, as cores azul, verde e branca obtiveram maior
nimero de associagBes positivas e 0 menor nimero de associagdes negativas, ou seja, das
quinze respostas dadas cada uma das trés cores obteve quatorze associagdes positivas (de
forma categdrica) e uma resposta que poderia gerar dupla interpretacdo, podendo ser
classificada como positiva ou negativa, dependendo da percepgdo e do contexto. A cor
amarela com trés associagdes negativas e a cor vermelha com duas respostas contendo
elementos negativos ficaram no bloco intermediario. Por outro lado a cor mais associada ao
negativo foi a preta com seis respostas diretas. O resultado da pesquisa confirma a
informacdo apresentada por Batey (2010) ao destacar que a maioria das cores tem mais
associagdes positivas do que negativas, sendo que na cultura ocidental a cor que possui maior
nimero de associacOes negativas € o preto. O fator chave para explicar esta realidade,
segundo Batey (2010), é a percepcao gque 0s seres humanos possuem da noite como perigosa,
escura e sem os efeitos vitais oferecidos pelo sol. A maioria dos significados identificados na
pesquisa (tanto associa¢des positivas quanto negativas) permite um enquadramento utilizando
a tabela apresentada por Batey (2010) sobre a conotacdo das cores nas culturas ocidentais e as
contribui¢des dadas por Lexinkon (2011) e Rosa (2009).

No que diz respeito as associacdes relacionadas a temperatura (frio e quente) as cores azul e
verde receberam uma mencdo cada, sendo visualizadas como cores frias, o amarelo foi
vinculado ao calor e o vermelho foi associado duas vezes com o quente. O resultado apurado
confirma a visdo de Farina (1990) que ensina serem as ‘“cores quentes” [...] aquelas que
integram o vermelho, o laranja e pequena parte do amarelo e do roxo. J& as “cores frias” [...]
as que integram grande parte do amarelo e do roxo, o verde e o azul. Farina (1990) destaca
também que as cores quentes parecem provocar uma sensacdo de proximidade, calor,

densidade, opacidade, secura, além de serem estimulantes.

Ao realizar o enquadramento das respostas relacionadas as “cores quentes”, considerando as
caracteristicas mencionadas e a teoria disponivel, foi comprovada a viabilidade de
enquadramento na maioria das respostas. Os enquadramentos pouco provaveis estao ligados a
trechos das respostas dadas pelos respondentes 3, 8 e 13 que ao descreverem as impressoes
provocadas pela cor amarela afirmaram, respectivamente, “Dinheiro, mas ao mesmo tempo

para mim essa tonalidade muito escura d4 uma certa angustia”, “Tranquilidade, preguiga” e
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“Ouro, cansago, agitacdo”. As palavras “anglstia”, “preguica” e “cansaco” ndo foram
identificadas no referencial utilizado como possiveis representantes do amarelo a fim de
caracterizar seu significado, no entanto, possuem uma relacdo entre si. Por outro lado as
associacdes feitas para as “cores frias” comprovaram em todas as respostas relacionadas ao
azul e em quase a totalidade das respostas relacionadas a cor verde a possibilidade de
enquadramento considerando as caracteristicas destacadas, ou seja, as “cores frias”, que
parecem distantes, “leves”, “transparentes”, “Gmidas”, “aéreas” e “calmantes”, sdo as que
integram grande parte do amarelo e do roxo, o verde e 0 azul. O respondente 14 afirmou que 0
“verde, apesar de eu nao gostar, significa continuidade”, sinalizando uma resposta mais dificil
de ser enquadrada. Em resumo, a maioria das associagdes feitas para as cores mencionadas

comprovam a teoria proposta por Farina (1990).

Ao considerar a contribuicdo de Shimp (2002) que destaca o poder das cores no processo de
comunicagdo das caracteristicas do produto aos possiveis compradores, ja que afetam o0s
sentimentos, as percepcOes, além de satisfazerem necessidades psicologicas, analisou se as
chamadas cores de alto impacto (vermelho, laranja e amarelo) que foram destacadas como
indutoras de estados de humores animados, ja que possuem fortes valores de emogdes. Das
quinze respostas para a cor amarela, doze favoreceram associacdes que correspondem a
contribuicdo de Shimp (2002), tais como as dadas pelos respondentes nimero 2 que afirmou
“o amarelo significa alegria, solaridade, tudo que emociona e contagia as pessoas” € o
respondente numero 6 que destacou “espontaneidade, alegria, positividade e até mesmo
calor”. No que diz respeito a cor vermelha a grande maioria das respostas (treze) esta ligada
aos “estados de humores animados”, tais como a oferecida pelo respondente 3 que destacou
“paixdo nos traz uma lembranca de rosas crescendo misturadas ao verde da floresta faz nossos
olhos brilharem” e o respondente 14 que citou “vermelho representa vibragao, poder, controle,

dinamismo”.

Desta forma, pode-se afirmar que a maior parte das respostas esta de acordo com a
observacdo feita por Shimp (2002) no que diz respeito as chamadas cores de alto impacto
como indutoras de estados de humores animados. O resultado da pesquisa comprovou a
veracidade das afirmagdes de Wheeler (2008) e Sant’ Anna (2001) que destacam a utilidade da

cor para evocar emocao, expressar personalidade e estimular associagdes.
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4.2 — Pesquisa das Marcas incompletas

Para realizacdo da classificagdo das respostas identificadas nos questionarios relacionados as
marcas incompletas dos partidos politicos, onde as siglas, niUmeros, nomes e as cores foram
retirados, utilizou-se a proposta de Tavares (2008) contendo nove possibilidades de
associacdo, ou seja, as “‘primdrias” descritas pelos itens “caracteristicas”, “atributos” e
“beneficios” e as “secundarias” ligadas as categorias “empresas”, “localidades”, “canais de
distribui¢dao”, “celebridades ou porta vozes”, “eventos” e “simbolos e valores”, além da
adaptacdo feita utilizando a expressdo “concorrentes” (Aaker, 1998), para enquadrar
respostas especificas de ligacdo da imagem com marcas de partidos concorrentes. A expressao
“atributos negativos” foi criada para enquadrar os atributos que porventura nao possuiam
caracteristicas positivas a serem agrupadas na dimensdo do modelo original. Os respondentes
poderiam citar livremente aquilo que surgisse em sua mente ao se deparar com as marcas
apresentadas. Desta maneira em algumas das respostas foi percebido o surgimento de mais de
uma associacdo, ja que ndo houve limitacbes em termos de quantidades e as respostas

poderiam conter mais de um elemento caracterizador.

Para favorecer a analise dos resultados e a identificacdo do desempenho das marcas a
pesquisa utilizou as categorias propostas por Tavares (2008), ou seja, os partidos com enfoque
no Brasil, que em uma perspectiva mais ampla e abstrata procuram manter a identidade
vinculada aos tracos da identidade brasileira, os partidos com enfoque ideologico, mais
especificamente nas relagdes capital/trabalho e os partidos com abordagens mais especificas
ou difusas. Para facilitar a visualizacdo dos resultados, alguns dados foram apresentados em

quadros.

4.2.1 — Partidos com enfoque no Brasil

A marca incompleta do Partido do Movimento Democréatico Brasileiro (PMDB) teve como
associacdo predominante os elementos contidos no grupo 2 que foram identificados cinco
vezes nos questionarios. Os elementos do grupo 1 e do grupo 3 surgiram trés e duas vezes
respectivamente. A combinacdo 2/8 e os grupos 4,5,6 e 7 foram enquadradas uma vez cada
completando as quinze respostas. Ao verificar a citacdo dos grupos de forma isolada, os
elementos predominantes das respostas foram identificados no grupo 2, que esteve presente

(isoladamente ou de forma combinada) em seis das respostas, seguido pelo grupo 1 com trés
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mengdes e pelo grupo 3 com duas. Os grupos 4,5,6,7 e 8 foram, mencionados uma vez cada.
O respondente 10, ao se deparar com a imagem, assim expressou “Uma forga sei 14, o fogo

representa energia”. O foco das associagdes pareceu ser “fogo, energia”.

Ao considerar 0s tipos de associagdes propostas por Tavares (2008) e Aaker (1998) verificou-
se que os resultados obtidos sinalizaram uma associacdo primaria predominante, ja que as
expressdes mais mencionadas procuraram associar a imagem incompleta da marca a
caracteristicas (fogo, faisca, gas, vela...), atributos (vento levantando uma folha, chama da
vida nunca esta apagada..) e beneficios (perfumar, suavizar), resultando em treze
manifestacdes. Por outro lado a dimensdo “empresas” (associa¢do secundaria), citada por
Tavares (2008), foi caracterizada quando os respondentes fizeram a vinculagdo da imagem a
“partidos politicos, politica”. Constatou-se que a marca incompleta do PMDB provocou uma
davida em um dos pesquisados que expressou ‘“Partido Verde?” (respondente 1),
caracterizando o enquadramento na dimensdo “empresa concorrente”. O quadro contendo a

sintese das respostas € apresentado a seguir

Quadro 16 — Associacfes PMDB marca incompleta

Grupos | Associacoes Numero de
citacoes

1 Partido politico, politica, Partido Verde 3

2 Fogo, faisca, gas, vela acesa. Lareira, fogueira. A chama da vida | 5

nunca esta apagada. Chama sobressaindo. Uma forca, energia

Leveza, vento levantando uma folha. Procura

IndUstria

Livro. Revolucéo pela educacéo

Suporte de vela aromatica. Perfumar, suavizar

LY

Um barco.

Bolo de aniversario

OO NO|O1B|W

-

Combinacdes dos grupos 2 e 8

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Figura 30 Marca incompleta do PMDB.
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O Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) apresentou como associagdo predominante
respostas do grupo 1, obtendo cinco mengdes. A combinagdo 2/3; e o grupo 2 vieram logo a
seguir com duas mencgdes cada. Os grupos 4 e 6 e as combinacOes 1/7; 2/4; 2/5; e 5/7; foram
identificadas uma vez cada, completando as quinze respostas. Ao contabilizar a citacdo dos
grupos de forma isolada, os elementos predominantes das respostas foram identificados nos
grupos 1 e 2, que obtiveram seis enquadramentos cada um. Os grupos 3,4,5 e 7 vieram logo a
seguir com duas citagdes cada. O grupo 6 foi mencionado uma vez. O respondente nimero
13 assim descreveu sua percepgao “Natureza. Simbolo da fauna brasileira” exemplificando as

respostas predominantes na pesquisa sobre o referido partido.

Ao considerar os tipos de associa¢des propostas por Tavares (2008) e Aaker (1998) verificou-
se que os resultados obtidos sinalizaram um maior equilibrio entre as associagcdes primarias e
secundarias da marca incompleta do PSDB. As caracteristicas (animal, tucano, papagaio,
natureza, fauna voo...), atributos (pequeno grande, muito belo, bico grande) e beneficios (ter
curiosidade, aprender cada vez mais) foram mencionados onze vezes. As associacOes
secundarias identificadas e caracterizadas, no caso do PSDB, pela dimensdo “empresas”,
“celebridade/porta vozes” e “localidades” obtiveram oito citagdes. Merecem destaque a
associacdo tecnicamente equivocada do respondente 4 que mencionou “papagaio” ao invés
de “tucano”, do respondente 8 que citou ‘“Partido Socialista do Brasil” ao invés de “Partido
da Social Democracia Brasileira”, enquadrada na dimensao “empresas concorrentes”, € para o
surgimento dos “atributos negativos”, com duas cita¢des, inclusive sendo utilizada a palavra

“corrupgao”. O quadro contendo a sintese das respostas é apresentado a seguir
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Quadro 17 — Associacfes PSDB marca incompleta

Grupos | Associagoes NUmero
de
citacoes

1 Partido politico, politica, PSDB, FHC 5

2 Animal, tucano, papagaio, natureza, fauna Voo 2

3 Brasileiro, Brasil, Brasileirismo -

4 Pequeno grande. Embora o tamanho € muito belo. Bico grande 1

5 Alegre, esperto, falador -

6 Curiosidade. Ter curiosidade / aprender cada vez mais 1

7 Corrupcao. As aparéncias enganam -

8 Combinacdes dos grupos 2 e 3 2

9 Combinacdes dos grupos 1 e 7 1

10 Combinagdes dos grupos 2 e 4 1

11 Combinacgdes dos grupos 2 e 5 1

12 Combinacdes dos grupos 5 e 7 1

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Figura 31 Marca incompleta do PSDB

No caso da marca incompleta do Partido Trabalhista Nacional (PTN) as respostas
predominantes foram relacionadas ao grupo 1 que obteve a maioria das associacdes, ou seja,
oito das quinze possiveis. O grupo 5 obteve trés citacBes, a combinac¢do dos grupos 1/3
recebeu duas e os grupos 2 e 4 foram enquadrados uma vez cada. Ao verificar a citacdo dos
grupos de forma isolada, os elementos predominantes das respostas foram identificados no
grupo 1, que esteve presente (isoladamente ou de forma combinada) em 10 das respostas. O
grupo 5 obteve trés participacdes, o grupo 3 duas e 0s grupos 2 e 4 uma citacdo para cada. O
respondente numero dois exemplificou sua percepcdo ao dizer “Significa limpeza, retirar tudo

0 que ndo presta e que me impede de prosseguir’.

Ao considerar os tipos de associacdes propostas por Tavares (2008) e Aaker (1998) verificou-
se que os resultados obtidos sinalizaram uma maior presenca das associacdes primarias, ja que
as caracteristicas (limpeza, asseio, trabalho) com dez citagdes, os atributos (pincel para pintar

paredes, quadros, dar vida a algo), uma citacdo e beneficios (renovar, organizar), duas
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citacbes, predominaram nas respostas dadas para a marca incompleta do PTN. Em um
primeiro momento ndo foi percebida a presenga de associagbes secundérias exclusivas. Por
outro lado, alguns respondentes sinalizaram respostas que poderiam ser classificadas como
secundarias, na dimensdo simbolos e valores, (mesmo que parcialmente) j& que o uso da
analogia na sequéncia da explicacdo possibilita fazer tal enquadramento. Esta realidade pode
ser percebida nas respostas dos pesquisados nimero dois e seis, respectivamente “Significa
limpeza, retirar tudo o que ndo presta e que me impede de prosseguir” (R2) e “Limpeza. E
preciso renovar nossas vidas, maneiras, nada melhor que varrer a sujeira e recomecar do zero”
(R6). Merece destaque o surgimento dos “atributos negativos”, com trés citagdes, onde a
Maldade, e as bruxas foram recordadas. O quadro contendo a sintese das respostas €

apresentado a seguir

Quadro 18 — Associacdes PTN marca incompleta

Grupos | Associacdes Numero
de
citacOes

1 Limpeza, asseio 8

2 Trabalho 1

3 Renovar, organizar -

4 Pincel para pintar paredes, quadros, dar vida a algo 1

5 Maldade, bruxas, ta de cabeca para baixo 3

6 Combinacdes dos grupos 1 e 3 2

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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Figura 32 Marca incompleta do PTN

Os resultados apresentados pelos partidos com enfoque no Brasil sinalizam uma associacao
priméaria predominante, principalmente no caso do PMDB, que obteve treze citacbes desta
natureza e do PTN, mencionada quatorze vezes. Por outro lado a marca incompleta do PSDB
foi vinculada oito vezes a elementos secundarios, que também obteve associacGes negativas
(duas), principalmente pelo fato do elemento central apresentado (tucano) ter sido e vinculado
ao PSDB.
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Ao considerar que as vinculagbes secundérias, também chamadas de abstratas, sdo
associagdes de marca ligadas a outras informagdes em aspectos ndo relacionados diretamente
ao desempenho do produto, mais afeitas aos seus beneficios experienciais e simbdlicos,
segundo ensina Tavares (2009), a identificacdo de um pequeno nimero de citacOes deste
grupo, principalmente do PTN e PMDB pode sinalizar um fator critico para as marcas,
justamente ao considerar o grande nimero de concorrentes no mercado politico. O PSDB
obteve 0 melhor resultado do referido quesito, com destaque para as expressoes e palavras
“partidos politicos”, “PSDB”, “Partido dos Tucanos” e “Partido politico do FHC”.

Aaker (1998, p.119) afirma que o interesse da organizagdo deve centrar-se “ndo s6 sobre a
identidade das associacOes de marca, mas também sobre a possibilidade de elas serem fortes e
compartilhadas por muitas pessoas, ou fracas e diferenciadas de pessoa para pessoa”. A marca
incompleta do PMDB apresentou nesta pesquisa uma significativa diferenca na percepcao dos
elementos, ou seja, foi visualizada de forma bastante diversificada, como “um bolo de
aniversario”, “um barco”, “suporte de vela aromatica”, “livro”, “lareira”, “fogo, faisca”, “gas”
e “industria”, além de ter provocado uma davida em relagdo ao design de um partido

concorrente. Os resultados podem sinalizar uma necessidade de verificagcdo mais especifica da

forca dos elementos estabelecidos pelo partido no design da sua marca.

Os atributos negativos percebidos entre os partidos foram maiores para o PSDB e PTN (uma
citacdo para cada partido). No caso do PSDB a associacao do Tucano com o partido, que por
sua vez facilitou a critica feita pelo respondente, pode demonstrar uma maior eficacia do
elemento de design, mesmo considerando que neste caso foi para emissdo de uma opinido
negativa. No caso do PTN a associa¢ao negativa foi vinculada a possivel “maldade” da bruxa
que utiliza a vassoura e nao pela identificacdo do partido. A hipdtese para a inexisténcia de
associacdes negativas ao PMDB, neste momento, esta relacionada a possivel fraqueza das
associacdes da marca, verificada pela diferenciacdo na percepcao dos respondentes, conforme
explica Aaker (1998).

4.2.2 — Partidos com enfoque ideoldgico (trabalho ou comunismo)
A marca incompleta do Partido Democratico Trabalhista (PDT) obteve respostas que foram

enquadradas em quatro grupos. O grupo 1 foi mencionado quatro vezes e o grupo 3 trés vezes.

Os grupos 2 e 4 foram citados duas vezes cada. As combinagdes 1/4; 1/2/4; 2/4; 3/4; foram
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citadas uma vez cada, completando as quinze respostas da pesquisa. No que diz respeito a
presenca de elementos dos grupos em cada uma das respostas, percebeu-se que, por algum
motivo, ndo houve grandes diferencas entre as quantidades enquadradas, j& que os grupos 1 e
4 obtiveram seis respostas e 0s grupos 2 e 3 quatro cada um. O respondente 11, resumindo 0s
elementos predominantes na pesquisa da referida imagem, assim manifestou “Cuidado, uma
mM&0 com uma rosa representa para mim o cuidado da mao com a rosa. E também simbolo de

um partido politico”.

A marca incompleta do Partido Democratico Trabalhista (PDT) obteve uma predominancia
das associacdes tidas como primarias, que foram citadas quatorze vezes. As palavras e
expressoes “Doar, oferecimento, pessoa sensivel, solidariedade, gentileza, presente, cuidado,
carinho, pessoa feliz e ajuda” caracterizaram as respostas das associagdes primarias. A
dimensdo “empresas” , citada seis vezes, € tida como associacdo secundaria, foi relacionada
ao “partido politico”. Os pesquisados nao quiseram ou souberam dizer a qual partido a

imagem apresentada se referia.

O fato dos respondentes ndo terem conseguido vincular o simbolo apresentado ao PDT,
apesar de afirmarem ser de um partido, pode sinalizar que a marca, como sistema, esta
experimentando a realidade da entropia, que pode ter origem na presenca e no investimento de
um concorrente ou na insisténcia em padrées de comunicacdo desgastados. A entropia
negativa, ou seja, o suprimento de energia adicional para reduzir ou eliminar as chances de
desordem do sistema provocando a homeostasia (equilibrio) é a solucédo técnica apontada,
segundo destaca Perez (2004), caso o indicio seja veridico. As associacOes feitas sdo

apresentadas a seguir
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Quadro 19 — Associagfes PDT marca incompleta

Grupos | Associagdes NUmero
de
citacoes

1 Partido politico, politica 4

2 Presente, amizade, carinho, fazer pessoa feliz 2

3 Ato de doar, oferecimento, solidariedade, gentileza, ajuda 3

4 Mao segurando e/ou dando uma flor. Semelhanca com as caracteristicas | 2

das méaos das pessoas. Cuidado da mé@o com a rosa. Pessoa sensivel.

5 Combinacgdes dos grupos 1 e 4 1

6 Combinacgdes dos grupos 1,2 e 4 1

7 Combinacgdes dos grupos 2 e 4 1

8 Combinagdes dos grupos 3 e 4 1

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Figura 33 Marca incompleta do PDT

O grupo 1 da marca incompleta do Partido dos Trabalhadores (PT) obteve um ter¢o das
respostas (cinco mencgdes) e a combinagdo dos grupos 1/2 duas. Os grupos 2,3,4,5 e 6 e as
combinacgdes 1/3; 2/4; e 2/6 foram enquadradas uma vez cada. Ao verificar a citacdo dos
grupos de forma isolada, os elementos predominantes das respostas foram identificados no
grupo 1 que obteve oito mengdes, grupo 2 com cinco citagdes, grupos 3,4 e 6 com duas cada e

0 grupo 5 com uma.

No caso da marca incompleta do Partido dos Trabalhadores (PT) as associagdes primarias
também predominaram. As dimensdes caracteristicas, atributos e beneficios sinalizaram um
certo equilibrio em termos de nimeros de citacbes. A estrela negra apresentada (ja que foi
retirada a sigla e a cor da marca) suscitou associagoes do tipo “O melhor, pois quem consegue
realizar seus desejos e sonhos alcancados, vira estrela com muita luta, principalmente por
estar longe no céu [..] quando alcancada nos sentimos felizes e realizados.” (R1).
“Brilhantismo. Sucesso, auto-estima e eficacia em tudo que se faz” (R2), caracterizando as

associacdes primarias.
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As associagdes secundarias também estiveram presentes com as dimensdes “simbolos e

valores” e a dimensdo “empresa”. Os respondentes vincularam a imagem visualizada com o

simbolo do PT (R11 e R12) e associaram também a imagem ao simbolo dos times do

Botafogo e Cruzeiro (R8 e RY), respectivamente. O “céu”, como “localidade” foi mencionado

duas vezes. A dimensdo “celebridade ou porta vozes”, associada a atributo negativo, foi

identificada uma vez e caracterizada com a seguinte resposta “Pentagrama, bruxaria. Usado

por bruxas como simbolo satanico” (R10). O quadro a seguir demonstra os grupos formados

com as respectivas palavras e expressoes

Quadro 20 — Associacfes PT marca incompleta

Grupos

Associacdes

NUmero de
citacoes

1

Brilho, brilhante, luz, brilno ofuscante, brilhar sempre, ilumina
a noite, ndo pode se apagar, poder

5

Céu, estrelas do céu, ponto distante no céu, estar longe no céu,
apesar da distancia, consegue mostrar sua luz

Simbolo do PT, partido politico

Botafogo, estrela solitaria e preta. Time Cruzeiro

Pentagrama, bruxaria. Bruxas, simbolo satanico

ook~ w

O melhor, realizar desejos e sonhos, virar estrela, muita luta,
desejos e sonhos alcancados, sentimos felizes e realizados.
Brilhantismo. Sucesso, autoestima e eficacia em tudo que se
faz.

A i

Combinacdes dos grupos 1 e 2

Combinacdes dos grupos 1 e 3

©O(0|

Combinaces dos grupos 2 e 4

Combinacdes dos grupos 2 e 6

LN

Total

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Figura 34 Marca incompleta do PT

O Partido Comunista do Brasil (PC do B) obteve sete respostas enquadradas no grupo 1 e trés

respostas no grupo 2. As combinag6es dos grupos 1/2; 1/4; 2/3; e 0s grupos 3 e 5 receberam

uma mencgédo cada, completando as quinze respostas da pesquisa. Ao contabilizar as citacdes
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dos grupos de forma isolada, os elementos predominantes foram identificados no grupo 1 com

nove mengdes, grupo 2 com cinco, grupo 3 com duas e 0s grupos 4 e 5 com uma citagdo cada.

O Partido Comunista do Brasil (PC do B) apresentou a maioria das vinculacGes ligadas a
associacOes primarias. As palavras e/ou expressoes “dncora’, “ferramentas de trabalho” e
“luta do trabalhador”, por exemplo, estdo presentes nas respostas do grupo. No caso das
associacdes secundarias, representadas pelos itens “simbolos/valores” e “empresas”, percebe-
se a identificagdo da marca do PC do Brasil por trés dos respondentes. Por outro lado um dos
pesquisados associou a imagem ao ‘“‘concorrente” e apresentou também um “atributo

negativo”, ao dizer “PT. Partido politico. Diz ser dos trabalhadores. Corrupcao” (R 1).

Uma das questdes a serem observadas é se a marca, considerada como sistema complexo
composto por componentes tangiveis e grande carga subjetiva de dificil controle e
mensuracdo, segundo afirma Perez (2004), especialmente dos partidos com enfoque no
trabalho ou comunismo, por possuirem simbolos fortemente vinculados a sua ideologia, tera
capacidade para acompanhar possiveis mudancas realizadas na ideologia e préatica partidaria,
para gue sua expressdo nao favoreca a vinculacdo com elementos que eventualmente sejam
inadequados ou ndo sejam t&o prioritarios ao partido. O simbolo do PC do B, apresentado no
questionario das marcas incompletas, deixou transparecer, atraves das respostas obtidas, que
possui uma grande capacidade para favorecer recordacdes em relacdo ao partido, ja que as
expressoes do grupo 1 “Partido politico, politica, PC do B, comunismo, paises comunistas,
PT, trabalhadores, luta do trabalhador, conquista, direitos, sociedade reprimida”, foram muito
destacadas. Para Batey (2010) a marca deve oferecer a0 mesmo tempo uma garantia de

autenticidade e promessa confiavel de performance.

O quadro com as expressoes e palavras que caracterizam cada grupo foi destacado a seguir
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Quadro 21 — Associacfes PC do B marca incompleta

Grupos | Associagdes NUmero de
citacoes
1 Partido politico, politica, PC do B, comunismo, paises comunistas, | 7

PT, trabalhadores, representa luta do trabalhador, conquista, direitos,
sociedade reprimida

2 Ancora, ancorar barcos e navios. 3
Uma ancora tem formato de arco em meia lua e uma esfera de metal
ligada a ele. Pesado. Para um navio. Peso. Ferramenta de trabalho

N&o deixar que um obstaculo impeca seguir adiante, alvo 1

Diz ser dos trabalhadores, corrupcao. -

Simbolo de armas, poder, autoridade

Combinagdes dos grupos 1 e 2

Combinacgdes dos grupos 1 e 4

O N0~ |W

Combinacdes dos grupos 2 e 3

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

P s

Figura 35 Marca incompleta do PC do B

A marca incompleta do Partido Socialista Brasileiro (PSB) teve como respostas
predominantes o conteddo do grupo 1, que foi citado direta e exclusivamente por seis dos
respondentes. As respostas com contetdo dos grupos 2 e 3 foram mencionadas trés vezes
cada. Os grupos 4, 5 e a combinacdo 1/2; foram destacados uma vez cada. Ao verificar as
citacbes dos grupos de forma isolada, os elementos predominantes foram identificados no
grupo 1 que esteve presente em sete respostas, seguido pelos elementos do grupo 2 com

quatro, grupo 3 com trés e pelos grupos 4 e 5 com uma resposta cada.

A marca incompleta do Partido Socialista Brasileiro (PSB) provocou uma forte associacao
entre a pomba com um ramo ¢ a palavra “paz”, que provavelmente favoreceu 0 alcance de um
ou alguns dos objetivos do partido ao elaborar seu design diferenciado. O respondente 15
expressou sua percepgdo ao dizer “Paz, a pomba me traz calma e me lembra a paz”. Pode-se

afirmar também que as associacdes predominantes foram as primarias.

Por outro lado a vinculagdo da imagem com aspectos religiosos, sinalizada pelas respostas

obtidas nas dimensdes “empresas concorrentes” e “simbolos e valores”, associando a imagem



99

XA

ao “Partido Social Cristdo” e a passagens e personagens biblicos, pode servir de referéncia
para uma avaliacdo da integridade entre a proposta da marca e as impressdes causadas, caso
estejam destoando de sua intengdo consciente. Kapferer (2003) destaca que a maioria dos
produtos é opaca, ou seja, ndo é possivel conhecer suas qualidades internas ou intrinsecas sem
comprar e consumir os produtos. E necessario que indicadores externos ou extrinsecos

esclarecam as qualidades internas dos produtos.

Uma questdo a ser entendida é se a marca do PSB, como um eficiente indicador externo, esta
conseguindo expressar integralmente suas intencBes e até que ponto um possivel ruido no
processo pode afetar o conceito da marca, ja que os efeitos de uma associacao reiterada de
elementos possivelmente ndo planejados poderdo provocar resultados ndo satisfatorios.

As palavras e expressdes que caracterizam os grupos foram descritas a seguir

Quadro 22 — Associacdes PSB marca incompleta

Grupos Associacdes Numero de
citacoes
1 Paz 6
2 Partido politico, politica 3
3 Noé. Promessa. Religido. Trechos biblicos. Esperanca. Ramo. | 3
4 Humildade e prudéncia. Nao se impde 1
5 Passaro, asas e cabeca 1
6 Combinacdes dos grupos 1 e 2 1
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Figura 36 Marca incompleta do PSB

Os partidos com enfoque ideoldgico, mais especificamente nas relagcdes capital/trabalho,
apresentaram uma diferenciacdo no que diz respeito a predominancia das associacdes. Apesar
dos elementos primarios prevalecerem no levantamento feito, as associacdes secundarias
foram feitas de forma mais acentuada ao se considerar o grupo anterior dos partidos com
enfoque no Brasil. A importancia do equilibrio entre as associagdes primarias e secundarias

ou da presenca significativa das associa¢fes secundarias no processo de percepcdo pode ser
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expressa pelo pensamento de Anderson e Carpenter (2006) que afirmam serem poderosas as
associacOes superiores, ja que possibilitam a constru¢do de um vinculo entre uma marca e 0S
beneficios superiores. Podem criar associacbes mais abstratas, que frequentemente estdo
baseadas na emogdo ou no sentimento. Tavares (2009) contribui dizendo que o ideal é que as
associacOes primarias e secundarias estejam assentadas nos beneficios funcionais,
experienciais e simbolicos da marca para conquistar e manter a preferéncia do consumidor.
No caso das associacOes secundarias, deve-se identificar o que a empresa, localidade, pontos-
de-venda, celebridade, porta-voz ou evento acrescenta ao valor da marca. Anderson e
Carpenter (2006) destacam que as associa¢des focais (primarias), apesar de nem sempre mais

poderosas, sdo as mais Obvias, acessiveis e mais facilmente lembradas. Definem uma marca.

4.2.3 — Partidos com abordagens mais especificas ou difusas

A marca incompleta do Partido Verde (PV) foi associada basicamente a quatro grupos de
palavras. O grupo 2 recebeu sete vinculagdes diretas, o grupo 1 trés, sendo seguidos pelos
grupos 3 e 4 com duas citagdes cada e a combinagdo 1/2 com uma. Ao contabilizar as citaces
dos grupos de forma isolada, os elementos predominantes foram identificados no grupo 2 que
estiveram presentes em oito das respostas dadas. O grupo 1 foi citado em quatro respostas e

0s grupos 3 e 4 em duas respostas cada um.

A marca incompleta do Partido Verde (PV) alcangcou uma predominancia no grupo das
associagdes primarias. Respostas como “Alianca e unido para sempre juntos até o infinito”
(R1), “circulos ndo podem se quebrar. Envolver sem deixar frestas” (R3) e “Uma alianga.
Fidelidade as pessoas é uma forma de alcangar muitos objetivos” (R6) caracterizaram
algumas das afirmacdes feitas pelos pesquisados. As dimensdes “simbolos e valores” e
“empresas” representaram o grupo das associagdes secundarias citadas na pesquisa de forma
significativa, com respostas do tipo “O Partido Verde ou continuacdo, por causa da
circunferéncia” (R8) e “Partido Verde, politica” (R12). O simbolo do PV, mesmo sendo
apresentado na versdo preto e branco e sem a letra que pudesse caracteriza-lo de forma mais
direta, foi identificado trés vezes. Para Rosa (2009) Os simbolos constituem-se nas bases de
todos os pilares do conhecimento humano e sdo considerados um microcosmo daquilo que
representa. Este microcosmo contém em si, em estado latente ou potencial, toda a forca e a
energia da ideia que Ihe deu origem, apesar de ndo ser a ideia. Os partidos mais novos tém

como grande desafio favorecer a expansdo da forca e energia da ideia que deu origem ao
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simbolo ao confirmar na pratica a entrega aos eleitores dos beneficios que o simbolo inspira.
Merece destaque também a resposta de um dos pesquisados que fez uma vinculagdo com
“atributo negativo” ao associar a imagem visualizada ao “Zero. Quando ndo vamos bem”

(R7). As palavras e expressoes identificadas na pesquisa foram agrupadas a seguir

Quadro 23 — Associacfes PV marca incompleta

Grupos Associacdes NUmero de
citacoes

1 Partido verde. Politica 3

2 Alianga e unido. Juntos até o infinito. Arco. Ponto ligado ao outro. | 7

Circulos ndo podem se quebrar. Envolver sem deixar frestas.
Anel. Fidelidade. Alcangar muitos objetivos. Continuacdo, por
causa da circunferéncia. Compromisso. Busca

3 Circulo. Marcar a coisa certa. Escolha, marcacdo em texto 2
4 Zero. Vazio. Zero, quando ndo vamos bem 2
5 Combinacdes dos grupos 1 e 2 1

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Figura 37 Marca incompleta do PV

O PP apresentou dois grupos de palavras predominantes, ou seja, 0 grupo 1 que obteve cinco
mengdes e 0 grupo 2 com quatro. O grupo 3 foi citado duas vezes, seguido pelos grupos 4 e 5
e as combinacdes 1/2; e 1/4; com uma menc¢édo cada. Ao verificar as citacdes dos grupos de
forma isolada, os elementos predominantes foram identificados no grupo 1 com seis citacdes
e no grupo 2 com cinco. Os grupos 3 e 4 obtiveram duas mencdes cada e o grupo 5 uma. O
respondente 11, ao se deparar com a imagem apresentada, assim manifestou “Unido, pois as

maos estdo unidas por meio de um arco. E também simbolo de um partido politico”

O Partido Progressista (PP) com a marca incompleta apresentou respostas predominantes no
grupo das associacdes primarias. Palavras e expressdes como “brincadeira, pulando corda”,
“membros do corpo humano”, “pessoas”, “crianca”, “solidariedade”, “abragar”, “unido” e
“seguranca” fizeram parte das respostas dadas. No caso das associagdes secundarias o (PP)

obteve resultado significativo, comparavel ao PV, que pode representar a capacidade da
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marca em realizar vinculagbes superiores, segundo Anderson e Carpenter (2006). O simbolo
visualizado favoreceu basicamente as vinculagbes com o ser humano, bons sentimentos e
valores. Além disso, dois dos pesquisados identificaram e vincularam o simbolo ao Partido
Progressista, sendo que um fez mencdo a necessidade de muitas melhoras (R12),
representando assim um “atributo negativo”.

Quadro 24 — AssociacOes PP marca incompleta

Grupos Associacdes NUmero
de
citacoes

1 Unido. Pessoas em unidade. Amigos. Abracar pessoas | 5

carentes. M&os unidas por meio de um arco. Solidariedade.
Bracos abertos dispostos a ajudar. Seguranca.

2 Politica PP. Politica Partido Progressista, por causa dos 2 p’s. | 4
Partido progressista, politica. Precisa de muitas melhoras.

Brincadeira, pulando corda. Crianga pulando corda, infancia

Pessoa, membros do corpo - cabega, tronco. Brago forte

?

Combinacdes dos grupos 1 e 2

~N|o|o|M|w
LS

Combinacges dos grupos 1 e 4

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Figura 38 Marca incompleta do PP

No que diz respeito a marca incompleta do Partido Humanista da Solidariedade (PHS) o
grupo 3 e a combinacdo 1/2 conseguiu trés mencBes cada. Os grupos 1, 2 e 4 foram
mencionados duas vezes cada e a combinacdo 1/2/3 e 0s grupos 5 e 6 uma vez cada. Ao
contabilizar as citacbes dos grupos de forma isolada, os elementos predominantes foram
identificados no grupol e 2 com seis mengdes cada, grupo 3 com quatro citagdes, grupo 4

com duas e grupos 5 e 6 com uma mencéo cada.

As associacbes primarias predominaram no resultado da pesquisa sobre a marca incompleta
do Partido Humanista da Solidariedade (PHS). “Trabalho, unido, mel e dogura” foram as
palavras mais utilizadas, tal como a do respondente nimero um que expressou “Trabalho, pois

as abelhas trabalham na fabricacdo do mel, ou seja, conseguem transformar seu trabalho arduo
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em liquido doce, em mel.” A imagem da abelha apresentou direta ou indiretamente uma
vinculagdo com o trabalho, confirmando Rosa (2009) e Lexinkon (2011). Keller (2007)
afirma serem os simbolos uma forma valiosa de identificar produtos/servi¢os, embora haja
uma preocupacdo em relagdo a ligacdo dos simbolos, na memoria, ao nome da marca e aos
produtos/servicos e que o fato dos consumidores reconhecerem certos simbolos ndo significa
que poderdo liga-los a produtos/servi¢os ou marcas. Por outro lado, somente trés respostas
vincularam a imagem apresentada a algum “atributo negativo” tais como “incomodo” e

“picada”.

As palavras e expressdes mais utilizadas foram descritas a seguir

Quadro 25 — Associages PHS marca incompleta

Grupos | Associacdes Numero
de
citacoes

1 Trabalho. Produzir. Trabalho em equipe. Trabalho coletivo. Fabricante. | 2

Trabalho arduo. Construir. Transformacéao
2 Liquido doce. Mel. Colméia. Dogura. Trazer coisas doces a existéncia. | 2
Pura

3 Unido. Comunidade. Abelhas ndo agem sozinhas. Disciplina | 3

surpreendente

4 Ternura. Bondade. A abelha da figura é simpatica 2

5 Incomodo, picada 1

6 Nada 1

7 Combinacdes dos grupos 1 e 2 3

8 Combinacgdes dos grupos 1, 2 e 3 1

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Figura 39 Marca incompleta do PHS

Os atributos negativos apresentados na pesquisa podem ser entendidos de formas distintas. A
associacdo do simbolo do PV a um “zero” provavelmente foi feita devido a dificuldades
imediatas do respondente no campo escolar. (A pesquisa foi realizada em uma escola). No

caso do simbolo do Partido Progressista, onde um dos pesquisados identificou a entidade e
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afirmou que o partido precisaria de muitas melhoras, pode-se considerar um aspecto positivo,
ou seja, a identificacdo do nome do partido em uma marca dissecada e outro possivelmente
negativo, relacionado a sugestdo da necessidade de “melhoras”. De qualquer forma a critica
pode ser entendida como “suave” em relagdo as realizadas para outros partidos. Por outro lado
0 PHS, com sua abelha, suscitou uma resposta que possivelmente apresenta o receio de um
“incomodo” e/ou “picada”, confirmando o ensinamento apresentado por Karsaklian (2004)
que sugere a relacdo de dependéncia entre a percepcdo, estimulos fisicos, ambiente e
condigdes interiores da pessoa.

4.3 — Pesquisa das Marcas partidarias

Para realizagdo da analise do conteudo identificado nos questionarios relacionados as marcas
completas dos partidos politicos, utilizou-se a contribuicdo de Tavares (2008) que destaca
nove possibilidades de associacdo, além da adaptacdo feita em um dos itens do modelo de
Aaker (1998), descritos anteriormente. A expressdo “atributos negativos” também foi
utilizada para enquadrar os atributos que porventura ndo possuiam caracteristicas positivas a
serem agrupadas na dimensdo do modelo original. Os respondentes poderiam citar livremente
aquilo que surgisse em sua mente ao se deparar com as marcas apresentadas. Desta maneira,
em algumas das respostas, foi percebido o surgimento de mais de uma associac¢do, ja que nao
houve limitacbes em termos de quantidades e as respostas poderiam conter mais de um

elemento caracterizador.

Para favorecer a analise dos resultados e a identificacdo do desempenho das marcas a
pesquisa utilizou as categorias propostas por Tavares (2008), ou seja, 0s partidos com enfoque
no Brasil, que em uma perspectiva mais ampla e abstrata procuram manter a identidade
vinculada aos tracos da identidade brasileira, os partidos com enfoque ideologico, mais
especificamente nas relacdes capital/trabalho e os partidos com abordagens mais especificas
ou difusas. Para facilitar a visualizacdo dos resultados, alguns dados foram apresentados em
quadros. Talvez a abordagem de identidade seja mais pertinente, jA que mencionamos essas

possibilidades de identidades.
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4.3.1 — Partidos com enfoque no Brasil

A marca completa do PMDB obteve cinco citagdes relacionadas ao grupo 2, quatro mengdes
vinculadas ao grupo 4, trés ligadas ao grupo 3. Os grupos 1, 5 e a combinagdo 1/6 foram
enquadradas uma vez cada. Ao verificar as citacdes dos grupos de forma isolada, ndo
ocorreram mudangas significativas, ou seja, 0s grupos 2,3,4 e 5 permaneceram com 0 mesmo
contingente. A alteracdo foi efetivada no grupo 1 que passou a ter dois registros e no grupo 6

que ficou saiu do zero e foi para 0 um.

Ao observar o0s resultados das respostas referentes as associaches feitas com as
marcas/simbolos completos, percebe-se a ocorréncia de alteracdes na predominancia. A marca
do PMDB obteve cinco citacbes no grupo 2 caracterizado pelas palavras e expressoes
“Enganou muito, ndo presta. Roubo. Mentira. Auséncia de verdade. Casos de corrupgéo
envolvendo esse partido”, trés citagdes envolvendo o grupo 3 que foi caracterizado pelas
seguintes palavras e expressdes “Escada para formagdao de muitos governos via promessas €
favores. Partido nulo. Se enquadra ou se coliga ao partido que melhor lhe convém. N&o deseja
liderar, mas estar presente, preencher cadeiras. Alguma coisa negra do Brasil pegando fogo,
provavelmente petréleo” que poderiam ser enquadrados, no modelo adaptado de associagdes,
como atributos negativos. Por outro lado quatro dos respondentes do grupo 4 destacaram
aspectos positivos do partido ao expressarem “candidatos fortes, que tem nome para disputar
e ganhar elei¢des. Esforcado, mesmo diante de coisas erradas, acreditamos que pode mudar.
Antigo. Ha muito tempo na area e crescendo cada vez mais. Seguranca. Os elementos
apresentados podem ser enquadrados como associacdes primarias, ja que existem itens
relacionados a caracteristicas e atributos, destacados no modelo de Tavares (2008). A

combinacgdo 1/6 e os grupos 1 e 5 foram mencionados uma vez cada.
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Quadro 26 — Associacbes PMDB marca completa

Grupos | Associagcdes NUmero
de
citacOes
1 Nacionalidade Brasil. indios do Brasil. Elegancia, inteligéncia e patria, | 1
por causa das cores.

2 Enganou muito, ndo presta. Roubo. Mentira. Auséncia de verdade. | 5
Casos de corrupcdo envolvendo esse partido

3 Escada para formacdo de muitos governos via promessas e favores. | 3

Partido nulo. Se enquadra ou se coliga ao partido que melhor lhe
convém. N&o deseja liderar, mas estar presente, preencher cadeiras.
Alguma coisa negra do Brasil pegando fogo, provavelmente petréleo

4 Candidatos fortes, que tem nome para disputar e ganhar eleicdes. | 4
Esforgado, mesmo diante de coisas erradas, acreditamos que pode
mudar. Antigo. H& muito tempo na area e crescendo cada vez mais.

Seguranga.
5 Busca melhorias, ndo tem forte representacao 1
6 Classes menos favorecidas -
7 Combinacgdes dos grupos 1 e 6 1
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

PifiDB

Figural Marca completa do PMDB

A marca completa do PSDB obteve sete respostas enquadradas no grupo 3 (corrupcao,
falsidade...) , cinco respostas no grupo 1(Partido dos Tucanos, Presidente FHC...) e trés no
grupo 2 ( Poder, esperanca...). Ao contabilizar as citacbes dos grupos de forma isolada,

percebeu-se que ndo ocorreram mudangas.

Em relacdo aos resultados da pesquisa anterior, houve uma alteracdo na predominancia,
representada pelas expressdes e palavras “Corrupgdo. Falsidade. Mostram-se bons, atitudes
ndo provam isso. Partido monopolista. Ladrdo. Enganou muito, ndo presta. Falsidade,
mascaras, falsidade. Roubo”, identificadas nas sete citagdes presentes no grupo 3. O contetido
das respostas permite o enquadramento do grupo na dimensao adaptada “atributos negativos”.
Por outro lado, o grupo 1, composto pelas palavras e expressdes ‘“Partido dos tucanos.
Presidente Fernando Henrique. José Serra, medico. José Serra e Aécio Neves, representam o

partido. Partido tradicional, que ensina a procura” sinalizam a presenca de elementos que
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podem ser enquadrados na dimensdes “empresas” e “celebridades ou porta vozes”,
caracteristicos das associagdes secundérias”. O grupo 2, ao apresentar as palavras e
expressoes “Poder. Teve vdrios representantes no poder. Esperanca, buscando o lado
humano. Esperamos democracia. Faz frente ao PT. Tenta assumir a presidéncia. N&o se cansa
de mostrar os podres no governo brasileiro” , mencionados trés vezes durante a pesquisa das

marcas completas, caracterizam as associa¢des primarias.

Quadro 27 — Associa¢fes PSDB marca completa

Grupos | Associacdes NUmero
de
citacOes

1 Partido dos tucanos. Presidente Fernando Henrique. José Serra, | 5

médico. José Serra e Aécio Neves, representam o partido. Partido
tradicional, que ensina a procura.

2 Poder. Teve varios representantes no poder. Esperanca, buscando o | 3
lado humano. Esperamos democracia. Faz frente ao PT. Tenta
assumir a presidéncia. Nao se cansa de mostrar os podres no governo
brasileiro

3 Corrupcdo. Falsidade. Mostram-se bons, atitudes ndo provam isso. | 7
Partido monopolista. Ladrdo. Enganou muito, ndo presta. Falsidade,
mascaras, falsidade. Roubo.

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

PAETIO0 DA SOCIAL DLAOLRACL MANILHIRA
Figura3 Marca completa do PSDB

O PTN obteve sete citacdes classificadas no grupo 1 e cinco meng¢des no grupo 2. Os grupos
3, 4 e 5 foram citados uma vez cada. Ndo surgiram respostas com elementos de grupos

distintos (combinadas).

As respostas predominantes foram verificadas no grupo 1, com sete mencdes, caracterizadas
pelas seguintes palavras e expressdes “N&o conheco. Falta de publicidade. Lembra um
desconhecido. Deve ser novo. Pouco difundido”, que no modelo de Tavares (2008) , podem
ser enquadradas nas associacdes primarias. O grupo 2, com cinco citacdes, apresenta as
seguintes palavras e expressdes ‘“Promessa de limpar a sujeira do pais. Limpar toda corrupgao

existente no Brasil. Limpeza, por causa da vassoura. Referéncia as domésticas. Oportunidade
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de um pais melhor”. A (nica associagdo negativa esteve presente no grupo 5 ao expressar que

a imagem da marca apresentada sugeriria um “trabalho falso”.

Quadro 28 — Associagdes PTN marca completa

Grupos Associacdes NUmero de
citacoes
1 N&o conheco. Falta de publicidade. Lembra um |7
desconhecido. Deve ser novo. Pouco difundido
2 Promessa de limpar a sujeira do pais. Limpar toda |5

corrupcdo existente no Brasil. Limpeza, por causa da
vassoura. Referéncia as domeésticas. Oportunidade de um
pais melhor

3 Defesa dos menores. Defende os trabalhadores menores 1
4 Bom. “esperanga”? 1
5 Trabalho falso 1

Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

pLn

Partido Trabalhista Nacional

Figura7 Marca completa do PTN

Os partidos com enfoque no Brasil demonstraram alteracfes significativas na pesquisa
realizada em torno das marcas completas, com excecdo do PTN que conseguiu manter uma
participacdo semelhante ao resultado da pesquisa das marcas dissecadas. O PMDB, que na
pesquisa anterior predominava com as associagdes primarias, passou a possuir as associacdes
negativas como predominantes. O PSDB, que anteriormente possuia uma predominancia das
associagdes primarias, com significativa participacao das associacfes secundarias, viu alterar

0 quadro atingindo quase que a metade das associagdes com elementos negativos.

Ostrom, lacobucci e Morgan (2006) afirmam que os nomes das marcas transmitem
informacao, que por sua vez contribui para as expectativas de um cliente sobre um produto ou
servico. Os resultados apurados na Gltima parte da pesquisa sinalizam que as informac6es
transmitidas pelos nomes apresentados provocaram associacfes negativas decorrentes de
algum tipo de desgaste das marcas PMDB (mais intensa) e PSDB (um pouco menos intensa),
principalmente ao considerar o momento politico em que foi realizada a pesquisa (escandalos,

demissoes e etc. no executivo federal). A introducdo dos nomes, siglas, cores e nimeros, para
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os dois partidos, ndo favoreceu um resultado positivo esperado. O PTN conseguiu manter 0s
elementos centrais das associagdes anteriores com a introdugdo do nome, sigla, nimero e
cores em sua marca, apesar de ter visto reduzida a percepcdo dos beneficios em sua marca,

assim como o PMDB.

4.3.2 — Partidos com enfoque ideoldgico (trabalho ou comunismo)

Na pesquisa das marcas completas do PDT, os grupos 3 e 4 foram mencionados quatro vezes
cada, sendo seguidos pelos grupos 1 e 2 que obtiveram trés citagdes cada um. O grupo 5 foi

mencionado uma vez. Nao surgiram respostas com citagdes combinadas.

As palavras e expressdes predominantes do grupo 3, que obteve quatro citacbes na pesquisa
das marcas completas, foram as seguintes “N&o me lembra nada. N&do conheco a politica do
PDT. D4 a ideia de fazer parte de determinado grupo social. Branco”, representando assim
associagdes primarias, que sinalizam uma necessidade de agdo por parte da instituicdo
analisada, ja que as caracteristicas percebidas ndo agregam valor ao partido. O grupo 4, que
também obteve quatro citacdes na pesquisa, apresentou as seguintes palavras e expressoes
“Trataria as questdes (problemas) do Brasil com todo carinho e atencdo. Solidariedade.
Emprego. Esperamos trabalho por nés. E o cuidado com a democracia.” As palavras e
expressdes utilizadas no grupo poderiam ser caracterizadas também como associacdes
primarias, de cunho positivo, ja que apresentam caracteristicas, atributos e beneficios

positivos e reais.

Por outro lado os grupos 1 e 2 conseguiram alcancar a marca de trés citacdes cada um e
apresentaram as seguintes expressdes, respectivamente, “Enganou muito, ndo presta. Roubo,
critica a honestidade. Incapacidade” ( associagcdes negativas) e “Nao fez muita diferenca. Sem
politicos influentes. Pequeno. Pouca forca se comparado aos outros” (associagdes sem muita

expectativa).
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Quadro 29 — Associag6es PDT marca completa

Grupos | Associagcdes NUmero de
citacoes
1 Enganou muito, ndo presta. Roubo, critica a honestidade. | 3
Incapacidade
2 N&o fez muita diferenga. Sem politicos influentes. Pequeno. Pouca | 3
forga se comparado aos outros
3 N&o me lembra nada. Nao conheco a politica do PDT. D4 a ideia de | 4
fazer parte de determinado grupo social. Branco
4 Trataria as questbes (problemas) do Brasil com todo carinho e | 4
atencdo. Solidariedade. Emprego. Esperamos trabalho por nés. E o
cuidado com a democracia.
5 Falta criatividade. O simbolo é muito estranho e feio 1
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

&5
PDT
| Brasil |

Figura 11 Marca completado PDT

O PT obteve como resposta dominante os elementos contidos no grupo 1, alcancando seis
citacbes. O grupo 3 foi mencionado trés vezes, sendo seguido pelo grupo 2 e pelas
combinagdes 1/2; e 2/3; com dois enquadramentos cada. Ao contabilizar as citacdes dos
grupos de forma isolada, os elementos predominantes foram identificados no grupo 1,
caracterizado pelas palavras “Enganou demais. N&o presta. Roubo. Hipocrisia. Muitas
mentiras. Péssimo. Tudo de ruim. Ladrdo, corrupcdo, por causa do Lula e de sua barba.
Dilma, roubo. Escandalos.” que obteve 8 mencdes, sendo seguido pelo grupo 2 com seis,
representado pelas palavras e expressdes “Promessa ndo cumprida, diz valorizar os
trabalhadores, pouco tem feito. Quer monopolizar o governo (presidéncia). Hipocrisia. Muitas
mentiras, porém nao temos melhores. Simbolo de polémica. Apesar de todos os escandalos,
foi o que mais destinei votos. Capitalistas. S6 pensam no préprio bem. Quando atinge
objetivos se iguala aos outros.” , ambos podendo ser classificados, predominantemente, como

associagdes negativas.

Por outro lado o grupo 3 apresentou cinco citacfes e foi representado pelas seguintes

expressoes e palavras “Partido trabalhador, ex presidente Lula e presidenta Dilma. Partido que
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vem governando nosso pais hd mais de oito anos. Trabalho. Partido que defende o
trabalhador. Partido popular, mostra a luta de um povo. Confianga”. As associagdes primarias
presentes sdo as “caracteristicas, atributos e beneficios” e as secundarias, no referido item, séo

as “empresas” ¢ “celebridades e porta vozes”.

Quadro 30 — Associagfes PT marca completa

Grupos | Associacoes NUmero de
citacOes
1 Enganou demais. Ndo presta. Roubo. Hipocrisia. Muitas mentiras. | 6

Péssimo. Tudo de ruim. Ladrdo, corrupcao, por causa do Lula e de
sua barba. Dilma, roubo. Escandalos.

2 Promessa ndo cumprida, diz valorizar os trabalhadores, pouco tem | 2
feito. Quer monopolizar o governo (presidéncia). Hipocrisia.
Muitas mentiras, porém ndo temos melhores. Simbolo de
polémica. Apesar de todos os escandalos, foi o que mais destinei
votos. Capitalistas. SO pensam no proprio bem. Quando atinge
objetivos se iguala aos outros.

3 Partido trabalhador, ex presidente Lula e presidenta Dilma. Partido | 3
gque vem governando nosso pais hd mais de oito anos. Trabalho.
Partido que defende o trabalhador. Partido popular, mostra a luta
de um povo. Confianca

4 Combinacdes dos grupos 1 e 2 2

Combinacdes dos grupos 2 e 3 2

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Figura 12 Marca completa do PT

O PC do B obteve cinco mengdes enquadradas a elementos do grupo 2, trés citacdes ligadas a
elementos do grupos 1 e trés para o grupo 3. A combinacdo 1/3 obteve duas citacdes
enquanto a combinacdo 1/2 e o grupo 4 foram mencionados uma vez cada. Ao verificar as
citacbes dos grupos de forma isolada, os elementos predominantes foram identificados nos

grupos 1 e 2 com seis meng¢des cada, grupo 3 com cinco e grupo 4 com uma citagao.

No caso do grupo 1, que foi um dos que obteve maior volume de respostas de forma isolada
(seis), percebe-se que as associa¢des sao predominantemente negativas, ou seja, as expressoes

e palavras utilizadas foram “N&o presta. Bagunga. Vergonha. Prefiro ndo justificar. Falta de
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transparéncia. Precisa muito rever seus conceitos. Ridiculo”. Por outro lado as palavras e
expressOes pertencentes ao grupo 2, tais como “Comunismo. Luta. Manifestagdes por causa
da foice e do martelo. Trabalhadores rurais, MST. Contrario. Luta por coisas contrarias em
relacdo a outros partidos. Fracasso. Seus ideais ndo condizem ao que vivemos hoje. Busca
melhorias para determinado grupo, ndo ha ampliacdo de ideias.” Caracterizam tanto as
associacOes primarias quanto as associacdes negativas. O quadro a seguir detalha todos os

grupos identificados na pesquisa

Quadro 31 — Associacdes PC do B marca completa

Grupos | Associacgdes NUmero de
citacoes
1 N&o presta. Bagunca. Vergonha. Prefiro ndo justificar. Falta de | 3
transparéncia. Precisa muito rever seus conceitos. Ridiculo.
2 Comunismo. Luta. Manifestagcdes por causa da foice e do martelo. | 5

Trabalhadores rurais, MST. Contrario. Luta por coisas contrarias em
relacdo a outros partidos. Fracasso. Seus ideais ndo condizem ao que
vivemos hoje. Busca melhorias para determinado grupo, ndo ha
ampliacdo de idéias.

3 N&o conhego ninguém deste partido no poder. Partido sem muita | 3
forca na politica Desafio. Poderia fazer melhor e assim ganhar
confianca dos eleitores Precisa de apoio, para melhores propagandas

politicas
4 Representa a alegria, a paz, a agitacdo em fazer algo melhor parao | 1
nOsso pais
5 Combinacdes dos grupos 1 e 3 2
6 Combinag6es dos grupos 1 e 2 1

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

2

PGdoB

Figura 13 Marca completa do PC do B

O PSB obteve quatro citagdes classificadas no grupo 5, trés classificadas nos grupos 1 e duas
nos grupos 3 e 4. Os grupos 2 e 6 e as combinagdes 1/2 e 3/5 foram mencionadas uma vez
cada. Ao contabilizar as citacBes dos grupos de forma isolada, os elementos predominantes
foram identificados nos grupos 5 com cinco mencdes, grupo 1 com quatro e grupo 3 com trés
citacdes. Os grupo 2 e 4 estiveram presentes em duas cita¢Oes cada, sendo seguido pelo grupo

6 com uma.
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No caso do PSB, dos seis grupos formados para o enquadramento das respostas 0s grupos 5,
3, 4 e 6 provocaram algum tipo de associa¢do negativa, a saber: “Cadé o socialismo? o gato
comeu. Davidas se realmente olha a sociedade. Controvérsia. Profanacdo das palavras
socialismo e liberdade. Coitados, tentam impor um tipo de politica que ndo é mais compativel
ao tipo de vida da populacéo atual. Difunde o socialismo ao mundo capitalista com pouca
expressdo, justamente pelo poder que o dinheiro impde”. O grupo 3 apresentou as seguintes
palavras ¢ expressdes “ Sem vergonha. Falta de transparéncia. Falso” O grupo 4 assim citou
sua percepgdo “Um desenho mal feito. A pomba representa mais um partido cristdo do que

um socialista” e por fim o grupo 6 que descreveu “Pequeno sem muita forca politica”.

Por outro lado as associagdes positivas foram identificadas através da manifestacdo das
seguintes palavras e expressoes “Liberdade, igualdade e respeito com o povo brasileiro.

Trabalho em prol do social do Brasil” (grupo 1), Paz (grupo 2) caracterizaram 0S grupos.

Os “atributos” com seis mengdes, as “caracteristicas” com duas e os “beneficios” com uma,
foram representados pelas palavras e expressoes “liberdade do povo brasileiro”, “igualdade”,
“respeito”, “paz” e “social”. As dimensdes “localidade” e “empresas concorrentes” foram
citadas uma vez cada, com destaque para a resposta do pesquisado 12 que afirmou “A pomba
representa mais um partido cristio do que um socialista”. O quadro consolidado ¢é

demonstrado a seguir

Quadro 32 — Associacdes PSB marca completa

Grupos | Associacdes Numero de
citacOes
1 Liberdade, igualdade e respeito com o povo brasileiro. Trabalho em | 3
prol do social do Brasil.
2 Paz 1
3 Sem vergonha. Falta de transparéncia. Falso 2
4 Um desenho mal feito. A pomba representa mais um partido cristdo | 2
do que um socialista
5 Cadé o socialismo? o gato comeu. Duavidas se realmente olha a | 4

sociedade. Controvérsia. Profanacdo das palavras socialismo e
liberdade. Coitados, tentam impor um tipo de politica que ndo €
mais compativel ao tipo de vida da populacdo atual. Difunde o
socialismo ao mundo capitalista com pouca expressdo, justamente
pelo poder que o dinheiro impde.

6 Pequeno sem muita for¢a politica 1

Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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PARTIDO SOCIALISTA BRASILEIRO

Figura 14 Marca completa do PSB

Os partidos com enfoque no trabalho ou comunismo demonstraram um aumento significativo
da participacdo dos atributos negativos no resultado. O PDT, que ndo possuia citagdes neste
campo, considerando a pesquisa com as marcas dissecadas, obteve seis citacfes diretas na
pesquisa com as marcas completas, reduzindo a participacdo das associacdes primarias e
secundarias. O Partido dos trabalhadores, que na pesquisa anterior ndo possuia citacbes no
grupo dos atributos negativos, salvo uma citacdo relativa a juizo de valor (Bruxas,
pentagrama), alcangcou a marca de 14 mengdes negativas, com reducdo significativa das
associagdes primarias. O PC do B que na versdo anterior foi citado uma vez de forma negativa
saltou para seis citacdes negativas (grupo 1), mais seis com influéncia negativa (grupo 2) na
pesquisa das marcas completas. O PSB ndo fugiu a tendéncia ja que também nédo possuia
mengdes no campo das associaces negativas e, na versdo das marcas completas, pulou para
11 citagbes. Outro elemento importante a ser destacado foi a variagdo da percepcdo dos
“beneficios” inspirados pelas marcas. O PT, que na pesquisa das marcas dissecadas obteve
sete mengbes enquadradas como “beneficios” reduziu para zero na pesquisa com as marcas
completas. A segunda maior variacdo ocorreu com a marca do PC do B, que fora destacada
com trés citacbes na pesquisa das marcas dissecadas e também ndo obteve mencbes na
pesquisa das marcas completas. O PDT variou de trés mencGes para duas e o PSB de duas

para uma.

Ao considerar a contribuicdo de Torella (2004) que afirma ser o nome a primeira e talvez a
mais completa expressdo da marca, além de ser uma forma de distin¢do, e a visdo de Keller
(2006) gue considera ser 0 nome o elemento de marca mais dificil de mudar, principalmente
porque fica intimamente vinculado ao produto/servico na mente dos consumidores, pode-se

inferir que as marcas do grupo analisado estdo com problemas.
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Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que os seres humanos enxergam o mundo do seu proprio
modo e podem relatar historias diferentes de um mesmo evento. Isto ocorre porque para cada
individuo a realidade é um fenémeno totalmente pessoal, baseado nas necessidades, desejos,
valores e experiéncias especificas de cada ser. Por outro lado Karsaklian (2004) afirma que a
percepcdo também € limitada no tempo, pois uma informacdo percebida é conservada
somente durante certo lapso de tempo, bastante curto, a menos que durante esse periodo seja
desencadeado um processo de memorizagdo. Possui a caracteristica de ser cumulativa ja que
uma impressao é a soma de diversas percepcdes formadas através do contato com o produto,
propaganda, comentério sobre o produto, exame de sua embalagem conseguindo assim
adquirir uma impresséo global. Pelos resultados obtidos e pela observacéo geral, o processo
de memorizacdo em relacdo aos partidos politicos destacados ja ocorreu. A grande divida em
relacdo aos efeitos da impressdo geral causada € se as percepcdes serdo transformadas em
atitudes, que segundo Engel, Blackwell e Miniard (2011), séo avaliagbes gerais de uma
alternativa, positivas ou negativas, representam um papel diretivo na escolha futura e ndo séo

faceis de mudar.

4.3.3 — Partidos com abordagens mais especificas ou difusas

A marca do PV provocou associacdes predominantes ligadas ao grupo 1, que obteve sete
citacOes, seguida pelos grupos 2 e 5 com duas cada. O grupo 4 e as combinacgdes 1/2; 1/4; e
1/3/5 foram citados uma vez cada. Ao verificar as citacdes dos grupos de forma isolada, os
elementos predominantes foram identificados no grupo 1, que obteve participacdo em 10
respostas, seguido pelos grupos 2 e 5 com trés participacdes cada. O grupo 4 com duas

mencdes e o0 grupo 3 com uma fecham a contabilizacéo.

O PV foi uma das poucas entidades pesquisadas que ndo obteve como dimensédo
predominante no ultimo questiondrio, respostas do grupo “atributos negativos”. As
associacgdes positivas, em maior namero, foram representadas pelos grupos 1, 4 e 5. O grupo 3
sinaliza uma necessidade de maior divulgacdo dos seus valores fundamentais € o grupo 2, o
Gnico com manifestacdes negativas, cobra maior contribuicdo do partido. As manifestacdes
que merecem destaque foram “Partido que defende a natureza, preocupa-se com o meio
ambiente.” (respondente dois), “Partido que defende a natureza. Gostei quando a Marina
apresentou suas propostas para a eleicdo” (respondente quatro) e “Preserva¢do. Nao s6 do

meio ambiente, mas também do carater dos seus representantes (respondente seis). Palavras e
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expressdes como “a favor do verde”, “interessante projeto”, “Capitdo Planeta”, e “luta,

defesa” fizeram parte das respostas dadas. A dimensdo “celebridade ou porta vozes” abarcou

duas citacOes, relacionadas a “Marina Silva” e ao personagem “Capitao Planeta”. Por outro

lado trés respondentes apresentaram “atributos negativos” ao afirmarem “Impossivel. O

mundo estd acabando” (pesquisado 7) e “Sem vergonha. O mundo todo poluido onde estd a

contribuigdo deste partido” ( respondente 3).

Quadro 33 — Associagcdes PV marca completa

Grupos | Associacgdes NUmero de
citacoes

1 Cuidado, defesa e preservacdo do meio ambiente. A favor do verde. | 7
Apresenta interessante projeto em relacédo a natureza

2 Sem vergonha. O mundo todo poluido onde esté a contribuicdo deste | 2
partido Impossivel. O mundo estd acabando. Ao mesmo tempo é
contraditorio.

3 Divulga pouco outros valores fundamentais ao pais

4 Gostei quando a Marina apresentou suas propostas para a eleicdo. | 1
Capitdo Planeta

5 Em ascendéncia. Preservacdo, ndo s6 do meio ambiente, mas | 2
também do carater dos seus representantes. Seus objetivos tém
mostrado ao pais 0 que outros insistem em esconder.

6 Combinacdes dos grupos 1 e 2 1

7 Combinac6es dos grupos 1 e 4 1

8 Combinacgdes dos grupos 1,3 e 5 1
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

PARTIDO VERDE

Figura 24 Marca completa do PV

A marca do PP obteve quatro respostas enquadradas no grupo 1. Os grupos 2,3 e 4 tiveram

trés citacbes cada e 0s grupos 5 e 6 uma citacdo também para cada um. Nao foram

identificadas respostas possuindo combinac@es entre o contetdo dos grupos.
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Ao analisar a marca convencional do PP, pode-se perceber que os grupos 2 com trés citagdes
e 5 com uma mencdo, apresentam criticas diretas. J& 0s grupos 3 com trés citacbes e 4
também com trés mencles sinalizam criticas menos pesadas, inclusive atraves de
desconfianca frente ao partido. O grupo 6 afirma que a imagem apresentada leva a percepgéo
de continuidade (uma citagdo). O grupo 1, com quatro mencgdes, destaca 0 progresso, unido,
evolugéo do Brasil e do povo brasileiro.

Quadro 34 — AssociagOes PP marca completa

Grupos | Associacoes NUmero de
citacoes
1 Visa e representa 0 progresso e a unido, a evolucdo do Brasil e do | 4
povo brasileiro. Progresso da unido popular
2 Cadé o progresso? Existe? O Brasil regride... A duvida prevalece | 3

se estamos evoluindo com exemplo dos nossos candidatos ou
parando no tempo. N&o destinaria 0 meu voto a esse partido

3 Poucos representantes no governo. Lutam mas ndo conseguem um | 3
lugar ao sol. Tem significado médio, ndo traz grandes propostas.
Fracos.

4 Falta de transparéncia. Progresso: o contrario do Brasil. Progresso | 3
SO para o0s politicos que criam alternativas para favorecimento
proprio.

5 Corrupcéo 1

6 Continuacéo de alguma coisa, por causa da figura 1
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

J
PARTIDO qp

PROGRESSISTA

Figura25 Marca completa do PP

A resposta predominante do PHS foi enquadrada no grupo 1 com sete mencdes. O grupo 2 foi
citado trés vezes, sendo seguido pelos grupos 3 e 4 com duas mencdes cada. O grupo 5 foi
citado uma vez, completando as quinze respostas do questionario. Ndo surgiram respostas

com combinac@es de conteldo.

O grupo 1, que obteve sete menc¢des na pesquisa, representa um certo desconhecimento em
relacdo a existéncia do PHS, sua marca e seus objetivos. Os grupos 3 e 4 apresentam,

respectivamente, duvidas em relacdo a eficiéncia e eficicia da imagem da marca e uma certa
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desconfianca em relacdo a ideologia do partido. Ja os grupos 2 ( trés mencgdes) e 5 (uma
citagdo) apresentam importantes valores humanos, inclusive citando a infancia, representadas
pelas mengdes “ Partido que preocupa com o bem estar das pessoas, no valor do trabalho”
(respondente 2) e “¢ o cuidado do humano por meio da solidariedade, no sentido de familia”

(respondente 11).

Quadro 35 — Associa¢des PHS marca completa

Grupos | Associacdes NUmero de
citacoes
1 Pouquissimo conhecido, sem informacdo. Néo conheco ninguém | 7

do partido no poder. Nunca ouvi falar e desconhegco as suas
metas. Branco

2 Partido que preocupa com o bem estar das pessoas, no valor do | 3
trabalho. Em prol dos seres humanos. E o cuidado do humano por
meio da solidariedade, no sentido de familia

3 O pais € uma colmeéia ? Se € humanista, por que usa uma abelha? | 2

4 Duvidas quanto a existéncia de uma partido que lute somente pelo | 2
humanismo. Amizade: E falsidade

5 Infancia por causa da abelha sorridente 1
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

(oG )

PHS 10 ANOS:
HUMANISMO € SOULIDARISMO
SAO A NOSSA POLITICA

Figura26 Marca completa do PHS

Partidos com abordagens mais especificas ou difusas foram os que sofreram, no geral, uma
menor variacdo no quesito associacbes negativas. O PV que na pesquisa das marcas
dissecadas obteve uma associacdo negativa, na versao das marcas completas, alcancou trés
citacbes. O PHS, que na pesquisa anterior atingiu trés citacGes relacionadas a associacfes
negativas, principalmente devido a possibilidade de uma acao agressiva do simbolo (abelha),
saltou para sete citacdes negativas, que desta vez foram relacionadas ao desconhecimento da
marca por parte dos pesquisados e quatro mengdes relacionadas a ddvidas quanto a eficiéncia
e eficacia da imagem e ideologia partidaria. Ja o PP saiu de uma citacdo negativa, relacionada
a identificacdo do proprio partido na pesquisa das marcas incompletas, para quatro

associagdes negativas diretas e seis associagcOes negativas menos contundentes. Por outro
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lado, o PHS foi o Unico dos partidos de todos 0s grupos que conseguiu aumentar a percepcao
relativa aos “beneficios”, ao sair de nenhuma citagdo na pesquisa das marcas dissecadas para
duas na completa. O PV caiu de trés citacdes para duas e o PP obteve uma reducdo, saindo de

duas mengdes na pesquisa das marcas dissecadas, para zero na das marcas completas.

Kapferer (2003) auxilia no entendimento dos resultados alcancados ao destacar que uma
decorréncia natural é que 0 nome da marca seja muitas vezes o depositario das suas intengdes,
ja que no momento da sua criacdo, idealmente, 0 nome é escolhido por veicular caracteristicas
subjetivas ou objetivas das marcas. Uma hipdtese para o crescimento significativo das
associagdes negativas do PP pode ser a propria expressdo “progressista”, contida no nome do
partido, que ao ser apresentada aos respondentes como penultima marca no questionario,
serviu de motivo para o surgimento de significados negativos e irdnicos face ao atual

momento politico brasileiro.

Kotler (2011) destaca que a percepcdo depende da relacdo dos estimulos fisicos com o
ambiente e com as condi¢des interiores da pessoa. A pesquisa realizada no grupo dos partidos
com abordagens mais especificas ou difusas sinalizou que, além das percepcdes, ha crengas e
provavelmente atitudes positivas em relacdo ao PV e ao PHS e negativas em relacdo ao PP,

que podem influenciar o comportamento do eleitor.

Segundo Engel, Blackwell, Miniard (2011) a crenca € um pensamento descritivo que uma
pessoa mantém a respeito de alguma coisa. Pode ter como base conhecimento, opinido ou fé e
pode ou ndo conter carga emocional. As crencas estabelecem imagens de marcas e produtos e
as pessoas agem de acordo com estas imagens. Por outro lado as atitudes sdo avaliacBes gerais
de uma alternativa, que podem ser positivas ou negativas, representam um papel diretivo na
escolha futura e ndo sdo faceis de mudar. Kotler (2006) destaca que o melhor que uma
empresa tem a fazer é adaptar seu produto a atitudes existentes, em vez de tentar mudar as
atitudes das pessoas. Porém existem excecdes em que o custo de tentar mudar as atitudes pode
valer a pena. O PV e o0 PHS podem aproveitar das crencas e atitudes positivas sinalizadas para
reforcar os elementos que favoreceram as associacdes positivas e/ou ampliar a percep¢édo
positiva sobre suas marcas. A tarefa do PP, de acordo com as impressdes sinalizadas na
pesquisa, deve ser diferente ja& que as criticas, provavelmente ligadas a expressdo
“Progressista” podem perder forca com um programa de comunicagdo que reduza a falta de

conhecimento da marca, metas e ideologia por parte dos eleitores e as possiveis associacoes
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negativas relacionadas a um unico elemento, que por circunstancias especificas, causaram

reacdes negativas.
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5 - CONCLUSOES

O Objetivo geral desta pesquisa foi identificar quais as impressdes provocadas pelo design da
marca dos principais partidos politicos do Brasil em seus possiveis eleitores. Para o alcance
do objetivo geral foi necessario identificar os elementos introduzidos pelos partidos politicos
no design de suas marcas; caracterizar os elementos de design mais percebidos pelos eleitores,
considerando os principais partidos politicos do Brasil; descrever as associacOes feitas pelos
eleitores frente ao design das marcas apresentadas; e verificar se as impressdes provocadas
pelos elementos de design das marcas estavam em consonancia com o seu significado

cultural.

A estratégia de pesquisa adotada foi de identificar as impressdes causadas pelo elemento de
design “cor” presente no questionario um com 0 objetivo de confirmar ou validar os
significados apresentados pela cultura ocidental. ApOs apresentar seis cores, enquadrar e
analisar as respostas no que diz respeito as associacfes positivas e negativas, associacoes
relacionadas a temperatura (frio e quente) e ao efeito das cores de alto impacto (vermelho e
amarelo) como indutoras de estados animados, concluiu-se que o azul, o verde e o branco
tendem a provocar associaces positivas em maior quantidade, o vermelho e o amarelo
tendem a provocar associagdes positivas, mas com um aumento na participacdo das
associacdes negativas e o preto tende a possuir um maior nimero de associagdes negativas,
apesar de, na referida pesquisa, ainda ter obtido um maior nimero de associacdes positivas
em relacdo as negativas, 0 que estda de acordo com a teoria apresentada. O azul e o verde
foram citados como cores frias assim como o amarelo e o vermelho como cores quentes. No
que diz respeito aos efeitos das cores de alto impacto, a maioria das expressdes e palavras

utilizadas para descrever o amarelo e o vermelho também atenderam a teoria.

Logo apds a primeira parte dos trabalhos foram feitos os enquadramentos das respostas
constantes nos questionarios das marcas incompletas, onde se excluiu os elementos cor,
nome, nimero e sigla das marcas dos partidos PTN, PHS, PT, PV, PP, PC do B, PSDB, PSB,
PDT e PMDB. Os resultados permitiram verificar se as impressdes provocadas pelos
elementos de design das “marcas dissecadas” estavam provocando associagdes em
consonancia com o seu significado cultural, realizando satisfatoriamente o objetivo nimero
trés. A vassoura do PTN favoreceu uma forte ligacdo com elementos relacionados a limpeza,

a abelha do PHS segurando uma bandeira, provocou uma significativa vinculagdo aos
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elementos trabalho e producdo, a estrela do PT foi associada satisfatoriamente ao brilho e luz,
o anel ou circulo do PV foi vinculado a alianca, o simbolo do PP (dois p°® em posicdo invertida
simulando a figura de um ser humano) conseguiu ser associado a pessoas, sentimentos e
unido, a foice e o martelo do PC do B foi vinculado a luta, o tucano do PSDB ligado a partido
politico, a pomba do PSB, com um ramo no bico, foi associada a paz, a mdo com a flor do
PDT a sentimentos e a politica, e as toras ou tragos feitos a mdo, do PMDB, vinculados a fogo

e energia.

O resultado da pesquisa confirmou a consondncia entre as imagens apresentadas e o
significado cultural da maioria das marcas apresentadas, alcancando assim a realizagdo do
quarto objetivo especifico. A estratégia de apresentar um questionario com as “marcas
incompletas” e outro com as “marcas completas” mostrou-se acertada ja que a intensa critica
realizada na Gltima pesquisa (quando foram introduzidos os elementos cor, nome, sigla e
namero) poderia inviabilizar alguns dos resultados obtidos. O resultado da pesquisa mostrou
também, de uma forma geral, que a retirada das siglas, nomes, nimeros e cores da marca nao
inviabilizou as associacfes mais convencionais esperadas para cada um dos simbolos

apresentados.

A identificacdo dos elementos introduzidos pelos partidos politicos no design de suas marcas
(objetivo numero um), foi feita analisando as marcas apresentadas, o resultado das pesquisas e
a contribuicdo do referencial tedrico. Os partidos com enfoque no Brasil possuem, em sua
grande maioria, as cores utilizadas na bandeira do Brasil. O PTN utiliza o azul, verde, amarelo
e branco. O PSDB trabalha com o azul, amarelo e branco e 0 PMDB com o verde e o amarelo.
Ja os partidos com enfoque ideologico aparecem utilizando, de forma mais intensa, o
vermelho, amarelo e o branco, sendo que o PDT destoa com o azul. Os partidos com
abordagens mais especificas e difusas, como a propria nomenclatura classifica, trabalham com
cores diversificadas relacionadas as expressdes que objetivam apresentar através da marca.
No que diz respeito aos simbolos, os partidos com enfoque no Brasil procuram demonstrar
suas origens ou intencdes. O PSDB trabalha com uma forte possibilidade de vincula¢do com a
natureza ¢ com a “brasilidade”. O PMDB tenta demonstrar seriedade e capacidade de
realizacdo, através da imagem da tora e da chama vermelha que sinaliza a producdo, além das
siglas escritas em preto. O PTN projeta sua intencdo de valorizar o trabalho e varrer os
problemas do pais. Ja os partidos com enfoque ideoldgico tentam, através da conjugacdo das

cores e simbolos, sinalizar a acdo necessaria para realizagdo de mudancas. A estrela do PT
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talvez simbolize a esperanga. A Foice e o0 martelo do PC do B querem demonstrar o trabalho e
a possibilidade de igualdade. A pomba com um ramo, do PSB, quer representar a paz e
esperanca e a mdo com uma flor do PDT a amizade e solidariedade. No caso especifico dos
partidos com abordagens mais especificas ou difusas o PV com sua cor caracteristica e 0
circulo manuscrito com um V central sinaliza a responsabilidade com a natureza e a
simplicidade. O PHS com sua abelha quer manifestar trabalho e alegria. O simbolo do PP
projeta a unido entre as pessoas. A identificacdo dos elementos introduzidos pelos partidos
sinaliza que ha todo um planejamento para o alcance dos seus objetivos, apesar de alguns dos

partidos serem mais eficazes do que outros.

Os elementos identificados no questionario 2 (marcas incompletas) sinalizaram que as
intencdes do PSDB, PTN, PDT, PT, PC do B, PSB, PV, PP E PHS foram satisfatoriamente
percebidas. O PMDB teve dificuldades para expressar suas intencdes quando apresentado sem
as cores, siglas, nimero e nome. Por outro lado somente os nomes do PSDB, PT, PC do B,
PV e PP foram citados corretamente por alguns dos respondentes no questionario trés, que
ndo apresentava as cores, siglas, nimeros e nomes dos partidos. O PMDB foi confundido com
0 PV e 0 PSB com o Partido Social Cristdo por um dos respondentes. A marca incompleta do
PDT foi reconhecida como de um partido politico, mas ndo foi identificado. As marcas do

PTN e PHS nao foram identificadas como de uma instituicdo politica.

Quando os nomes dos partidos foram apresentados, ocorreu uma situacdo nova onde as
associacdes negativas ganharam grande relevo. Os seis partidos com maior participacdo de
associacBes negativas foram PP, PMDB, PSB, PT, PDT e PC do B. E interessante observar
que quatro das instituigdes citadas fazem parte do grupo “partidos com enfoque ideoldgico
(trabalho ou comunismo)”, uma faz parte do bloco “enfoque Brasil” e uma esta relacionada
aos partidos com abordagens mais “difusas”, todos da base aliada do governo atual. O PSDB
com sua varia¢do no campo das associacdes negativas ficou no grupo intermediario. No bloco

menos atingido ficaram o PHS, PV e PTN.

Em relacdo a percepcdo de beneficios, o PT, que na pesquisa das marcas incompletas obteve
sete mengdes enquadradas como “beneficios” reduziu para zero na pesquisa com as marcas
completas. A segunda maior variacdo ocorreu com a marca do PC do B, que fora destacada
com trés citaces na pesquisa das marcas dissecadas e também ndo obteve mencBes na

pesquisa das marcas completas. PP obteve uma reducgéo, saindo de duas mengdes na pesquisa
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das marcas dissecadas para zero na das marcas completas, assim como o PMDB. O PSDB
manteve 0 zero nas duas pesquisas. O PSB saiu de duas para uma. O PDT variou de trés
mengdes para duas, assim como o PV. O PTN, que havia alcancado seis citacfes na pesquisa
inicial, reduziu para duas. No caso dos “beneficios” o PHS foi o tinico dos partidos de todos
0S grupos que conseguiu aumentar a percepcdo relativa. Saiu do zero na primeira pesquisa
para duas citacbes na segunda. De alguma forma ha ligacGes entre a reducdo das citacdes

relacionadas aos beneficios e as associa¢des negativas feitas pelos respondentes.

Ha algumas hipdteses que podem explicar o resultado apurado. Os “partidos com enfoque
ideologico (trabalho ou comunismo)”, provavelmente por estarem mais expostos, receberam
uma carga de criticas bem maior do que os partidos dos grupos “enfoque Brasil” e
“abordagens mais difusas”. O PP, apesar de fazer parte do grupo “enfoque Brasil” possui em
sua marca a palavra “progressista” que provavelmente estimulou criticas e ironias em relacéo
a sua performance, aproveitando inclusive a propenséo a critica dos eleitores no momento da
apresentacdo da marca completa. O PSDB também apresentou atributos negativos (ficou no
grupo intermediario das criticas do questionario das marcas dissecadas), no entanto, foi citado
como oposicdo ao governo. O PHS conseguiu manter uma posicdo mais imune,
provavelmente devido a figura simpatica de sua abelha e a vinculacdo com o elemento
“trabalho”. O PV, além de possuir apelo ligado a natureza também foi associado a
moralidade. Provavelmente os dois elementos descritos auxiliaram na imunizacdo do partido
que obteve variacdo mais reduzida. Por fim o PTN conseguiu, com a sua vassoura e 0
desconhecimento inicial da sua existéncia, de uma parcela dos pesquisados, defender os

elementos positivos da marca ao apresentar reduzido niUmero de associa¢fes negativas.

A realizacdo do objetivo especifico namero dois, que propunha caracterizar os elementos de
design mais percebidos pelos eleitores, ficou parcialmente comprometido. Ndo foi possivel
identificar até que ponto os elementos introduzidos no ultimo questionario poderiam interferir
nas impressdes causadas, ja que as criticas finais foram intensas. Por outro lado houve uma
coerente associacdo entre as “marcas dissecadas” e os significados culturais percebidos pelos

respondentes no que diz respeito aos simbolos apresentados.

Os resultados da pesquisa comprovaram a consisténcia entre a percep¢do do significado das
cores e simbolos em nossa cultura e a teoria apresentada. Além disso, foi percebido um

coerente planejamento e execucdo do design das marcas dos partidos politicos estudados, com
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a verificacdo de dificuldades pontuais destacadas nas analises especificas de alguns partidos.
A concluséo obtida sinaliza para uma necessidade de mudanca no conceito dos partidos, ja
que a introducdo dos nomes, siglas, cores e nimeros, que oficializam a identidade partidaria,
contribuiu para o surgimento das associagcdes negativas. Por outro lado merece destaque a
capacidade da marca do PV que conseguiu, mesmo com a apresentacdo do seu nome, manter
as associacdes apresentadas no questionario anterior, provavelmente devido ao seu conceito.
A apresentacdo dos nomes do PHS e do PTN no ultimo questionario ndo criou maiores
problemas para os dois partidos. O design das marcas apresentadas, inspirando associagdes
positivas, € 0 pouco conhecimento dos pesquisados em relacdo a existéncia de ambos,
conseguiu proteger ou manter o conceito dos partidos.

A conclusdo central do trabalho € que os elementos do design de marca sdo fundamentais para
a geracao de impressdes positivas ou negativas, no entanto o conceito e conhecimento que 0

eleitor tem do partido pode ser fator determinante para a definicdo das impressdes causadas.

6 — LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

O trabalho finalizado teve como limitagcdes a realizacdo da pesquisa somente na cidade de
Belo Horizonte e a impossibilidade de generalizacdo dos resultados devido ao tipo de
abordagem praticada. A critica intensa feita para a maior parte dos partidos politicos
envolvidos no dltimo questionario dificultou a verificacdo real dos possiveis efeitos que 0s
elementos cor, nome, sigla e nimero poderiam provocar, principalmente nos partidos que

receberam maior volume de criticas.

Novas pesquisas podem ser feitas para que haja um aprofundamento no processo de
investigacdo. Um nimero menor de partidos com uma maior amostra permitiria a ampliacdo
da percepcéo e entendimento da influéncia dos elementos de design e também permitiria uma

generalizacdo dos resultados.
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