

[image: ]











[image: ]















 


Copyright© 2025 by Literare Books International


Todos os direitos desta edição são reservados à Literare Books International.


Presidente do conselho:


Maurício Sita


Presidente:


Alessandra Ksenhuck


Vice-presidente:


Julyana Rosa


Diretor de negócios:


Jorge Takeda


Diretor de relações institucionais:


Marcel Spadoto


Diretora de projetos:


Gleide Santos


Consultora de projetos:


Amanda Leite


Gerente editorial:


Anselmo Vasconcelos


Editor:


Eduardo Araia


Assistentes editoriais:


Emerson Xavier e Hellen Souza


Capa:


Gabriel Uchima


Projeto gráfico e Diagramação:


Alexandre Alves


Revisão:


Letícia Teófilo


Impressão:


Printi


Dados Internacionais de Catalogação na Publicação (CIP)
(Câmara Brasileira do Livro, SP, Brasil)




Gurgel, Deniza


Do branding ao marketing [livro eletrônico] : como planejar a comunicação para impulsionar seu projeto político / Deniza Gurgel, Vanessa Marques. -- 1. ed. -- São Paulo : Literare Books International, 2025.


ePub


ISBN 978-85-9455-555-7


1. Branding (Marketing) 2. Comunicação empresarial 3. Marketing - Administração 4. Planejamento estratégico I. Marques, Vanessa. II. Título.














	25-315012.0


	CDD-658.827











Índices para catálogo sistemático:


1. Branding : Marketing : Administração 658.827


Aline Graziele Benitez - Bibliotecária - CRB-1/3129


 


Literare Books International


Alameda dos Guatás, 102 – Saúde – São Paulo, SP


CEP 04053-040


Fone: +55 (0**11) 2659-0968


site: www.literarebooks.com.br


e-mail: literare@literarebooks.com.br












Sumário


Prefácio


Introdução


1. O que é branding?


Marca não é logo


Definindo um sistema de crenças


Da marca ao branding


2. Branding político


Aplicando o branding na política


3. Pensando a comunicação política guiada pelo branding


4. Comunicação, marketing e planejamento


Cidadão e a política


Enquadramento: mídia mainstream x meio digital


Espetacularização no século XXI


Jogo sendo jogado





Digital ganha espaço


Comunicação orientada por algoritmos: tendências e impactos


A lógica da pós-verdade


Risco de construir casa em terreno alugado


Da persuasão à experiência: jornada do marketing


Marketing 6.0: tecnologia à humanização estratégica


Marketing na política


O que é marketing político?


Tudo é marketing!


Neuromarketing


Marketing é a arte da repetição!


Comunicação e marketing


Estratégia no marketing político


Mobilização eficaz: gerando ação para impulsionar um projeto político


5. Planejamento estratégico para comunicação política


Planejamento estratégico: qual a importância?


O contexto comanda a estratégia


Etapas de um planejamento estratégico de comunicação


Referências












Dedicatória




“A vontade é semente do acontecer.”


(Eduardo Augusto Gurgel – In memoriam)





Este livro é fruto do desejo de compartilhar experiências e conhecimentos adquiridos ao longo de mais de duas décadas de atuação na área, além de contribuir com o debate sobre as novas formas de pensar a comunicação política. Ele também é uma conquista pessoal para cada uma de nós duas, um sonho realizado. E, com certeza, será um marco positivo em nossas carreiras coroando anos de dedicação e estudo.


Eu, Deniza Gurgel, dedico esta obra aos meus filhos Eduardo e Augusto, que me transformaram a vida e me deram a coragem que eu precisava para começar a falar de imagem e branding político. Ao meu marido, que me apoiou em tantas noites em claro escrevendo. Aos meus pais, que desde cedo me incentivaram a ler, estudar, pesquisar, criar e escrever. Às minhas irmãs, que são a personificação do companheirismo. Minhas avós e meus avôs, que são minha eterna fonte de inspiração. Este livro só existe porque tenho o amor de cada um de vocês.


Eu, Vanessa Marques, dedico esta conquista ao meu filho Enrico, que com sua alegria renova minha esperança na vida e me enche de ânimo para seguir sonhando. Agradeço ao meu marido, Igor, pelo apoio, por cuidar de mim e do nosso filho com tanto amor. Essa conquista é nossa, da nossa família. Sei que só cheguei até aqui porque tenho vocês. Dedico esta obra também à minha mãe, Cida, que me ensinou a ser forte, determinada e dona da minha própria vida e história, e também às minhas irmãs.












Sobre as autoras




[image: ]





Deniza Gurgel


Jornalista, mestranda em Comunicação Digital, com MBA em Comunicação e Semiótica e pós-graduação em Comunicação Digital, Branding e Storytelling. Nordestina, apaixonada por histórias, simbologias, culturas locais, estéticas e relações humanas.


Inovou ao mostrar que imagem é ferramenta de comunicação, revelando como ela impacta a comunicação não verbal política, fortalecendo a construção e consolidação de uma marca. Em 2021, publicou seu primeiro livro, Encontre sua marca, em coautoria com outros profissionais que atuam nas mais diversas áreas de branding. Em seu capítulo “Imagem de poder – Como grandes líderes usaram a imagem no jogo político”, ela faz um apanhado histórico de diversos momentos em que a comunicação não verbal pelo vestir político foi estratégica.


Em 2022, cofundou a Quartzo Comunicação Estratégica, empresa de consultoria e treinamentos de equipe focada em garantir uma comunicação política e institucional séria, estratégica e planejada. Antes disso, atuou na assessoria de comunicação política desde 2007, chegando a coordenar a comunicação de órgãos dos poderes Executivo e Legislativo, além de atuar em campanhas eleitorais para candidatos ao governo do DF, à Câmara dos Deputados e à Câmara Legislativa do Distrito Federal.


A experiência adquirida nestes anos de atuação a prepararam para hoje atuar também como professora, palestrante, consultora e estrategista de imagem e branding. Em cada aula, treinamento e palestra, se dedica a compartilhar técnicas e métodos criados a partir das vivências profissionais.


Além disso, se dedica à pesquisa sobre as relações do vestir e do branding político, publicando artigos acadêmicos que buscam estimular o debate sobre as novas formas de pensar e fazer comunicação política de forma mais humana e emocional.


É membro do Clube Associativo dos Profissionais de Marketing Político (CAMP), da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação (Intercom), da Associação Brasileira de Pesquisadores em Comunicação e Política (Compolítica) e da Associação Brasileira de Pesquisadores Eleitorais (Abrapel).


Acompanhe seu trabalho no site:


www.denizagurgel.com.br


[image: ]










[image: ]





Vanessa Marques


Professora, palestrante, jornalista e consultora especialista em planejamento de comunicação política, estratégia digital e mobilização. Tem mais de 20 anos de experiência na área, dos quais 13 como coordenadora de comunicação de mandato na Câmara dos Deputados, sendo uma referência em assessoria parlamentar em Brasília. Ao longo da sua trajetória, milhares de pessoas foram impactadas por palestras, lives, treinamentos, cursos e mentorias on-line.


Como jornalista e assessora, atuou em jornal impresso, no Executivo e no Legislativo. Trabalhou em campanhas eleitorais e mandatos em Brasília, São Paulo, Rio de Janeiro e Acre.


Mestra pela Universidade Politécnica de Valência, na Espanha, e pós-graduada em Economia e Ciência Política. Cursou quatro anos de doutorado na Universidade Pompeu Fabra, em Barcelona, e foi colaboradora do grupo de investigação documental digital e comunicação interativa na Espanha.


Em 2025, apresentou sua segunda pesquisa de mestrado sobre espetacularização, neopopulismo e a plataformização do discurso pela direita conservadora na América.


É integrante do Clube Associativo dos Profissionais de Marketing Político (CAMP), da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação (Intercom), da Associação Brasileira de Pesquisadores Eleitorais (Abrapel), da Associação Brasileira de Pesquisadores em Comunicação e Política (Compolítica) e da Associação Brasileira de Ciência Política.


Integra os grupos de pesquisa Informação Pública e Eleições (IPÊ), da Universidade de Brasília (UnB), e Campo Comunicacional e suas Interfaces (CCI), vinculado ao Programa de Pós-Graduação em Comunicação Digital do Instituto Brasileiro de Ensino, Desenvolvimento e Pesquisa (IDP – Brasília). Como pesquisadora, dedica-se a investigar os efeitos da espetacularização da política na era digital e as nuances da jornada do eleitor. Buscou intensificar nos últimos anos a escrita de artigos acadêmicos sobre os temas.


Ministra cursos de formação e aperfeiçoamento para profissionais que desejam atuar na área de assessoria de comunicação parlamentar, elaboração de planejamento estratégico e construção de comunicação digital de campanha e de mandato. Além disso, presta serviço de consultoria e mentoria na área de planejamento estratégico de comunicação digital e construção e gestão de reputação.


Defesa Nacional


Referência no Congresso Nacional no assessoramento parlamentar de assuntos relacionados à defesa nacional e projetos estratégicos relacionados à soberania nacional. Condecorada pela Marinha do Brasil pelos serviços prestados.


Assessoria Legislativa


Na Câmara dos Deputados, presta há duas décadas assessoria legislativa e consultoria nas áreas de economia e defesa nacional.


Inteligência Emocional e Produtividade


Especialista em autodesenvolvimento, gestão de perfil comportamental e outros cursos no campo do autoconhecimento, o que permite a utilização de técnicas e ferramentas voltadas para aumento da produtividade e controle das emoções em seus treinamentos.


Acompanhe seu trabalho no site:


canalvanessamarques.com.br


[image: ]












Prefácio


A política e a comunicação têm se transformado rapidamente nos últimos anos, impulsionadas por avanços tecnológicos e mudanças sociais. É nesse cenário dinâmico que este livro, escrito por Deniza Gurgel e Vanessa Marques, se destaca como um guia essencial para todos aqueles que desejam navegar nesse novo paradigma.


Com base em larga experiência e atuação prática, Deniza e Vanessa oferecem mais do que uma compilação de teorias e métodos. Elas trazem, em cada página, a fusão perfeita entre o aprendizado vivido em campanhas e mandatos e a teoria necessária para entender e aplicar o branding e a comunicação estratégica de forma eficiente e inovadora.


Nosso cenário político, tal como o mercado, exige que marcas, sejam elas pessoais, políticas ou institucionais, sejam bem definidas, consistentes e, principalmente, conectadas ao público. O branding é uma ferramenta poderosa não só para diferenciar candidatos e lideranças, mas para construir relações de confiança com o eleitorado, promovendo causas e ideias que têm o poder de transformar o coletivo.


O livro nos mostra que uma marca não é apenas um logotipo ou uma identidade visual; ela é um sistema de crenças e valores que se traduzem em cada ação, discurso e proposta. Em uma era de informação rápida e constante, compreender como construir e manter a marca é essencial para a sobrevivência e crescimento de qualquer liderança.


Este livro é uma leitura obrigatória para assessores, estrategistas, líderes políticos e todos que desejam compreender como as novas dinâmicas da comunicação e do branding podem ser aplicadas à política. Ele oferece uma abordagem acessível e prática, acompanhada de ferramentas, mapas e diagramas que tornam possível a aplicação imediata dos conceitos apresentados.


A cada capítulo, os leitores serão guiados em uma jornada que começa com a definição do branding, passando pela construção de uma comunicação estratégica sólida, até a implementação de campanhas eficazes que ressoam com o público de maneira genuína.


Tenho certeza de que vocês encontrarão neste livro as ferramentas necessárias para transformar a comunicação política em um processo mais humano, eficiente e transformador.


Gabriela Rollemberg




Advogada e cientista política com mais de 15 anos de experiência em campanhas de parlamentares, governos de Estado, Prefeituras e Presidência da República; sócia do Gabriela Rollemberg Advocacia; cofundadora da Academia Brasileira de Direito Eleitoral e Político (Abradep); cofundadora e CEO da Quero Você Eleita, um laboratório de inovação política que atua para potencializar as mulheres nos espaços de poder; sócia-fundadora e membro do Conselho de Administração da Dome Ventures, uma empresa que realiza a curadoria e aceleração das melhores soluções de tecnologia para governo desenvolvidas por startups.















Introdução


Este livro foi organizado para funcionar como um manual para atuação na comunicação política na era digital, sendo resultado de 20 anos de atuação no mercado das autoras Deniza Gurgel e Vanessa Marques. O conteúdo a que você terá acesso é fruto de três anos de pesquisas e testes para trazer soluções que fossem capazes de abarcar a teoria e a execução de forma simples.


Como assessoras e coordenadoras da área, elas atuaram, ao longo dos anos, em diferentes funções na equipe de comunicação, o que lhes proporcionou uma visão mais ampla e integrada dos processos comunicacionais. Essa trajetória possibilitou o desenvolvimento de uma abordagem estratégica e sistêmica voltada à construção de relações sólidas entre o agente político, ou aspirante à vida pública, e os cidadãos. O foco do trabalho é contribuir para a estruturação de uma comunicação planejada, orientada por objetivos claros e sustentada por fundamentos estratégicos.


Uma obra diferente de tudo que existe no mercado porque une o universo da teoria e da prática com a mesma profundidade e eficiência. A experiência profissional das autoras vai permitir que o mercado receba um material inédito, que atenderá os profissionais que se iniciam neste campo, aos mais experientes, que poderão obter uma visão atualizada dos conceitos, e todas as pessoas que querem aprender como impulsionar um projeto político.


Nesta obra, passaremos por conceitos, técnicas e métodos que ajudaram a construir e gerir uma marca política e a estruturar um planejamento estratégico. Em cada uma dessas etapas, o leitor terá acesso a mapas, diagramas, planilhas e ferramentas criadas ou adaptadas pelas autoras do mercado tradicional de marketing para garantir a execução eficaz dos ensinamentos.


Essa jornada começa pelo branding, uma técnica antiga, mas que tem seu uso relativamente recente no âmbito político, e caminha para a construção de uma comunicação estratégica. Na segunda parte do livro, uma revisão conceitual sobre marketing político será apresentada. Compartilharemos um modelo exclusivo com fundamentação teórica dos mais renomados nomes do planejamento estratégico e a prática de duas décadas de atuação, o que permite um olhar muito mais apurado na execução.


Com essa abrangência, a obra permitirá ao eleitor uma visão completa desse processo que é tão importante. Por isso, recomendamos a leitura atenta da obra e também a execução das ações propostas em cada etapa. A cada vitória conquistada com os ensinamentos compartilhados aqui, queremos participar. Comemore os resultados positivos marcando as autoras no Instagram @denizagurgel e @vanessamarques.mkt.


Boa leitura e sucesso na jornada!
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Definir o que é branding é quase tão desafiador quanto definir o que é comunicação. De acordo com o Dicionário Oxford, a palavra, que vem do termo em inglês brand, se referia, inicialmente, ao ato de marcar animais com um ferro quente. Com o tempo, esse ato de marcar ganhou uma expressão própria e passou a ser chamado de branding. De pronome a verbo, o neologismo poderia ser traduzido como “estar marcando”.


Não demorou muito para o mercado de marketing se apropriar do termo. “Nos últimos cem anos, o branding se desenvolveu de forma considerável ao longo do tempo” (Murphy, 1988, p. 2. Tradução nossa) e passou a significar a forma de promover uma marca e fazer com que o consumidor tenha consciência sobre o que faz dela a melhor escolha. Por isso, um bom trabalho de branding tem como um de seus resultados garantir que o consumidor tenha clareza das diferenças dos produtos ou serviços de uma empresa ou prestador, em relação aos outros.


Mas ele vai além. Branding também ajuda a criar um significado para a marca, a agregar valor aos objetos vendidos, aos serviços prestados, à própria empresa ou às pessoas que se posicionam como marca.


Dentro desse processo de evolução do branding, ele começou a ser visto como um trabalho estratégico para que uma marca entre e permaneça no imaginário das pessoas que se relacionam com ela. Passou a ser o norte das ações que uma empresa, um produto, um serviço ou, por que não, que uma liderança política faz para embrenhar na mente dos consumidores ou eleitores de forma única. Um processo que consiste “em pensar à frente dos consumidores, antecipando ou compartilhando suas necessidades e desejos” (Murphy, 1988, p. 6. Tradução nossa). Isso exige dedicação, pesquisa, criatividade, habilidade de leituras de cenários, entre outras soft skills.


Um bom trabalho de branding auxilia na tomada de decisões importantes de empresas, lideranças, autônomos, instituições políticas, mandatos, campanhas. Permite que a comunicação tenha um alinhamento efetivo e eficaz com demais setores, além de interferir diretamente na forma como funcionários e até mesmo voluntários se engajam dentro desses locais de trabalho ou projetos.


Isso porque, como bem disse Jaime Troiano, um dos grandes nomes do mercado brasileiro nessa área, branding se transformou rapidamente em um instrumento de gestão e deixou de ser uma ação passageira e pontual, muitas vezes relacionado apenas à identidade visual.


Rafael Kiso chega a afirmar que uma marca forte une performance e branding, uma vez que “olhar só para a performance é olhar para o curto prazo e não para o futuro, para a longevidade dos negócios e da marca” (Kiso, 2021, p. 655).


Ou seja, é preciso monitorar como a marca está repercutindo, se está crescendo, quanto está crescendo. Mas é importante também realizar um trabalho constante de relacionamento com o cliente e de diferenciação dos produtos e serviços, ou propostas políticas. Se o seu produto ou serviço é igual ao de todas as outras marcas, ou mesmo se é uma liderança igual a todas as outras, por que alguém deveria comprar, contratar ou votar? Muitas marcas fracassam exatamente por não conseguirem se diferenciar e construir relação com o consumidor. Por não terem um bom trabalho de branding.




O branding moderno e sofisticado agora está preocupado cada vez mais com a gestão de uma marca, com a montagem e manutenção em uma marca baseada em uma mistura de valores, tanto tangíveis quanto intangíveis, que são relevantes para os consumidores e que distinguem significativa e apropriadamente a marca de um fornecedor da de outro (Murphy, 1988, p. 4. Tradução nossa).





Essa necessidade de se diferenciar nasce exatamente do crescimento do mercado de commodities. Se antes existia uma única pessoa que fazia pão, outra que produzia tecido, outra que vendia maçãs, era muito clara a diferença entre um produto e outro. Mas quando várias pessoas passam a vender queijos, por exemplo, como fazer com que o consumidor escolha exatamente o seu? Pode ser o preço imbatível, mas até que ponto isso vai ser sustentável para o seu negócio? Essa diferenciação precisa ir além.


O que não significa necessariamente inovar criando algo que ninguém nunca fez. Muitas vezes, o público busca apenas uma marca simples, que oferece o básico bem-feito para uma pessoa comum com uma vida nada extraordinária. Essa pode ser sua grande vantagem em relação a uma marca complexa, cheia de firulas que mais complicam do que ajudam. E isso pode reforçar para o seu consumidor um conjunto de valores que ele também tem.


Isso vale para a política. Se todos vão defender melhorias na educação, na mobilidade urbana, na saúde, qual o diferencial da proposta dessa liderança para ganhar o voto do eleitor?


É um processo pragmático, que precisa gerar um elemento de diferenciação que tenha apelo para o consumidor. Que mostre que você ou sua instituição não são mais uma na área em que atuam.




Branding é um processo criativo. Ele usa técnicas de pesquisa e as habilidades de vários especialistas. Mas, no final, trata-se de criar distinção – de uma forma relevante para o consumidor. Infelizmente, a maioria das marcas parece estar preocupada não com distinção, mas com semelhança, com camuflar a marca para que ela se misture entre todas as outras marcas no mercado. Ser distinto, recusar-se a seguir o rebanho, exige coragem. No entanto, pode ser altamente recompensador. Não estamos, de modo algum, defendendo o desenvolvimento de marcas selvagens e excêntricas – embora elas possam ter um lugar em certos setores de mercado. Em vez disso, e como mencionamos anteriormente, sentimos que é essencial que você diferencie sua marca das dezenas de marcas já existentes no mercado, embora provavelmente de uma forma bastante sutil (Murphy, 1988, p. 8. Tradução nossa).





Foi seguindo essa lógica que branding passou a ser um trabalho que reúne um conjunto de ações pensadas com o auxílio de dados para gerar valor de forma criativa por meio das dimensões funcionais, emocionais e simbólicas.1 Mas talvez, para falar de branding, precisemos dar um passo atrás e entender, antes de mais nada, o que é marca.


Marca não é logo


Como vimos na etimologia do termo branding, a ideia de marca vem desde a antiguidade. Primeiro, ela surge para trazer segurança aos proprietários de animais que passaram a ter cada um deles devidamente identificados, evitando, assim, perda, trocas ou mesmo eventuais furtos. Eram letras, desenhos ou brasões que deixavam claro que aqueles bichos tão úteis e importantes naquela época pertenciam a alguém.


Talvez surja daí a primeira confusão que existe em relação à marca. Ainda hoje, muita gente acha que ela é sinônimo de logo. Mas a logomarca é um símbolo que ajuda a representar, por meio de ícones, uma determinada instituição, empresa ou pessoa no mundo.


A logomarca é, sim, um elemento importante dentro do branding. Sabemos que uma evolução do ato de marcar os próprios animais foi começar a marcar também produtos que seriam comercializados. Foi assim que esses ícones se transformaram em meios para interferir na percepção do consumidor em relação à qualidade, confiança e seriedade de um produto. “É uma prática antiga: segundo registros, marcas foram encontradas na China (em cerâmica), Europa e Índia em [peças de] meados dos anos 1300 a.C.” (Cajacuri Pezua, 2020, p. 12. Tradução nossa).


Muitas vezes, é a logo o primeiro contato que o consumidor tem com a marca e ela precisa, sim, transmitir a essência de uma empresa, instituição ou pessoa com uma conjunção de elementos simbólicos como cores, linhas, fontes, desenhos. Tudo compõe uma logo. E isso comunica uma marca, mas não é a marca em si.


Assim surge, provavelmente, a segunda confusão em relação ao termo marca. Muitos entendem que é algo além da logo. Mas acham que se limita à identidade visual. Aos elementos simbólicos que compõem a representação gráfica da empresa, do autônomo, do partido ou da liderança política.


Essa confusão é uma das mais presentes nessas primeiras décadas do século XXI, agravada pelo que Troiano chamou de “juniorização do ambiente de negócios”. Fenômeno que se espalha não só no mercado de produtos e serviços, como também na política.


A precarização dos salários e a falta de visão dos responsáveis pelas tomadas de decisão “têm contribuído para que design seja, algumas vezes, tratado como se fosse a iniciativa plena e exclusiva de branding, sem um pensamento conceitual mais profundo que lhe dê solidez estratégica” (Troiano, 2019, p. 24).


É fato que o design é importantíssimo para qualquer marca. Ele consolida muitas etapas do processo de comunicação não verbal. Por isso, mesmo os profissionais que desenvolvem esse tipo de trabalho precisam ser valorizados e vistos de modo estratégico. Trazendo conceitos que garantam a propagação da essência da marca. Porque sim, esses elementos de design ajudam os consumidores, de maneira efetiva, a tomarem decisões simples.


Hoje existem formas científicas de comprovar isso e identificar como a composição de cores, linhas, ilustrações, fotos é levada em conta na hora de escolher um produto ou serviço. O neuromarketing está aí para demonstrar.


Estudos já comprovaram que a relação entre neurociências e marketing, que também deve ser guiado pelo branding, é frutífera para profissionais que desenvolvem estratégias de comunicação. Seja empresarial, seja política. Seja para posicionamentos de marca ou mesmo gestão de crise.




As neurociências sociais, cognitivas, clínicas, afetivas, econômicas, da comunicação e do desenvolvimento começaram a mapear as relações entre os processos neuropsicológicos e os resultados comportamentais, produzindo uma nova compreensão do comportamento humano e intervenções promissoras (Falk et al., 2013, p. 1. Tradução nossa).





Testes A/B, Eye Tracking, eletroencefalografia (EEG), ressonância magnética funcional (fMRI), eletromiografia facial (EMG) e resposta galvânica da pele são algumas das tecnologias disponíveis no mercado que ajudam profissionais de comunicação a tomarem decisões mais assertivas nas escolhas de cores, artes, posição da informação nos sites, postagens em redes sociais. E muitas possibilidades ainda surgirão, porque o uso das neurociências na comunicação é “um espaço de possibilidades investigativas” (Pereira, 2017, p. 12).


Isso porque a neurociência foi formalmente reconhecida como ciência somente a partir da década de 1970. Mas os estudos e pesquisas sobre o funcionamento do cérebro se confundem com a história da humanidade e são fundamentais dentro do desenvolvimento de uma estratégia de branding.


No Império Romano, por exemplo, Galeno já reconhecia que as sensações e memórias são processadas e fixadas no cérebro. Por isso, entender como as representações visuais da marca são processadas na mente do consumidor ou do eleitor é importante. Lembre-se de que um dos grandes objetivos de uma marca é entrar na memória afetiva do público-alvo.


Também há quem acredite que marca é o nome escolhido para representar uma empresa, ou pessoa. Porém, essa definição é apenas uma parte do processo de criação de uma marca. Um processo importante e complexo, que, assim como a identidade visual, ajuda a diferenciar uma marca da outra. Google, Apple, Xuxa, Lula e Bolsonaro são exemplos claros da força que um nome pode ter. Dois gigantes da tecnologia, a rainha dos baixinhos, os líderes do lulismo e do bolsonarismo. Cada um dentro de sua área. Nos próximos capítulos vamos falar mais sobre marca como ativo.


Segundo Murphy (1988), o nome da marca desempenha uma série de papéis importantes:






	Ele identifica e ajuda a diferenciar o produto ou serviço, e permite que o consumidor especifique, rejeite ou recomende marcas.


	Ele comunica mensagens ao consumidor.


	Ele funciona como uma parte específica da propriedade legal na qual um fabricante pode investir e que é protegida de ataques ou invasões competitivas (Murphy, 1988, p. 7. Tradução nossa).
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Pode parecer que esse último ponto não tenha muita relação com política, mas imagine se o ex-presidente do Brasil Jair Messias Bolsonaro não pudesse registrar legalmente o sobrenome dele para usar nos produtos que passou a lançar a partir de 2023, após a derrota na eleição de 2022. Ou se o João da Silva não pudesse usar João do Caminhão no registro de candidatura dele. Então, sim, esses três papéis são importantes para qualquer marca. Mesmo assim, nome não é marca.




A American Marketing Association usa uma definição convencional de que marca é o “nome, termo, design, símbolo ou qualquer outra característica que identifique o bem ou serviço de um vendedor como distinto dos de outros vendedores”. Mas uma marca é muito mais do que um nome. É um conceito complexo, composto por uma combinação multifacetada de bens tangíveis, como um logotipo, e intangíveis, como ligações emocionais (de Chernatony e Riley, 1998). É uma construção artificial que se torna uma entidade pública (Marland, 2013, p. 6. Tradução nossa).





Marca é algo que vai além do logotipo, da identidade visual, do nome. Como vimos até aqui, tudo isso importa muito, apesar de não sintetizarem o conceito de marca. Se você prestou atenção, deve ter percebido que esses três elementos giram em torno de algo que é fundamental para qualquer marca: o consumidor, o público.


As logos nasceram para que as pessoas reconhecessem a origem do produto. As identidades visuais surgem para facilitar o reconhecimento da marca, independentemente da forma como ela se apresenta graficamente. A definição do nome é fundamental porque é assim que seu cliente vai chamar você, ou se referir ao seu negócio ou instituição. Isso porque uma marca não existe se não há gente interessada em se relacionar com ela.


E quando essas marcas passam a durar no tempo, sendo relevantes para as pessoas, elas se tornam ativos valiosos, com impactos econômicos e políticos. Murphy (1988), que definiu os papéis de um nome, também enumerou três motivos fundamentais para as marcas terem evoluído para ativos.






	Os sistemas jurídicos reconheceram o valor de marcas para produtores e consumidores. A maioria dos países do mundo reconhece agora que propriedade intelectual – marcas registradas, patentes, designs, direitos autorais – é propriedade de uma forma e sentido muito real e, portanto, confere direitos aos proprietários de tal propriedade.


	
O conceito de produtos de marca foi estendido com sucesso para abranger serviços.


	O fator mais importante talvez seja o modo como produtos ou serviços de marca diferenciados uns dos outros têm se tornado cada vez mais fatores intangíveis para adotá-la. As qualidades da marca que os consumidores realmente levam em consideração para fazer uma escolha entre marcas tornaram-se cada vez mais sutis e até, às vezes, inconstantes. (Murphy, 1988, p. 2. Tradução nossa)








A pessoa, simplesmente, confia e acredita que aquela marca é a melhor, baseada em crenças que dão sentido ao mundo, ao homem e ao seu próprio pensamento. “Afinal, o que seria dos seres pensantes se não crescem em seu próprio cogito?” (Azevedo; Lemos, 2017, p. 249).


Talvez seja essa a grande chave que precisamos girar. Independentemente de a marca ser uma empresa, um produto, um serviço ou um político, a aceitação ou rejeição dela se dará pelos valores intangíveis percebidos pelo consumidor que fazem ele optar ou não por ela. Essa decisão é feita baseada no sistema de crenças do indivíduo, que se forma a partir da maneira como uma pessoa vê e interage com o mundo.


Acontece que uma marca (empresarial, pessoal ou política) também nasce de um conjunto de valores que fazem parte da cultura em que ela está inserida. Ou seja, marca é sistema de crenças.




Um sistema de crenças reúne crenças e valores compartilhados por uma determinada cultura, que definem nesse conjunto um modo específico de perceber o mundo social, cultural, físico e psicológico, o qual afeta diretamente nosso estado de consciência e nossa compreensão daquilo que formulamos como realidade. A maneira como compreendemos o real e os adjetivos que a ele atribuímos é construída em nosso sistema de crenças. (Azevedo; Lemos, 2017, p. 238)





Esse sistema de crenças precisa estar refletido em cada ponto de contato possível que a marca tenha com o público-alvo. Da identidade visual da marca ao nome, até as postagens nas redes sociais, os eventos de que ela participa, a forma como ela se apresenta ao mundo. Para ajudar a identificar cada um desses pontos de contato, deixamos aqui um diagrama, que pode servir como um mapa nesse processo.
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Ferramenta 1: Diagrama de marca2








Esse mapa deve ser o guia para nortear as ações de gestão. Mas isso não pode ser feito de faz de conta: o consumidor percebe. Se ele se sentir traído, enganado, não gostar do produto ou serviço, ele vai rejeitar a marca. Ou seja, o sistema de crenças da marca deve ser real.


Principalmente, quando levamos em consideração que grandes marcas têm em comum a capacidade de “refletir as mesmas pautas de vida, os mesmos valores que efetivamente pratica e do quanto seus colaboradores acreditam nelas e no papel que elas têm no mercado e na sociedade” (Troiano, 2019, p. 99), elementos que, como já se sabe, são fundamentais no processo de escolha entre uma marca e outra, pois se conectam com “pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as decisões […] que tomamos em todos os dias de nossas vidas” (Lindstrom, 2017, p. 115). É um grande ciclo de relacionamento entre o sistema de crenças. Entre marca e cliente, eleitor e político. E, por isso, ter clareza do público que se quer conquistar é tão importante.


Definindo um sistema de crenças


O sistema de crenças é algo que precisa estar claro para todos os envolvidos no trabalho de gestão de uma marca. Quando falamos de marcas pessoais ou políticas, muita gente acha que estruturar esse sistema é um processo mais fácil, porque é “só usar a personalidade da pessoa”. Porém, o ser humano é complexo. “A questão fundamental ‘quem sou eu?’ vem sendo estudada desde a Grécia Antiga” (Hermeto; Martins, 2016, p. 26). O que faz com que o sistema de crenças seja algo mais profundo e que deve existir, inclusive, para “seres inanimados” como instituições partidárias e empresas, uma vez que foram criados por pessoas dentro de alguma motivação.
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