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Resumo

O marketing tem funco essencial para o sucesso dos produtos, pois se apresenta como um elo entre os bens e
servicos com seus consumidores e por isso tem importante influéncia nas definicbes de estratégias e
posicionamento das empresas. Diante disso o0 gerenciamento das marcas tem sido alvo de estudos e
investimentos, pois representam um ativo intangivel da empresa e, portanto ndo pode ser copiado pela
concorréncia. Aumentar o valor dessa marca € vital para se diferenciar dos concorrentes e agregar vantagem
competitiva, este efeito é o que se conhece como brand equity. Este trabalho apresenta uma abordagem do
conceito de brand equity aplicado ao contexto politico nacional, onde serdo feitas analises sobre um modelo que
constitui o political brand equity e posteriormente a visao dos eleitores sobre os partidos politicos brasileiros, as
dimensdes de um modelo de political brand equity e suas relagdes com constructo final, e descrever quais dessas
dimensdes tém relevancia em um processo de decisdo de voto.

Palavras-chaves: Brand equity, marketing, partidos politicos.

Abstract

The marketing has an essential role to the success of products, because its presents as a link between goods and
service with yours consumers and with that has important influence on definitions of strategies and market
positioning. So the management of brands has been a target of studies and investments representing an intangible
active from the company and with that cannot be copied by the competition. Increasing the value of this brand is
vital to differentiate from your competition and add competitive advantage; this effect is known as brand equity.
This paper presents a concept of brand equity applied on national political context where analyzes will be made
of a model that constituted the political brand equity and next a vision of voters about national political parties,
the dimensions of the model of political brand equity and your relations with the final construct and describe
which of these dimensions are relevant in a voting decision process.
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Brand Equity Politico: Uma Anélise Sobre A Construgdo Da Marca Politica.

1. Introducéo

No contexto global e de ampla concorréncia as empresas buscam desenvolver
vantagens competitivas para poder se diferenciar de seus concorrentes, mantendo seus clientes
atuais fiéis a sua marca e buscando despertar o interesse de novos consumidores a
experimentarem seu produto.

Diante disto Chaves (2016) afirma que o atual mercado competitivo exige processos
gerenciais mais intensos e profissionalizados para analisar ativos intangiveis, pois estes estao
se tornando cada vez mais importante para o0s gestores publicos e privados.

A orientacdo do consumidor, no processo de escolha incrementa a necessidade de
gerenciar as marcas. Para French e Smith (2008) este processo traz um viés cognitivo
psicolégico, assumindo que o consumidor ird construir estruturas de conhecimento sobre um
produto, ou um servico, onde estardo armazenadas e reativadas pela memdria, quando sujeito
a um estimulo.

Dentro do contexto politico a imagem vem se tornando tema central para a construgéo
de conexdes de simpatia e consciéncia. 1sso se deve porque os olhos sdo como extensdo do
nosso cérebro e assim as imagens sao processadas, gerando reconhecimento de informacdes e
respondendo com emocgdes de maneira mais eficiente (Grabe; Bucy 2009, p. 13).

Em Needham (2006) temos a ideia comparativa entre 0s processos de escolha de um
consumidor para um produto, com a de um eleitor escolhendo um partido ou um politico para
destinar seu voto. Contudo expbe que existem paralelos entre o marketing feito para
consumidores e eleitores.

Em suma Needham (2006) traz que o marketing politico é em geral aplicado nas

épocas de eleicbes, a fim de formar estruturas de persuasdo para a eleicdo de um politico.
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Outro aspecto levantado € que a visdo € ainda muito simplista, falhando em ndo conseguir
mudar paradigmas, pois 0 marketing politico ainda ndo oferece consisténcia para a avaliagdo
da marca politica.

Segundo Marland (2013) a propaganda politica e a imagem sempre foram presentes
nas democracias. Em seu trabalho cita alguns exemplos como de George Washington e
Abraham Lincoln que utilizaram de mecanismos para explorar sua imagem frente aos seus
eleitores.

No contexto brasileiro temos um exemplo claro nas elei¢des de 1989 quando o diretor
da emissora que transmitia o debate entre os candidatos Collor e Lula admitiu utilizar de
artificios de maquiagem para mudar e melhorar a imagem do primeiro candidato frente ao
publico.

As campanhas politicas se engajam cada vez mais em fazer enquadramentos visuais e
elaboracdo de roteiros que irdo beneficiar o candidato e suas propostas, refor¢cando os
posicionamentos politicos, além de transmitir com cada corte de camera e acGes de edicao,
cenas que irdo emocionar e moldar as impressdes do puablico que ird assistir a essas
propagandas (Grabe; Bucy 2009, p. 5).

Complementando essa ideia Grabe e Bucy (2009, p. 7) abordam a visdo de que as
linguagens nao verbais, vdo preceder as verbais dentro da sociedade moderna. Ou seja, a
aparéncia para um consumidor, que neste caso sdo os eleitores, € importante para a construcdo
da personalidade do candidato seu partido.

Para as projecdes dessas imagens € preciso ter controle das informacBes que cercam
neste caso o politico, ou o partido, de forma que 0s concorrentes ndo tenham acesso e
consigam utilizar essas informacdes para denegrir a imagem do candidato frente aos eleitores,
pois as informacOes passadas frente a este publico rapidamente sdo capturadas e espalhadas

(Marland, 2013).
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E importante salientar a presenca da evolugio dos meios de comunicagdo na “corrida”
eleitoral. Atualmente a disseminacdo de informagfes se tornou mais efetiva e rapida com a
internet e a exploracgdo de videos que disseminam nas redes sociais. Isso criou uma atmosfera
perigosa para a manutencdo de uma imagem integra, tanto para partidos, como para
candidatos, pois essa pode ser derrubada em questdo de horas (Zelizer, 2010).

Contudo, alguns politicos questionaram o marketing na politica, argumentando que
ISso reduz a importancia de muitas mensagens que sdo passadas aos eleitores, para valorizar
apenas a imagem. Entretanto ndo se podem tratar essas questdes como dualidade, mas sim
como um complemento, pois o desenvolvimento politico é importante para a decisdo do voto
dos eleitores, assim como a imagem do partido e do candidato pode ser substancial para a
determinacéo do voto.

Ainda sim, existe muita discussao a cerca de quando o marketing politico comecou a
ser estudado e utilizado nas disputas eleitorais, todavia Egan (1999) coloca que o crescimento
da importancia da funcdo comunicativa nas democracias em geral veio progredindo a partir do
século XX. Complementando seu estudo apresenta que foram nos anos 90 que o marketing foi

confirmado como um elemento importante no processo politico.

1.1 Justificativa

Muito se discute em marketing sobre o gerenciamento das imagens de marcas dos
produtos e servigos presentes na rotina dos consumidores. A valorizacdo da marca, tornando-a
0 ativo intangivel mais importante para a empresa, demonstra o cuidado com as estratégias e
posicionamentos tomados, a fim de obter vantagens competitivas sobre seus concorrentes que
consequentemente trara bons resultados em vendas.

Trazendo esse conceito para o contexto social e politico, é possivel entender por
analogia os partidos politicos como empresas, onde trabalham suas marcas para gerar

resultados positivos em campanhas eleitorais. Baseado no trabalho de Kirchheimer (1966)
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aborda-se essa ideia de que os partidos politicos passam a transferir o foco da intelectualidade
do partido para buscar uma audiéncia ampla e consequentemente um sucesso eleitoral
imediato.

Somando-se a este novo ideal partidario, Schneider (2008) destaca o crescimento
gradual orcamentério utilizado pelos partidos politicos € o numero de consultores, ou
coordenadores de campanha, que promovem o nome do partido destacando o trabalho
realizado em determinado tempo.

Do ponto de vista social, Mills (2016, p. 262) discute a transi¢do da sociedade, do que
era classificada como “o publico”, ou seja, aquele que discutia as questdes politicas que os
rodeavam em uma “sociedade de massa”.

Nessa “sociedade de massa” Mills (2016, p.263) coloca que o nimero de pessoas que
expressam suas opinides € menor do que 0 numero que as recebem Isso gera uma
centralizacéo por parte das autoridades que organizam e fiscalizam os canais para a colocacéo
dessas opinides.

Diante disso Mills (2016, p.267) expde que com 0s aumentos da base politica nas
decisbes democréaticas e da intensificacdo dos meios de persuasdo em massa, 0 publico
formador de opinido tornou-se alvo de controle e orientagdo em quanto o eleitorado é
intensificado com campanhas eleitorais para a conquista de votos.

Portanto a consciéncia do valor da marca politica deve ser levada em consideracao,
diante dessa intensa relacdo de troca entre partidos politicos e populacdo, onde os partidos
precisam buscar elementos que os diferenciem de seus concorrentes, mostrando seus
beneficios para a sociedade, a fim de conquistar a confianca do eleitorado, e esta confianga

fatalmente ir4 se converter em votos.
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1.2 Problema e objetivo do trabalho

As marcas ja trabalhadas e gerenciadas por grandes empresas demonstraram sua
importancia no processo de escolha de consumidores. Elas proporcionam vantagens
competitivas em relagdo seus concorrentes e posicionam um produto em seu nicho de
mercado atuante.

Baseando-se neste conceito e contextualizando para 0s movimentos sociais, temos em
Mills (2016, p.260) o conceito da “opinido publica”, em que a discussdo livre é sua
caracteristica mais importante. Este conceito surge com a ascensdo da classe média
democratica, dentro do século XVIII sendo um “paralelo ao conceito de mercado na economia
livre”.

Complementando este conceito Mills (2016, p.261) coloca que este publico, que
discute e luta pela relevancia de suas ideias, se organizam em associagdes ou partidos, a fim
de buscar a representatividade de seus pontos de vista dentro do Congresso. Desta forma
podemos colocar que estes partidos criam suas identidades e assumem seus posicionamentos
frente a populacéo.

Trabalhando nesta ideia de que os partidos politicos buscaram trabalhar sua “marca”
Kirchheimer (1966) traz o conceito do partido “catch-a//”. Este conceito aborda que o0s
esforcos antes voltados para a intelectualidade e consolidacédo das ideias que deram origem ao
partido, discutido pelo paragrafo anterior, comeca a entrar em um campo mais eleitoral,
buscando resultados mais rapidos neste processo.

Desta forma Kirchheimer (1966) afirma que para um partido ganhar uma elei¢do é
preciso entrar nas milhdes de mentes, fazendo analogia a um produto a ser vendido,
conquistando seu cliente, com seus diferencias e expondo figuras fortes de lideranca, a fim de

criar um partido altamente reconhecido.
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Portando, nesse contexto surge o seguinte objetivo geral desta pesquisa: analisar um
modelo de political brand equity no &mbito nacional. Além disso, propde-se analisar, como
objetivos secundarios, a visdo dos eleitores sobre os partidos politicos brasileiros, as
dimensGes de um modelo de political brand equity e suas relagdes com constructo final, e
descrever quais dessas dimensdes tém relevancia em um processo de deciséo de voto.

2. Referencial Teorico.
2.1 Marcas

As marcas tém como funcdo criar identidades para os produtos que representam.
Segundo Kotler e Keller (2012) isto permite com que os consumidores coloquem
responsabilidades pelo desempenho realizado pelo produto desta marca.

Em Aaker (1998) atribui-se a uma marca o papel de sinalizar o consumidor quanto a
origem dos produtos, além de proteger o fabricante, diferenciando este de seus concorrentes.
Desta forma destaca-se a importancia que tem se criado a administracdo e construcdo destas
marcas.

O meio pelo qual uma empresa constréi uma marca, agregando os valores como
colocado anteriormente é o que relacionamos ao branding. Em Kotler e Keller (2012)
encontramos que branding ¢ “dotar bens e servigos com o poder de uma marca” sendo assim
esta tarefa se constitui em criar mapas mentais que auxiliam aos consumidores a criarem
desejo sobre determinado produto.

Desta forma Aaker (1998) coloca a marca como um ativo intangivel da empresa, o que
para diversas ocasides € o que molda a vantagem competitiva do produto e gera
consequéncias positivas em ganhos futuros.

No contexto atual temos a marca como uma forte representacdo da empresa e uma fonte
importante de geracdo de valor, tanto nas empresas, como nas organizagfes publicas. Esta

notoriedade faz com que se tenha hoje uma literatura mais extensa para compreender toda
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suas diversas gestdes, como a estratégia, financeira, relacionamento com cliente, etc
(CHAVES, 2016).

Sdo estes esforcos que criam valor & marca e diferenciam uma organizacdo e seus
produtos ou servicos de seus concorrentes e diante desta construgdo chega-se a formagéo do

brand equity.

2.2 Branding

2.2.1 Brand Equity.

Em Yo00(200) temos a definicdo de brand equity como a diferenca entre dois produtos
idénticos para o consumidor, sendo que na comparagdo entre estes a representacao da marca €
o fator que dara argumentos para a escolha de um dos dois produtos pelo consumidor.

O brand equity também pode ser definido como os diferentes e Unicos efeitos que o
marketing pode atribuir a marca, como se o resultado de um projeto de marketing ndo tivesse
0 mesmo resultado caso este produto ou servigo ndo tivesse um nome associado (KELLER,
1993).

A criacdo de um brand equity forte, em que os consumidores assumem uma lealdade a
marca e atribuem associag¢Ges positivas, trazem consigo um caminho longo e de consecutivos
trabalhos de promocéo e desempenho do produto. Aaker (1998) discute esta ideia do contraste
entre a busca de resultados imediatos, ou seja, em curto prazo, e um processo de consolidagédo
da marca, feita em longo prazo.

Segundo Aaker (1998) as ac¢des de curto prazo tém aumentado devido a facilidade de
medir e a questdo da aprovacdo dos acionistas, influenciados por estes resultados,
diferentemente das acdes de longo prazo, que além de ndo contar com uma facil e precisa
medicdo dos resultados, ainda e necessario diversos investimentos ao longo do tempo.

Em consonéncia ao paragrafo anterior Yoo (200) apud Keller (1993) afirma que

qualquer acdo de marketing ndo tem o poder de afetar o brand equity, pois este representa
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investimentos realizados ao longo do tempo em cima do nome da marca, protegendo e
tomando decisdes para o fortalecimento da mesma, criando suporte para posteriores
promocdes de marketing.

Portanto entende-se que estes investimentos em longo prazo, geram ativos para as
marcas, que alimentam o seu brand equity. Assim Aaker (1998) define o brand equity como
“um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se
somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa
e/ou para os consumidores”.

Os ativos e passivos citados anteriormente sdo agrupados por Aaker (1998) em cinco
categorias: lealdade a marca; conhecimento do nome; qualidade percebida; associaces a
marca; outros ativos.

Diante destas definicdes sobre o brand equity, trazemos a discussédo levantada por
Chaves (2016), em que “cada negécio existe uma pequena distingdo na elaboracdo e
composicdo do brand equity aplicado”. Desta forma para este trabalho apresentaremos este
conceito associado ao contexto politico, avaliando o valor dado aos partidos politicos

brasileiros.

Quadro 1 — Definicbes de Brand Equity

Autor Ano Definicdo do conceito de Brand Equity
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A diferenca entre dois produtos idénticos para
o consumidor, sendo que na comparagao

Yoo 2000 entre estes a representacdo da marca é o fator
que dara argumentos para a escolha de um

dos dois produtos pelo consumidor.

Um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome e seu simbolo, que se
somam ou se subtraem do valor

Aaker 1998
proporcionado por um produto ou servigo

para uma empresa e/ou para 0s

consumidores.

Sédo os diferentes e unicos efeitos que o
marketing pode atribuir a marca, como se 0
resultado de um projeto de marketing ndo
Keller 1993
tivesse 0 mesmo resultado caso este

produto ou servico nao tivesse um nome

associado.

2.2.2 Lealdade a marca

Para Aaker (1998) a lealdade a uma marca € um dos fatores que inibem a tentativa da
concorréncia em investir para a atragdo do publico ja leal a uma determinada marca,
reduzindo entdo a “vulnerabilidade competitiva”.

French e Smith (2008) sustentam que os profissionais de marketing podem pensar que
manter seus clientes por um longo periodo, gerando essa lealdade para com a sua marca, €

uma forma de sinalizar um alto brand equity.
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Dentro deste ativo em questdo temos a ideia discutida em Aaker (1998) onde se afirma
que € mais econdbmico manter os atuais clientes leais a sua marca, ao invés de investir na
busca de novos consumidores. Podemos ainda adicionar o fato de que os atuais consumidores

podem passar as suas relacoes e percepgdes da marca para novos consumidores.

2.2.3 Conhecimento do nome

O conhecimento do nome esta relacionado a confianca que a marca expde junto aos
consumidores. Aaker (1998) explora estad relacdo colocando que este ativo é de carater
decisivo no processo de escolha do consumidor, onde este dara preferéncia a uma marca de
seu conhecimento, pois lhe trard maior confianga em detrimento ao desconhecido.
Em Keller (1993) temos a ideia dos nos que sdo criados na mente do consumidor. Estes nés
representam as ligacdes mentais acumuladas que irdo conectar as informacGes recebidas

externamente, e fardo com que o consumidor ative quando entrar em uma situacdo de
decisdo de compra de um determinado segmento de produto. Desta forma o conhecimento da
marca se dara frente a um consistente trabalho de criacdo de ligacdes e associagdes sobre uma
determinada marca.

Como processo de chegar ao conhecimento da marca, Keller (1998) indica o processo
da consciéncia de marca, que se relaciona a probabilidade de uma marca vir a mente do
consumidor e a facilidade com que isto acontece. Este processo esta ligado ao exposto
anterior quando a relacdo feita corretamente pelo fornecedor quanto a ligacdo entre o nome da

marca e 0s atributos do produto em sua mente.

2.2.4 Qualidade Percebida.

Este ativo da qualidade percebida da marca esta diretamente ligado no processo de
decisdo de escolha do consumidor. Na abordagem feita por Aaker (1998) temos que este
atributo iré refletir na satisfacdo e lealdade, principalmente quando ndo é possivel realizar

analises profundas sobre determinado produto.
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Ainda em Aaker (1998) trazemos a ideia de que a qualidade percebida pode ser uma
base forte para uma extensdo de marca, pois partindo do ponto que seu produto ja é bem
conceituado por seus consumidores, pressupde-se que também terd esse prestigio em outro
contexto.

Uma alta qualidade percebida segundo Yoo (200) vem de um longo tempo de
experiéncia sobre o produto e desta forma o consumidor consegue perceber a diferenciagéo do

produto e sua superioridade sobre seus concorrentes.

2.2.5 Conjunto de associacfes

As associacOes entdo referidas sdo sentimentos ou sensacdes associadas ao nome da
marca, quando a mesma vem a mente. Para Aaker (1998) se trata de um “valor subjacente do
nome da marca”.

Para fortalecer a marca, € preciso criar um conjunto de ndés e links na memdria do
consumidor. Estes nds sdo como informacfes armazenadas que serdo ativadas através dos
links formados as associacdes criadas a marca. A ativacdo destes nds pode se dar através de
estimulos externos que serdo decodificados, ou estimulos internos reativados na memodria.
(KELLER, 1993).

Portanto Keller (1993) coloca trés caracteristicas importantes para as associacdes de
uma marca: favorabilidade, forca e singularidade. Com isso French e Smith (2008)
relacionam estas caracteristicas ao contexto dos partidos como marcas da seguinte forma: A
favorabilidade é uma associacdo positiva ou negativa sobre o partido; a forca como a
quantidade de associagOes recebe o partido; a singularidade como associa¢fes que ndo podem

ser divididas com o0s concorrentes e que gera uma grande poténcia de diferenciagéo.

2.3 Political Brand Equity
O marketing politico segundo Schneider (2008) néo se trata primariamente de uma

comunicacdo dos politicos com seus eleitores, mas de um conjunto composto por
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comportamentos e estratégias orientadas para se alcancar um objetivo dos partidos politicos
ou de seus candidatos.

Tomando como definicdo a marca politica temos em Marland (2013) que essa é um
conjunto composto pelo nome do partido, o seu logo, as cores que compde e a histdria do
partido ligado as suas politicas e seus lideres atuais e do passado. Ja a marca do politico €
formada pelas impressdes que sdo passadas a populacdo através da maneira pela qual esse se
utiliza para se comunicar.

Colocado por Lock ¢ Harris (1996) o marketing politico “estd preocupado com a
comunicagdo entre os membros do partido, com a midia, com as fontes de prospec¢do de
financiamento, assim como com seu eleitorado”.

Em analogia aos aspectos do marketing empresarial, Needham (2006) aborda os
conceitos de marca aplicados a politica.

Primeiro compara a facilidade que a marca politica traz aos eleitores, pois estes
conhecendo o partido escolhem aquele com que tem mais familiaridades; segundo ressalta a
coeréncia que os partidos devem apresentar de forma a gerar confianca em seu eleitorado;
terceiro que os partidos, assim como as marcas trazem uma ideia de inspiragdo e de “bem
estar” para seus clientes; quarto destaca que os partidos devem ser percebidos como
auténticos, mantendo a congruéncia de seus valores internos em suas campanhas (Needham,
2006).

Desta forma no quadro abaixo apresentamos as analogias propostas por Needham

(2006) quanto o trabalho realizado nas marca dos produtos e pelos partidos.

Quadro 2: comparagdo entre marketing empresarial e politico.

Marketing Empresarial Marketing Politico
A marca facilita o A marca politica facilita para que os
reconhecimento do produto eleitores reconhecam e se
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evitando a necessidade de

conhecimento aprofundado

familiarizem com o partido de sua

preferéncia

As marcas representam uma
relacdo de confianga
prometendo a padroniza¢Ges

qualidade de seu produto

Na politica os partidos precisam
mostrar coeréncia para gerar

confianga em seus eleitores

As marcas precisam passar uma
ideia de inspiracdo e trazer ao
seu consumidor a vontade de

ter este produto

Os partidos politicos também
precisam passar a ideia de inspirar
e contagiar seus eleitores,

trazendo a ideia de "bem estar"

Os produtos para ter seu
sucesso precisam ser
percebidos, por isso o papel
importante a valorizagdo da
marca, carregando os valores da

empresa

Os partidos precisam demonstrar
congruéncia de seus valores e
pensamentos, passando a ideia de

autenticidade.

Seguindo essa linha, Lock e Harris (1996) utilizaram alguns fatores para comparar 0s

tipos de marketing, colocados por eles como o convencional e o politico, dentre os quais

foram selecionados os seguintes como mais relevantes ao trabalho:

O primeiro fator colocado € que em relagdo as eleigbes todo o eleitorado faz sua

decisdo no mesmo dia, diferente de uma decisdo de compra, que ndo possui essas

caracteristicas, nem ao menos o atinge 0 mesmo numero de pessoas.

REGMPE, Brasil-BR, V.5, N°2, p. 117-146, Mai./Ago.2020  http://www.regmpe.com.br

Pagina 130



Brand Equity Politico: Uma Anélise Sobre A Construgdo Da Marca Politica.

Direcionando para o custo, um produto tem o seu preco levado em consideracdo no
processo de compra, diferentemente do voto, em que direta ou indiretamente ndo tem custo
atrelado a tomada de deciséo do eleitorado.

Em relacdo ao eleitor temos que esse tem que conviver com a decisdo coletiva, mesmo
que essa ndo tenha sido de sua preferéncia. Esse fator coloca bem a diferenca entre as
questBes publicas e mercadologicas.

Outra caracteristica importante relaciona o candidato a um “produto” complexo ¢
intangivel, do qual o eleitor ndo pode se desvencilhar. Ou seja, em uma compra de um
produto o consumidor pode ndo gostar do desempenho e realizar algum tipo de troca mais
rapida, ja no processo eleitoral é preciso esperar até a proxima eleicéo.

Por fim em diversas situacdes de marketing temos que as marcas lideres tém tendéncia
de permanecer na frente das outras. No contexto politico as elei¢cdes sucessorias podem trazer
alguns problemas para 0s governantes, pois em certas ocasides podem precisar tomar decisoes
impopulares, que desagradem o seu publico.

O conceito de political brand equity surge como uma adaptacdo do brand equity
convencional, conforme colocado em Ahmed, Lodhi e Ahmad (2015) que expde a escolha de
um voto muito similar a escolha de um produto, fazendo com que os partidos politicos
adotassem estratégias de gerenciamento de suas marcas, tornando o “produto politico” mais
atrativo, confidvel e diferenciavel.

Complementando esta ideia para compreender o que é o political brand equity é
necessario ter a no¢do do papel da politica social neste processo, pois a comunidade esta
envolvida e é ela quem acredita na marca do partido, além de claro ter papel decisivo nas

eleicdes (AHMED; LODHI; AHMAD, 2015).
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Seguindo a analogia com o brand equity convencional French e Smith (2008) definem
o political brand equity como os diferentes efeitos causados pelas associa¢des de uma marca,
neste caso o partido politico, sobre a resposta do consumidor (eleitor) & marca.

Com isso segundo French e Smith (2008) temos as seguintes discussdes a cerca das
dimensGes que compde o policial brand equity.

A consciéncia da marca, ou do partido se da através de uma resposta espontanea do
entrevistado, diante do seguinte questionamento: “Nomeie os principais partidos do seu pais”.
Assim dentro do que for respondido obtém-se quais sdo colocados como mais conhecidos
pelos eleitores, todavia ndo é suficiente para saber se o partido é bem avaliado, devido as
associacOes que podem ser positivas ou negativas (FRENCH; SMITH, 2008).

Quanto a lealdade podemos definir como a quantidade de pessoas que ndo mudam seu
voto entre as consecutivas elei¢fes, ou seja, continuam acreditando e mantendo o voto em um
determinado partido, o0 que para os gerentes de marketing significa um forte brand equity para
o0 partido ou candidato (FRENCH; SMITH, 2008).

Para a questao de percepc¢do de qualidade French e Smith (2008) colocam a relacéo de
confianca do partido com seus eleitores como uma caracteristica que gera uma tendéncia
positiva ou negativa sobre a percepcao.

Como forma de entender esta relacdo, foi adaptado de French e Smith (2008) o

seguinte quadro, onde foram colocados os fatores que influenciam na percepc¢éo de qualidade:

Quadro3: Fatores que influenciam a percepcao de qualidade do partido politico

Dimensao Caracteristica

Credibilidade | Honestidade e confiabilidade

Seguranca Livre, em risco, ou em duvida sobre sua liberdade
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Comunicagao | Ouvir e manter em contato com seus eleitores

Competéncia | Capacidade de realizar o servigo prometido

Fonte: adaptado de French e Smith (2008)

Finalmente em relacdo as associacdes de marca French e Smith (2008) colocam trés
principais fatores que influenciam nas associacfes baseados em Keller (1993), que sdo: a
forca do partido; favorabilidade e ser Unico, onde a forca do partido esta relacionada a
quantidade de associacdes que determinado partido traz a mente do eleitor; a favorabilidade
segue a relacdo destas associagfes quanto a serem positivas ou negativas, por fim ser Gnico
corresponde que as associa¢fes que ndo podem ser compartilhadas por outros partidos
(FRENCH; SMITH, 2008).

Desta forma para a construcdo de um political brand equity forte, & necessario que
todos os fatores anteriores estejam ligados de forma que a forca e a favorabilidade sejam
positivas e que estas associacdes sejam Unicas do partido, tornando-o diferente de seus

concorrentes (FRENCH; SMITH, 2008).

2.3.1 Operacionalizagdo do Brand Equity Political

Como modo de mensuracdo do political brand equity, sdo adotadas algumas escalas ja
estudadas em trabalhos anteriores relacionados a avaliagdo de brand equity.

No quadro abaixo temos a adaptacdo dos trabalhos de Yoo (2000) e French e Smith
(2008) que foram divididos nas seguintes dimensdes: Lealdade, Conhecimento, Associagodes,

qualidade percebida e political brand equity overall.

Quadro 4: Escalas para validacdo do brand equity

Dimensdo Escala Medida Autor

Lealdade me considero leal a X Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
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X seria a minha primeira op¢do | Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
Eu ndo votaria em outro
partido teno X a disposicdo Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
Reconheco X entre os outros

Conhecimento partidos Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
Eu conheco X Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
Algumas caracteristicas de X

Associagoes vem rapido a mente Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
Consigo rapidamente associar o
simbolo ao partido Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
Tenho dificuldades de imaginar
X na mente Liket (5 pontos) | Yoo (2000)

Qualidade Percebida

O partido é confiavel

Liket (5 pontos)

French e Smith (2008)

O partido se comunica com

seus eleitores

Liket (5 pontos)

French e Smith (2008)

O partido cumpre com suas

promessas

Liket (5 pontos)

French e Smith (2008)

Polical Brand Equity

Faz sentido votar em X ao invés

de outro partido, mesmo tendo

Overall a mesma fungao. Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
Mesmo outro partido tendo as
mesmas caracteristicas, prfiro
votar em X Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
Se tiver outro partido tao bom
guanto X, prefiro votar em X Liket (5 pontos) | Yoo (2000)
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Se outro partido ndo é
diferente de X, me parece

melhor votar em X Liket (5 pontos) | Yoo (2000)

Fonte: French e Smith (2008); Yoo (200)

Para a dimenséo de lealdade foram selecionadas escalas que procuram entender qual a
relacdo de exclusividade do voto do eleitor para um partido especifico, segundo Yoo (2000)
esta dimensao se entende pelo compromisso de ser leal @ marca, sendo que no caso seria leal
ao partido.

Na dimenséo de conhecimento procura-se entender o quanto o partido é reconhecido
pelos seus eleitores dentre outros varios que compdem uma eleigéo.

Em Yoo (2000) temos um mix entre as escalas de conhecimento e associagdes da
marca, onde € considerada uma escala multi-item.

Para as associa¢Oes da marca as escalas selecionadas buscam entender as relagdes de
ligacdo de caracteristicas especificas como um simbolo, um logo e uma imagem ao partido,
diferenciando-o de seus concorrentes.

A dimensdo colocada como qualidade percebida, segundo Yoo (2000) mensura a
exceléncia ou superioridade de uma marca, e aborda a qualidade em geral, em vez de
elementos especificos de qualidade. Para esta dimensdo foram adaptas escalas do trabalho de
French e Smith (2008) que relacionam a qualidade percebida de um partido com a
credibilidade, seguranga, comunicacao e competéncia frente ao eleitorado.

Por fim o political brand equity overall mensura o valor do nome do partido,
representando a intencdo de escolha de um partido em contrapartida com outros que possam
ter as mesmas func@es ou caracteristica. (YOO, 2000).

Baseado nas escalas anteriores foi elaborado um questionario para avaliar o brand
equity dos partidos politicos no Brasil.
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Neste questionario sera utilizado o PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira)
como objeto de estudo, pois este partido estd atualmente frente ao poder executivo do estado
de Sé&o Paulo (estado onde sera realizada a pesquisa) e de sua capital, além de ter polarizado
as Ultimas eleicGes para a presidéncia do pais e apresentar fortes associacfes na politica
brasileira com lideres marcantes como Fernando Henrique Cardoso, presidente durante os
anos de 1994 e 2001.

3. Metodologia

3.1 Tipos de Pesquisa

Como forma de iniciar o trabalho foi utilizada a pesquisa exploratéria, que segundo
Malhotra (2012) tem como principal objetivo “ajudar a compreender a situagdo-problema
enfrentada pelo pesquisador”, desta forma foi possivel definir melhor as situacdes que
envolvem a pesquisa, tanto nos conceitos que envolvem o political brand equity, quanto a sua
operacionalizacdo e as dimensbes que compfe sua estrutura, através de um conjunto de
trabalhos que ja foram realizados a cerca deste assunto.

Com o objetivo de analisar caracteristicas dos eleitores para entender o seu processo
de decisdo em relacdo ao seu voto, também se classifica a pesquisa como descritiva, pois
conforme colocado por Malhotra (2012) essa tem como objetivo “descrever caracteristicas ou
funcdes do mercado”, além de possuir caracteristicas como “formulagdes de hipoteses e
concepgdo de uma estrutura pré-planejada”.

Como serdo feitas analises estatisticas e quantificacGes para defini¢cbes e conclusdes a
cerca do problema de pesquisa, define-se essa como uma pesquisa quantitativa
(MALHOTRA, 2012).

Para tanto serdo utilizados dados primarios e secundarios, pois os dados terdo
finalidades tanto especificas, para solucionar o problema da pesquisa, quanto para objetivos

gue néo sdo do problema principal (MALHOTRA, 2012).
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3.2 Hipoteses

Para as formulac@es das hipdteses abaixo, foi construido o seguinte modelo, baseado
no trabalho de Aaker (1998) e de French e Smith (2008), em que o primeiro elaborou as
dimensGes de lealdade, conhecimento, qualidade percebida e associa¢fes para formacgdo do
brand equity. J& no segundo trabalho foram discutidas as dimensdes componentes da

qualidade percebida, representadas pela competéncia, seguranga, confianga e comunicacéo.

Baseado nesses dois trabalhos e adaptando para o contexto brasileiro, foi formulado o

seguinte modelo para a formacéo do political brand equity.

Imagem 1: constructo do political brand equity.

Competéncia Lealdade

Conhecimento
\ Political
Brand equity

\ Qualidade

Percebida

Seguranca

Comunicagdo
associagdes

A partir do constructo anterior, ilustrado na imagem 1, foram formuladas hipéteses

guanto a confiabilidade das dimensdes:

REGMPE, Brasil-BR, V.5, N°2, p. 117-146, Mai./Ago.2020  http://www.regmpe.com.br  Pagina 137



Brand Equity Politico: Uma Anélise Sobre A Construgdo Da Marca Politica.

H1: As variaveis das dimensdes componentes do constructo sdo confiaveis.

H2: As variaveis das dimensdes componentes do constructo ndo séo confiaveis.

Para a hipétese H1 ser& considerado que as dimensdes que compdes o constructo sdo
confiaveis para serem utilizadas no estudo.

Assim como para a hipotese H2 serd considerado que as dimensdes utilizadas na
formulagdo do constructo ndo sdo confiaveis para o estudo.

Para analisar as relacdes das dimensGes com o constructo, também se formulam
hipoteses:

H3: as dimensdes sdo relacionadas com o constructo.

H4: as dimensdes ndo sdo relacionadas com o constructo.

Na hipotese H3 serdo avaliadas as dimens@es que se relacionam para a formagéo do
constructo final.

Em H4 n&o serdo consideradas as dimensdes que nédo se relacionam na formacéo do
constructo final.
4. Analise dos Resultados

A primeira analise feita apds a obtencdo dos dados foi gerar uma estatistica de
regressdo multipla, que segundo Malhotra (2012) é utilizada para envolver uma variavel
dependente com duas ou mais variaveis independentes. No caso deste trabalho, temos que a
varidvel dependente é representada pelo political brand equity (Pbe), enquanto as
independentes sdo: lealdade ao partido (Lp), conhecimento do partido (Cp), qualidade
percebida (Qp) e associacOes (Ass). Estas variaveis ddo origem entdo a seguinte forma geral:
Pbe =Lp + Cp + Qp +Ass + e.

Os resultados apresentados pela regressdao na tabela 1 mostram um alto grau de
correlagédo e poder explicativo, ilustrado pelo valor do R-Quadrado 0,9329 e um baixo F de

significacdo 8,144E-106.
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Tabela 1: Regressdo dos resultados.

Estatistica de regressédo

R multiplo 0,965914029
R-Quadrado 0,932989911
R-quadrado ajustado 0,926426904
Erro padrao 0,584607732
Observagoes 187
ANOVA
gl F F de significagéo
Regressdo 4 636,983017 8,144E-106
Residuo 183
Total 187

Coeficientes valor-P
Intersegdo 0 #N/D

Lealdade ao partido| 0,645870818| 5,43069E-22
Conhecimento do
partido| -0,001333505| 0,976838984

Qualidade percebida| 0,441357785| 2,13119E-11
Associac¢fes| -0,026654675| 0,495559018

Diante desses resultados podemos afirmar que as dimensoes: lealdades ao partido e
qualidade percebida tiveram os maiores coeficientes de correlagdo, com 064 e 0,44
respectivamente, desenvolvendo assim maior linearidade com a construgdo do political brand
equity e desta forma explicam melhor a relacao.

A lealdade apontada com maior coeficiente de correlagdo traz justamente a nocao da
forca do partido, pois quanto maior o numero de eleitores que deixam de votar em qual outro
candidato que pertengam a uma legenda diferente, maior vai ser a forca politica e a
probabilidade de perpetuar em cargos dentro das esferas do poder.

A qualidade percebida, assim como esperado, também apresentou alto grau
explicativo, visto que os partidos que cumprem com suas promessas e ainda conseguem com
eficiéncia se comunicar com os eleitores, tende a passar mais confianca para a populagéo e
desta formar criar um partido forte e com credibilidade diante do eleitorado.

Ja conhecimento do partido e associaches apresentaram coeficientes baixos,
permitindo inferir que essas variaveis ndo possuem relagao direta no crescimento do political

brand equity. 1sso pode ser explicado que dentro do universo dos partidos politicos, ser
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conhecido pelo eleitorado, ndo significa que necessariamente estes lhe traréo votos, ou mesmo
forga politica, assim como as associacfes, onde as caracteristicas associadas pelos eleitores
aos partidos, ndo foram representativos para explicar o fendmeno estudado.

Com base no modelo apresentado pelas hipoteses anteriormente, foi utilizado a
ferramenta SmartPls, um software de modelagem de equacOes estruturais para identificar o
poder de predigdo das variaveis, cuja verossimilhanca foi de 71,7%.

E importante notar que as dimensbes de competéncia, seguranca, confianca e
comunicagédo, desenvolvidos no trabalho de French e Smith (2008) foram incorporadas pela
variavel da qualidade percebida.

Portanto a imagem 2 abaixo representa 0 modelo de political brand equity, onde as
dimensbGes de lealdade, conhecimento do partido, qualidade percebida e associagdes
representam respectivamente 52,5%, 4,1%, 41% 3 -6% de relagdo entre as dimensdes e o0
political brand equity.

Para cada uma dessas dimensdes foram distribuidas varidveis representadas pelos
retdngulos do modelo na imagem 2. Essas novas variaveis apresentadas representam as
seguintes afirmacoes:

VI1: PSDB seria minha primeira op¢éo

VI2: N&o votaria em outro partido, tendo PSDB a disposicao.
Vcpl: Reconheco o PSDB entre 0s outros partidos.

Vcp2: Conheco o PSDB.

Vgpl: O PSDB tem credibilidade, sendo honesto e confiavel.
Vgp2: O PSDB mantém contato com seus eleitores.

Vqp3: O PSDB é competente: capaz de realizar com o prometido.
Vqp4: O PSDB é confiavel.

Val: Algumas caracteristicas do PSDB vém rapidas a minha mente
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Vpbl: Faz sentido votar no PSDB, ao invés de outros partidos, mesmo tendo a mesma funcéo.
Vpb2: Mesmo outros partidos tendo as mesmas caracteristicas, prefiro votar no PSDB.

Vpb3: Mesmo tendo um partido tdo bom quanto, prefiro votar no PSDB.

Imagem 2: Modelo de construcéo do political brand equity
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Dentro dos resultados obtidos, nota-se que os alfas representados por cada seta ligando
as novas variaveis, mostram a representatividade de cada uma em relagdo as suas respectivas
dimensdes, ou seja, quanto maior o alfa, mais explicativa sera cada variavel.

Como colocada anteriormente pela regressdo e reafirmado pela modelagem de
equacOes estruturais, as dimensdes mais explicativas foram: lealdade e qualidade percebida.
Somando-se a essa informacao temos que as varidveis utilizadas para entender cada dimenséo
foram bastante representativas, demonstrando os principais aspectos que os partidos politicos
devem trabalhar para poder se fortalecer diante do eleitorado.

Na imagem 3 colocada abaixo esta presente a analise do bootstrapping, que mostra a
significancia de cada dimensdo em relagdo ao political brand equity, onde quanto maior for o

a relagéo, melhor vai ser sua significancia.

Imagem 3: Analise de bootstrapping
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Desta forma também é possivel identificar qual variavel é mais significante para a
construcdo de cada dimensdo. Na lealdade, dimensdo que apresenta maior significancia, a
variavel que mais contribuiu foi a VI1, ou seja, quanto mais o partido for a primeira opcéo,
maior serd seu indice de lealdade. Assim como na qualidade percebida, em que a
credibilidade ¢ a principal variavel que influencia nessa dimensao.

Portanto os resultados apresentam um modelo com as principais dimensfes e suas
variaveis, indicando quais as principais caracteristicas que tornam um partido forte frente a
seus concorrentes e ao eleitorado, trazendo a qualidade e a lealdade como explicacdo para
entendermos as situacdes reais das relacdes entre eleitores e os partidos politicos no Brasil.

5. Consideracoes finais.

Do ponto de vista gerencial a pesquisa procurou identificar quais sdo as dimensoes que
compdem a forca de um a marca politica e quais delas possuem relevancia, para que um
partido possa entéo trabalhar e melhorar seu political brand equity.

Os resultados encontrados demonstraram que as variaveis que compdem a dimensao
da qualidade percebida, sdo muito relevantes para a forca do partido, pois o que o eleitorado
estd buscando é um partido que tenha capacidade de cumprir com o prometido, seja honesto,
tenha uma relacdo de proximidade com os eleitores e por fim demonstre confianca.

No contexto brasileiro a pesquisa € um passo para um gerenciamento mais eficiente
frente a grande concorréncia decorrida do pluripartidarismo, onde novos partidos precisam se
sobressair frente aos considerados grandes, ou mais tradicionais, ao passo que estes mais
tradicionais precisam se renovar frente a as novas geracdes de seu eleitorado.

Os novos métodos de campanha, diante da evolucdo dos meios de comunicagdo
propiciada principalmente pelas redes sociais somadas a velocidade com que as informagdes
circulam, refletem a necessidade de uma aproximacgao maior do partido com o eleitor, além de

um controle mais rigido de suas acGes e de seus filiados para gerar credibilidade, honestidade
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e confiabilidade, caracteristicas fundamentais para um partido forte, segundo a pesquisa
realizada.

Outra caracteristica discutida e que torna o partido forte é a lealdade. Isso pode ser
comprovado pelas diversas militdncias que os partidos brasileiros possuem, ou seja, um grupo
de pessoas que trabalha, se dedica a um determinado partido e independentemente se existem
outras possibilidades de voto, estes irdo escolher fielmente o partido para qual militam.

J& no viés académico o trabalho explorou uma adaptagdo do conceito de brand equity
ainda pouco conhecida, ou estudada no contexto nacional. Isso pode permitir a difusdo de um
novo conceito a ser trabalhado pela area de marketing gerencial.

Um novo conceito abre espaco para novos estudos que avancem e complementem o
presente trabalho. Além disso, novas varidveis podem ser estudadas e relacionadas ao
political brand equity.

Diferentes tipos de estimulos também podem ser usados para verificar se hd mudancas
na constru¢cdo do modelo. Por exemplo, utilizar de figuras consideradas lideres de seus
partidos ou de algum movimento especifico.

Como este estudo foi realizado em época de eleicdo presidencial, podem ter fatores
que influenciaram nas respostas, deste modo podem ser realizados novas pesquisas em
diferentes momentos, para verificar se existe mudanga no modelo.

O trabalho apresentou limitacdes na quantidade de questionarios validos, podendo ser
mais amplo, assim como em seu campo de atuacdo que pode ser mais vasto.

Com isso ndo é possivel afirmar que este modelo € capaz de inferir resultados em
ambito nacional, visto que as diferentes culturas regionais podem influenciar no resultado.
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