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CONSTRUINDO A IDENTIDADE POLITICA: Uma anilise do posicionamento de
marca de partidos politicos

1. INTRODUCAO

O marketing politico conquistou um papel fulcral no desenvolvimento das sociedades
contemporaneas. Com o surgimento dos regimes democraticos e a inser¢c@o do sistema eleitoral,
a arena politica se tornou ainda mais competitiva, provocando a necessidade de aprimoramento
das técnicas de marketing e comunicagdo (MOTTA, 2018). Contudo, a aplicacdo do marketing
no cendrio politico ndo se limita as técnicas para disputa de cargos publicos, centradas apenas
no periodo das elei¢des. Sua aplicacdo pode envolver, entre outras tipologias de marketing
publico (CEZAR, 2019), o marketing voltado para partidos politicos.

Os partidos politicos — associacdo de pessoas que compartilham dos mesmos ideais e
visdes de mundo — sdo a base para a conquista de poder e, por isso, se constituem no nucleo da
atividade politica (VAZ, 2003; FROEMMING, 2009). Enquanto for¢as sociais organizadas, os
partidos buscam assumir o governo e deter posicdes de comando nos centros decisérios do
Executivo e do Legislativo (VAZ, 2003). Nesse contexto, a arena politica exige que os atores
em disputa construam uma identidade que os diferencie entre si. A vista disso, utilizam-se
estratégias de conscientizacdo e divulgagdo para a populagdo como um todo, com o objetivo de
sensibilizar os cidaddos sobre seus valores e programas de atuagao politica.

Segundo Vaz (2003), essas acdes especificas podem ser denominadas de marketing
partiddrio. A aplicacdo do marketing por politicos e partidos politicos é um tema recorrente na
academia e entre os profissionais do campo, especialmente pelos desdobramentos que implicam
nos campos social e politico. Apesar disso, os estudos na literatura de marketing partidario
sobre a sua dimensao de imagem sao escassos, com esfor¢os concentrados em pesquisas sobre
a utilizacdo de estratégias comerciais empregadas, sobretudo, em campanhas eleitorais.

Esse hiato se mostra ainda mais latente quando a tematica da constru¢do de imagem
sobre figuras politicas, como Napoledo Bonaparte, Adolf Hitler, Rainha Elizabeth II e Getulio
Vargas, que marcaram épocas e utilizaram com frequéncia técnicas de marketing para se
autopromover, € mais recorrente na literatura do que os estudos sobre os seus partidos
(FIGUEIREDO, 1994). Logo, existe uma lacuna nas pesquisas sobre outros elementos que as
disciplinas de marketing e comunicagdo englobam.

Partindo da constru¢do desse contexto, fundamentado na possibilidade de
potencializacdo do processo politico com o uso da comunicagdo partidaria, questiona-se: Como
os partidos politicos utilizam as estratégias de marketing na constru¢do de seus
posicionamentos? Para responder este questionamento, definiu-se como objetivo analisar a
aplicacdo do marketing na constru¢@o do posicionamento de partidos politicos.

Tal estudo se destaca por identificar e analisar as estratégias de marketing utilizadas por
partidos politicos, o que pode permitir melhor compreensdo do atual contexto da drea, bem
como fomentar as discussdes sobre limites e possibilidades do tema, contribuindo com o avango
de outras perspectivas sobre a aplicacdo do marketing na politica.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Marketing partidario

Diferente das vertentes governamental e eleitoral, o marketing partidirio objetiva
comunicar 0s posicionamentos e propostas politicas dos partidos, para que eles conquistem a
identificacdo e o apoio dos cidadaos e eleitores. Froemming (2009) destaca para o fato de que
essa abordagem evidencia a orientacdo ideoldgica de ordenacao da vida social e econdmica dos
partidos politicos.



Quanto aos partidos politicos, Silva (2002, p. 394) define-os como ‘“formas de
agremiacdo de um grupo social que se propde a organizar, coordenar e instrumentalizar a
vontade popular com a finalidade de assumir o poder para realizar seu programa de governo".
Com esse intuito, os partidos politicos utilizam estratégias especificas de marketing, as quais
podem ser denominadas de marketing partidario.

O marketing partiddrio é uma das trés abordagens do marketing politico que sdo
aplicadas na prética politica. Segundo Vaz (2003), ele se trata da busca pelo partido em
conquistar mais adeptos e filiados, e cativar o interesse publico para as propostas da agremiacao,
por meio da aplicacdo de técnicas e estratégias mercadoldgicas. Assim, o publico-alvo do
marketing partiddrio é a populacio como um todo, que deverd ter suas reivindicacdes
consideradas e materializadas nas propostas politicas.

Froemming (2009) ressalta que, além de cativar o interesse publico buscando sua adesio
aos propdsitos partiddrios, o marketing partidario propde também envolver a populacdo na
avaliacdo do desempenho dos candidatos do partido no exercicio de seus mandatos, que lhes
sdao atribuidos mediante o voto popular. A autora, ainda, estabelece na linguagem
mercadoldgica do marketing que a plataforma ideoldgica € o produto de um partido, e as
atividades realizadas pelos candidatos durante o mandato se agregam ao produto.

Portanto, o marketing partidario € uma prética que requer tempo e seus resultados se
manifestam a longo prazo. Para Santos (2008), as acdes dessa abordagem requerem a
constru¢do de uma forte imagem publica na sociedade, buscando adeptos e simpatizantes que
criem condi¢des favordveis para eleger os candidatos. Este dltimo objetivo é, na realidade, o
foco principal das atividades partidarias.

Somente através da conquista do poder publico que os partidos politicos conseguem
atuar efetivamente no processo decisorio em que se defrontam as forgcas da sociedade 1a
representadas (VAZ, 2003). Em consequéncia, o marketing partidario acaba sendo suplantado
pelo marketing eleitoral, o que se reflete nas inexpressivas acdes partiddrias de caréter
sistematico e continuo de divulgagdo de propostas.

A inconsisténcia doutrindria dos partidos politicos representa outro aspecto relevante do
processo politico no Brasil. Vaz (2003) menciona que os partidos funcionam como franquias
politicas, “etiquetas mercadologicas™ na disputa eleitoral, que ocasionam inclusive a migracao
de politicos para outros partidos. Essa auséncia de unidade doutrindria gera uma
descredibilidade em relagdo as ideologias politicas perante a sociedade. Como efeito disso, as
caracteristicas pessoais dos candidatos se tornam mais relevantes para conquistar o voto dos
eleitores do que as ligacdes partidarias (VAZ, 2003).

Também no periodo eleitoral, a legislacdo vigente, que define o tempo de exposi¢ao no
radio e na televisdo, oportuniza o surgimento de coligacdes eleitorais forjadas sobre interesses
ndo programaticos. A distribuicio € feita proporcionalmente entre os partidos, de acordo com
suas bancadas de deputados federais eleitos no tultimo pleito. Com isso, percebe-se um
esvaziamento de aspectos ideoldgicos durante as campanhas eleitorais (AZEVEDO JUNIOR;
PANKE, 2015).

Por fim, somam-se aos pontos elencados a quantidade de partidos politicos existentes
no Brasil (32, de acordo com o Tribunal Superior Eleitoral — TSE) e a profusao de siglas que
ocorre durante as coligacOes partiddrias em periodos eleitorais (MOTTA, 2018). Esse cenario
repercute no aniquilamento das identidades partidarias e na personalizagdo das campanhas
eleitorais. Para Speck, Braga e Costa (2015), esse € um dos motivos que corroboram para que
os eleitores ndo se sintam representados pelos partidos.

Logo, a quantidade de partidos existentes, as coligacdes partidarias e o esvaziamento
ideoldgico influenciam a percepg¢ao por parte dos eleitores de que todos os partidos sdo iguais
€ que ndo possuem uma imagem de marca que os diferencie entre si (CASTILLO, 2016). Neste
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sentido, o posicionamento da marca partiddria mostra-se como uma alternativa para auxiliar a
comunicacdo dos partidos com o seu publico, ainda que num cendrio com tantos desafios.

3.2. Posicionamento aplicado a partidos politicos

Os ideais partidarios compartilhados por seus integrantes refletem o posicionamento
politico ideoldgico do partido. Existem diversas maneiras de classificar o posicionamento
politico dos partidos, entretanto, partindo do pressuposto de que a diade “direita-esquerda” se
mantém viva nos dias de hoje apesar das criticas que a ela sdo dirigidas, torna-se imprescindivel
conceitud-la (BOBBIO, 2012).

Segundo Downs (1999), a questdo direita-esquerda pode ser definida a partir do
posicionamento em relacdo a intervencdo governamental na economia. Nessa perspectiva,
enquanto a extrema-direita defenderia politicas radicais de incentivo ao livre-mercado, a
extrema-esquerda defenderia medidas de interven¢do econdmica fortes. Além disso, entre essas
posicdes haveriam diversos outros posicionamentos mais moderados, que ora flertariam com
uma maior aproximag¢do ao intervencionismo estatal ora com a ortodoxia econdmica de viés
liberal. Portanto, o que define se um partido estd mais posicionado a esquerda ou a direita seriam
suas posicoes em relacdo a questdes econdmicas e de atritos entre classes sociais (DOWNS,
1999).

Bobbio (2012) apresenta outra resposta para a questdo da diferenciacdo entre direita e
esquerda: a questdo da igualdade. Enquanto, a direita privilegia a liberdade em detrimento da
igualdade, a esquerda privilegia a igualdade em detrimento da liberdade. De acordo com o
autor, uma maior igualdade entre individuos de um grupo social acarreta, quase sempre, em
uma diminui¢do das liberdades individuais das pessoas. E justamente nesse conflito entre
liberdade e igualdade, que caracteriza a diade direita-esquerda.

Aplicada a realidade brasileira, Singer (2000) questiona a efetividade da divisdo
proposta por Bobbio (2012). O autor ressalta que a maioria do eleitorado de direita no Brasil é
composto por pessoas de baixa renda. Esse fato explicaria o porqué do eleitorado de direita no
pais ndo se opor a busca pela igualdade, assim como ndo da preferéncia a liberdade em
detrimento daquela. Sendo assim, Singer ndo nega a importancia de tais conceitos para a andlise
da ideologia da populacdo e da classe politica brasileira, mas reitera que estas varidveis nao
possuem grande peso na diferenciacdo entre os conceitos de esquerda e direita no Brasil.

Apesar do nimero de estudos sobre marketing partiddrio ser escasso, observa-se na
literatura trabalhos discutindo a concep¢do de branding para partidos politicos, mais
especificamente pesquisas que exploram a concepcao de personalidade de marca de partidos
politicos, como Smith (2009) e Uribe; Buzeta e Reyes (2017), nos seus paises de origem —
Inglaterra e Chile.

Esses estudos tiveram como objetivo avaliar a percep¢do da personalidade de marca dos
principais partidos de direita, esquerda e centro, através de questiondrios aplicados a jovens
universitarios, com idade média entre 18 e 25 anos. Para tanto, utilizou-se da escala proposta
por Aaker (1998), que considera cinco dimensdes importantes a constru¢cdo de marca de
partidos politicos: a honestidade, a competéncia, a capacidade de ser atual/moderno, a energia
e a capacidade de ser unico.

Com base nessas pesquisas, apresenta-se nesta secdo o debate sobre a utilizagdo do
termo branding ou marca para tratar de partidos politicos, desafios e elementos importantes na
constru¢do de marca de agremiacdes partidarias.

Quanto ao emprego do termo marca na constru¢cdo da imagem de partidos politicos,
Uribe; Buzeta e Reyes (2017) declaram que ndo existe um consenso entre os pesquisadores e
tedricos da comunicagdo politica nesse sentido. Para aqueles que ndo concordam com a
utilizacdo do termo, o principal argumento estd calcado no entendimento de que o mundo
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politico é, essencialmente, diferente dos mercados comerciais, aos quais o desenvolvimento de
marcas sempre esteve ligado (ROTHSCHILD, 1979).

Newman (1999), no entanto, sem ignorar as diferencas que existem entre o universo
politico e o mundo das marcas comerciais, ressaltou que as pessoas, nos seus diversos papéis,
como de consumidores, cidaddos e eleitores, se relacionam essencialmente com nomes,
simbolos e imagens, que identificam determinados grupos, organizacdes, servigos ou produtos.
Esses elementos compdem as marcas e sdo um fator chave no processo decisério de
desenvolvimento de preferéncias.

Assim, estudos sobre partidos politicos t€ém sustentado o argumento de que, em termos
gerais, as agremiagdes se encaixam no processo de andlise de marcas, pois elas sao entendidas
como denominagOes que geram uma representagdo mental na mente dos eleitores, que atua
como um dos fundamentos centrais do processo decisdrio politico (SMITH, 2009).

Contudo, a constru¢do de marcas partiddrias enfrenta alguns desafios, segundo Smith
(2009), devido especialmente ao cardter particular do universo politico que impacta a forma
como os cidaddos constroem sua opinido sobre os partidos.

O primeiro obstaculo se trata do equivoco em relagdo a imagem dos principais lideres
partiddrios e a imagem dos seus respectivos partidos, em que parte dos eleitores compreendem
como uma coisa so. Tal confusdo impacta na avaliagdao dos partidos politicos que sdo malvistos
quando os politicos cometem deslizes no seu mandato, como nos casos de investigacdo, por
exemplo (MOTTA, 2018). O que ndo significa que tal postura seja uma prerrogativa do partido,
ou que seja uma pratica adotada por todos os integrantes dele.

O segundo obstaculo estd ligado aos inumeros temas defendidos pelas agremiacdes
(saude, educacdo, politicas publicas, seguranca, etc). No entanto, ao buscar reduzir o ndmero
de temas abordados, visando uma vantagem competitiva, o branding partiddrio correria o risco
de limitar sua propria agenda politica, o que poderia levar a exclusdao de questdes importantes
para o debate partidario. (SMITH, 2009; VIEIRA, 2013).

No intuito de auxiliar o enfrentamento de tais desafios, Castillo (2016), estabelece
quatro elementos importantes para criar marcas de partidos fortes: 1) Definicao das concepgdes
do partido: posicionamento claro quanto aos temas defendidos; 2) Participacdo dos partidos na
esfera civil: as agremiagdes devem escutar as demandas da sociedade; 3) A integracdo de coisas
que sdo importantes para os eleitores a agenda de temas debatidos pelos partidos: inserir as
demandas da sociedade na agenda de debate e; 4) A utilizacdo de plataformas de mobilizacdo
permanente: edificar um relacionamento continuo com a sociedade baseado em transparéncia e
informacao.

Ainda assim, o branding partidario encontra dois problemas para se consolidar: a
atuacdo dos partidos politicos se limitar, quase exclusivamente, a funcdo eleitoral; e o
esvaziamento ideoldgico presente em seus discursos. Portanto, qualquer acdo ou estratégia que
se proponha a (re)posicionar a marca de um partido, requer construir ou reconstruir os lagcos
com a populacdo, concentrando esforcos para além dos limites do periodo eleitoral e assumir
uma agenda de debate clara e consistente (CASTILLO, 2016).

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de identificar as estratégias de marketing na construcio do
posicionamento de partidos politicos, o presente estudo teve natureza exploratdria, pois trata de
um fendmeno pouco explorado nas pesquisas académicas da drea. Nesse ambito, a pesquisa
exploratoria “tem por objetivo conhecer a varidvel de estudo tal como se apresenta, seu
significado e o contexto onde ela se insere” (PIOVESAN; TEMPORINI, 2013, p. 321).

O percurso metodoldgico deste estudo tracou uma abordagem qualitativa e envolveu o
uso de pesquisa documental como técnica de coleta de dados. A pesquisa documental, conforme
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Prodanov e Freitas (2013), baseia-se em materiais que ainda ndo receberam um tratamento
analitico. Ademais, esse método de coleta de dados ganha destaque ao organizar informacdes
que se encontram dispersas, conferindo-lhe uma nova importancia como fonte de consulta.

Quanto ao objeto de andlise deste estudo, segmentou-se a amostra em 10 partidos
politicos entre 32 registrados no Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Foram escolhidos aqueles
que se destacaram nos critérios estabelecidos para a realizacdo desta pesquisa: a) nimero de
filiados; b) nimero da bancada de deputados federais eleita em 2022; c) somatério do nimero
de seguidores nas redes sociais: Instagram, Facebook e Twitter. Os critérios (a) e (b) tiveram
peso 1,0 (um) e o critério (c), peso 2,0 (dois). Optou-se por atribuir um peso maior ao critério
(c) devido ao volume do publico presente nesses ambientes ser bastante expressivo, assim
como, por representar as fontes de coleta de dados que serdo utilizadas na pesquisa. A Tabela
1 apresenta a relacdo e a pontuacdo dos 10 partidos escolhidos para anélise.

Tabela 1 — Partidos Analisados

Partido N° filiados Bancada dep. N° seguidores Colocacio
PT 1.604.168 68 3.900.000 1°
PSDB 1.326.233 13 1.645.100 2°
MDB 2.074.226 42 550.000 3°
NOVO 30.867 3 2.596.200 4°
PSOL 221.014 12 1.385.700 5°
PP 1.291.473 47 68.409 6°
UNIAO BRASIL 1.058.225 59 54.196 7°
PL 754.880 99 111.500 8°
PDT 1.125.114 17 297.900 9°
PCdoB 402.769 6 1.033.300 10°

Fonte: Dados primdrios (2023).

Para responder ao problema de pesquisa este trabalho realizou uma pesquisa documental
nos websites dos partidos selecionados, bem como em suas redes sociais. O levantamento de
dados ocorreu em duas etapas: a primeira consistiu em descrever o posicionamento dos partidos
— para este fim foi apresentada a descricdo do partido, sua logomarca e, quando existente,
slogan, e seus principios e valores. A segunda etapa consistiu em verificar se o posicionamento
identificado se faz presente nas redes sociais da organizacdo partidaria.

Em relacdo aos procedimentos de selecao da postagem nas redes sociais, primeiramente,
escolheu-se a rede social com o maior nimero de seguidores de cada agremiagdo politica
durante os meses de janeiro a abril de 2023. Em seguida, foram consideradas para andlise as
postagens relacionadas ao marketing partidério, excluindo aquelas de carater governamental ou
eleitoral (VAZ, 2003). Por ultimo, analisou-se a publicagdo com maior engajamento, a partir
do nimero de compartilhamentos ou comentérios — dependendo da rede social. Esse critério foi
empregado porque o marketing politico apresenta um potencial para aumentar a quantidade de
informacdes acessiveis aos cidadaos e estimular o debate publico MENDONCA; PEREIRA,
2011). Nessa dire¢do, o engajamento nas redes sociais digitais € um fator chave para
compreender os niveis de interacdo que um conteudo pode atingir.

O procedimento de andlise desta etapa adotou abordagem interpretativa e o processo de
codificacdo sugerido por Creswell e Creswell (2021) para analise de dados visuais. Os c6digos
elencados para andlise foram: “elementos de marca”, caracterizados pela logomarca, slogan e
paleta de cores e “elementos textuais”, associados aos principios/valores. Posteriormente foi
estabelecida uma classificacdo do posicionamento em trés niveis: 1) BAIXO: principios/valores
do partido nao claros na mensagem e/ou elementos de marca ausentes ou pouco evidenciados;
2) MEDIO: principios/valores claros na mensagem, mas auséncia de elementos de marca ou
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pouco evidenciados e; 3) ALTO: principios/valores claros na mensagem somado a forte
presenca de marca. Interpreta-se como forte presenga de marca a evidéncia da logomarca e/ou
paleta de cores, assim como, o nome do partido ligado ao posicionamento, seja no contetido da
imagem ou da legenda. Dado o cardter subjetivo do procedimento, a anélise foi realizada por
dupla de pesquisadores, que realizou a classificacdo, primeiramente, individualmente e,
posteriormente, com a validagao pela dupla.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta se¢do sdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa, divididos em dois
momentos. Primeiramente, apresenta-se o posicionamento de marca dos partidos politicos e
depois discute-se a consisténcia desse posicionamento na postagem selecionada em rede social
conforme os parametros metodolégicos adotados.

5.1 Posicionamento dos partidos politicos analisados

5.1.1 Partido dos Trabalhadores (PT)

O Partido dos Trabalhadores (PT) € uma agremiacao politica que nasceu das lutas sociais,
através da organizagdo de trabalhadores que buscavam participar dos processos decisorios na
politica. Posiciona-se em defesa de melhores condigdes de vida e efetivas liberdades
democraticas (PT, 1980). A logomarca € expressa por uma estrela vermelha, em que o vermelho
representa a “luta” e o branco, a “paz”. A cor e o formato de cinco pontas fazem associac¢io a
Lampido, Che Guevara e Juventude (FUN DACAO PERSEU ABRAMO, 2006).

Figura 1 — Posicionamento PT

Logomarca Principios/ Valores

Partido de massas; Fruto das lutas sociais; Trabalhadores no centro
da participacdo e decisdo politica; Contra todos os mecanismos
ditatoriais; Objetiva acabar com a exploracdo do homem e construir
o socialismo democrdtico; Lutard pela democracia, pluralidade,
solidariedade e transformagdes politicas, sociais, institucionais,
econdmicas, juridicas.

Slogan: Defende o Brasil, defende vocé.
Fonte: Adaptado de PT (1980)

5.1.2  Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB)

O Partido da Social Democracia Brasileira, conhecido como tucano, se apresenta como
um dos maiores partidos do Brasil. O partido enfatiza sua atuacdo no passado e no presente,
primeiramente na luta contra o autoritarismo, hoje pela “melhoria das condi¢des materiais e
culturais de vida do povo brasileiro” (PSDB, 2023).

Contudo, ap0s ter sua imagem manchada pelo envolvimento de liderancas no esquema
revelado na Lava Jato e a derrota na elei¢ao presidencial de 2018, o partido tucano comegou a
avaliar a possibilidade de mudanca de marca (GARCIA, 2019). Com isso, o PSDB modificou
sua logomarca, a nova marca da legenda alterou as letras e adicionou o slogan “Pelo Brasil”
abaixo da sigla. A nova logomarca retirou a classica figura do tucano e colocou em seu lugar a
bandeira brasileira.

Figura 2 — Posicionamento PSDB
Logomarca antiga Logomarca atual

PSDB. PSDBxa
SOCIAL DEMOCRACIA™ PELO BRASIL
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Principios/ Valores
Um dos maiores partidos do Brasil; Seriedade e efici€ncia na gestdo publica; Contra o autoritarismo;
Dedica-se a melhoria de vida do povo brasileiro; Democracia/Justica/Desenvolvimento/Soberania Nacional
Slogan: Trabalha pelo Brasil
Fonte: Adaptado de PSDB (2011) e PSDB (2023).

5.1.3 Movimento Democrdtico Brasileiro (MDB)

O Movimento Democratico Brasileiro (MDB) nasceu com o propdsito de fazer oposi¢ao
a ditadura e, por isso, se apresenta como “o estuario da resisténcia democratica” (MDB, n.d.).
O partido destaca também sua independéncia, forca e capilaridade, estando presente em todos
os municipios do pais.

Figura 3 — Posicionamento MDB
Logomarca antiga Logomarca atual

nioB

Principios/ Valores
Partido de massas, independente e forte; Moderado - contra extremos e radicalismos; Liberal e Responsavel
socialmente; Estudrio da resisténcia democratica; Presente em todos os municipios do pais; Defende a
democracia, as liberdades individuais, de imprensa e o direito a informacao, o interesse nacional e as minorias
sociais

Slogan: #Pontodeequilibrio
Fonte: Adaptado de Silva (2016) e MDB (n.d.).

Do ponto de vista ideolégico, € um partido de centro, com perfis de centro-esquerda e
centro-direita, e por isso, afirma ser “Utnico em sua diversidade” (MDB, n.d.). Fundamentado
nisso, 0 MDB se posiciona como uma sigla moderada, sendo contra extremos e radicalismos.

Com a imagem abalada pelos esciandalos de corrup¢do e a adoc¢do de medidas
impopulares com a chegada de Michel Temer ao poder (BEDINELLI; BENITES, 2017), o
partido decidiu fazer um rebranding. Para isso, escolheu voltar a sua sigla original - MDB —,
legenda que carrega um enorme peso histérico: o de ter sido a oposicdo a ditadura militar e de
ter unido os interesses dos movimentos sociais e sindicais que faziam resisténcia ao regime.

5.1.4 Partido Novo (NOVO)

O Partido Novo possui uma forte estratégia de posicionamento de marca, buscando ser
reconhecido como uma legenda diferente da “velha” politica brasileira. Assim, apresenta-se
como uma agremiacdo politica formada por cidaddos ficha-limpa, competentes e honestos
(NOVO, n.d.). Ideologicamente, o NOVO € um partido de direita, que defende a redugdo do
tamanho do Estado, de acordo com o liberalismo econdmico. Com base nisso, a instituicao
apresenta principios e valores inegociaveis, listados na Figura 4 (NOVO, n.d.).

Figura 4 — Posicionamento Novo

Principios/ Valores
Diferente; fntegro; Competente; Liberal; Principios e valores inegocidveis:
Liberdade com responsabilidade; Todos sdo iguais perante a lei; O
individuo é agente de mudangas; Visdo de longo prazo; Livre mercado;
Individuo como tnico gerador de riqueza

Fonte: Novo (n.d)

Logomarca



https://12ft.io/proxy?ref=&q=https://brasil.elpais.com/tag/dictadura_brasilena/a

5.1.5 Partido Socialismo e Liberdade (PSOL)

O Partido Socialismo e Liberdade (PSOL) surgiu como uma alternativa de esquerda
consequente, socialista e democratica, para aqueles que viram suas lutas, seus sonhos e
expectativas traidas com a atuacdo do PT. A logomarca do partido € expressa pela sigla,
acompanhada do elemento gréifico de um sol personificado.

Figura 5 — Posicionamento PSOL

Logomarca Principios/ Valores
Socialismo com democracia; Rechagar a conciliacdo de classes e apoiar as lutas
Ss- dos trabalhadores; Defesa de um internacionalismo ativo; Defende a liberdade
m politica, cultural, artistica, racial, sexual e religiosa; E solidério a todas as lutas dos
trabalhadores do mundo que visem a constru¢@o de uma sociedade justa, fraterna e
igualitdria, incluindo as luta’s das minorias, nacdes e povos oprimidos
Slogan: #EdoPSOL
Fonte: PSOL (2010).

5.1.6 Progressistas (PP)

O Progressistas (PP) empenha-se em contribuir para a constru¢do de um pais moderno
e de uma sociedade baseada na dignidade humana, e que seja justa, livre, democrética,
pluralista, soliddria e participativa. Seguindo uma onda antipolitica, em 2017 o Partido
Progressista mudou seu nome para Progressistas (BILENKY, 2017). Em seu manual de marca,
a legenda anuncia que a marca precisa acompanhar o novo jeito de pensar e fazer politica. Por
1Ss0, a nova marca ¢ “simples, transparente e direta”, como a comunicacgao do Partido deve ser,
bem como “é unica, diferente e contemporanea” em um ambiente de informagdes em excesso
(PROGRESSISTAS, 2020, p. 5). Busca-se com o reposicionamento de marca que o
Progressistas seja reconhecido como “um partido unido, no qual todos trabalham juntos para
tornar o conceito “Oportunidade para todos” uma realidade” (PROGRESSISTAS, 2020).

Figura 6 — Posicionamento PP
Logomarca antiga Logomarca atual

PARTIDO qp ’
PROGRESSISTA Progressistas

Principios/ Valores
Liberal - Sistema econdmico livre, mas que leve em conta valores sociais; Busca construir uma sociedade livre,
democratica, justa, pluralista, soliddria e participativa; Preza pela liberdade de culto religioso, garantia da
inviolabilidade, da privacidade, o direito ao trabalho digno, ao saldrio justo, a moradia, a educacdo, a
alimentac@o, a seguranga, o exercicio de uma imprensa livre e responsavel e a preservacdo do meio ambiente.

Slogan: Oportunidade para todos
Fonte: Adaptado de Ramos (2017) e Progressistas (n.d.)

5.1.7 Unido Brasil (Unido)

O Uniao Brasil (Unido) € um partido recente, que nasceu da fusdo do Democratas e do
PSL em 2022. A agremiacdo carrega em seu nome a motivacao, o embasamento e a finalidade
para a sua criacdo: servir de instrumento para a pacificacdo, o entendimento e o didlogo
construtivo que sdo imprescindiveis para unir o Brasil (UNIAO BRASIL, n.d.). Posiciona-se,
assim, como uma alternativa aos extremos.



Figura 7 — Posicionamento PP

Principios/Valores
Partido independente, forte e coeso, que serve de exemplo e inspiragdo;
Moderado - uma alternativa aos extremos; Social liberal e desenvolvimentista
Para aqueles que tenham a honestidade como propésito; Principios
inegocidveis: Democracia, Estado, Liberdade e Familia; Defende as
instituigdes, os direitos humanos e as liberdades civis
Fonte: Adaptado Unido Brasil (n.d.)

Logomarca

5.1.8 Partido Liberal (PL)

O Partido Liberal afirma ser o maior partido do Brasil, com base no nimero de
deputados e senadores que a legenda conseguiu eleger nas eleicdes de 2022. Quanto ao
posicionamento do PL, constata-se trés principios imprescindiveis para a agremiacdo: a defesa
da liberdade, o amor a patria e o conservadorismo como valor tradicional da sociedade brasileira
(PARTIDO LIBERAL, 2023).

Assim como outros partidos de direita, o PL ndo escapou da estratégia de
reposicionamento de marca. Em 2019, o PL retornou a logo original, trocando o R por L e a
palavra Republica por Liberal. Posteriormente, em 2022, com a chegada de Bolsonaro ao
partido, o PL passou a utilizar a marca sem a cor vermelha. Por dltimo, em 2023, o partido
apresentou uma nova marca, com um recorte da bandeira do Brasil e suas cores no simbolo
(Ver Figura 8).

Figura 8 — Posicionamento PL
Logomarca Logomarca Logomarca Logomarca
(2006 — 2019) (2019 - 2022) (2022 - 2023) Atual‘

PL

PARTIDO LIBERAL

PARTIDO LIBERAL

PARTIDO LIBERAL
Principios/Valores
Liberal - o PL tem o liberalismo social como instrumento permanente de luta pelo bem comum; Conservador -
valorizacao do seio familiar, entre outros valores e tradi¢des; Patriota - orgulho da nossa bandeira e amor a patria
Principios: liberdade com igualdade social, da solidariedade e da dignidade da pessoa humana
Fonte: Adaptado de Partido Liberal (2023), Uribe (2022) e Borges e Mendes (2023).

PARTIDO DA REPUBLICA

5.1.9 Partido Democrdtico Trabalhista (PDT)

O Partido Democrético Trabalhista (PDT) se denomina como um partido nacional e
popular, um partido de massas, vivo, moderno e com intensa atividade partidaria. O PDT, que
carrega em seu nome a ideologia seguida pelo partido, apresenta como suas principais defesas
a democracia, o nacionalismo e o socialismo. (PDT, 2023)

Figura 9 — Posicionamento PDT
Logomarca Principios/Valores

2

Partido nacional e popular, moderno, democrético e democratizador com intensa
vida partidaria; Defende a democracia, o nacionalismo e o socialismo; Trabalha pela
unidade de todas as correntes do movimento popular; Compromissado com as
FDT criangas, jovens, trabalhadores, mulheres, populacdes negras e indigenas, meio
ambiente

Fonte: Adaptado PDT (2023)



5.1.10 Partido Comunista do Brasil (PCdoB)

O Partido Comunista do Brasil (PCdoB) enfatiza sua atuacdo ininterrupta por mais de
100 anos na histéria partiddria brasileira. E uma agremiagio politica da classe operdria e de
todos os trabalhadores do pais, sendo representante dos interesses destes e da nacdo (PCDOB,
n.d.). Em termos de marca, observou-se que o partido desenvolveu uma nova marca para o
periodo de campanha em 2022 e vem utilizando-a em suas acdes de comunicacdo desde entéo.

Figura 10 — Posicionamento PCdoB
Logomarca antiga Logomarca (2022 — 2023)

APCdob

PARTIDD COMUNISTA DO BRASIL

Principios/ Valores
Socialista; Patridtico - Objetiva fortalecer a nacdo e lutar pelo socialismo; Anti-imperialista - luta contra a
exploracdo e opressdo capitalista e imperialista; Proletario - Representante dos interesses do povo e da nagdo
Internacionalista - apoia a luta anti-imperialista de todos 0os povos por sua emancipagdo
Fonte: Adaptado de PCdoB (n.d.)

5.2 Analise do posicionamento nas redes sociais

Os partidos que tiveram um alto nivel em relacdo ao seu posicionamento expressaram
seus ideais associando-os fortemente a sua marca por meio de estratégias diversas. Nesse
sentido, duas publicacdes, PT e NOVO, apresentaram mensagem de critica aos opositores ou
governo atual, respectivamente. Ao fazé-lo, os partidos buscam reforcar seus proprios ideias,
seja em relacdo ao repudio de atos considerados antidemocraticos (PT) ou critica a medidas
adotadas pelo governo, contrarias aquelas defendidas pelo partido (NOVO).

A mensagem da Unido Brasil tem como finalidade chamar simpatizantes a afiliacao,
condizente com os objetivos do marketing partidario (VAZ, 2003). J4 a publicacdo do PDT esta
diretamente relacionada a corrente ideoldgica do partido, trazendo elementos historicos
associados aos principios democraticos. Além disso, a presenga da logomarca dos partidos é
observada em todas as postagens, seja na imagem do post (PT, Unido Brasil e PDT) ou icone
de legenda (Novo). Todas as postagens também trazem elementos da paleta de cores da
logomarca, reforcando o posicionamento. Por fim, cabe mencionar a associag¢do a lideres do
partido, observada nas postagens da Unido Brasil e PDT, fato que também se caracteriza como
forma de posicionamento.
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Figura 11 — Postagens analisadas — Nivel de Posicionamento ALTO

Partido: PT Partido: PDT
Rede Social: Facebook Rede Social: Facebook
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Rede Social: Instagram Rede Social: Facebook
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dinheiro dos brasileiros
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orque deci

10, © PRIMEIRO PASSO &
Filiar-se a um partido politico.

Una-se a nés! Filie-se. @ ove

Fonte: Dados primarios (2023)

Quatro partidos demonstraram ter capacidade para comunicar seus principios e valores
claramente, sendo eles: PSDB, MDB, PSOL, e PL. O PSDB e o MDB tiveram suas publicacdes
relacionadas ao mesmo tema — a defesa da democracia. No entanto, embora o PSDB apresente
figuras politicas na imagem histdrica, o partido ndo apresenta elementos de marca, como
logomarca ou paleta de cores no corpo da figura da postagem, sendo utilizado apenas o slogan
em forma de hashtag. Em contrapartida, o MDB possui elementos de marca (logomarca e cores
no rodapé do documento), mas nao associa o nome do partido ao seu texto da mensagem, o que
poderia reforcar o posicionamento.

Da mesma maneira, a postagem do PSOL relaciona-se com seu posicionamento,
defendendo os direitos de povos oprimidos, no entanto, carece de uma forte presenca de marca.
Por fim, embora a marca do PL esteja presente no post (canto inferior direito), a critica ao
governo mostra-se pouco associada aos elementos da ideologia politica do partido.
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Figura 12 — Postagens analisadas — Nivel de Posicionamento MEDIO
Partido: PSDB Partido: PSOL

Rede Social: Facebook Rede Social: Twitter
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Fonte: Dados primarios (2023)

Dois partidos tiveram suas postagens de maior engajamento classificadas como nivel
baixo de posicionamento, o PP e o PCdoB, uma vez que as postagens nao estdo diretamente
relacionadas com os posicionamentos dos partidos. O PP divulga a organizacdo interna e os
compromissos do partido com a nova bancada, mas nao expde claramente suas deliberagdes.

Ja a publicacdio do PCdoB expressa a preocupacdo com o assassinato politico de
Marielle Franco e seu significado para a democracia brasileira, no entanto, essa mensagem nao
¢ clara para o leitor. Ademais, o Unico elemento de marca presente no post € a logomarca, cuja
visualizagdo € dificil devido a falta de contraste. Assim, ambas as postagens apresentaram um
baixo nivel de relacdo com o posicionamento desejado.

A imagens de lideres politicos € presente nos dois casos. Entretanto, no caso do PP os
lideres em destaque sdo afiliados ao partido, j4 no PCdoB, trata-se de lideres de partidos
coligados a Frente Brasil, da qual o PCdoB faz parte (PCDOB, 2022).
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Figura 13 — Postagens analisadas — Nivel de Posicionamento BAIXO
Partido: PP - Rede Social: Facebook Partido: PCdoB - Rede Social: Twitter
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Fonte: Dados primdrios (2023)

5.3 Discussao dos resultados

Embora os partidos analisados disponham de discurso ideolégico definido e logomarca,
bem como a maioria deles tenha postagem coerente com seus discursos e elementos simbdlicos,
observa-se muita similaridade entre os posicionamentos, dificultando a diferenciacdo. A
maioria (PSDB, MDB, UNIAO, PL, PCdoB e PT) utiliza elementos nacionalistas, seja no
nome, no simbolo, na paleta de cores ou no slogan, contribuindo para uma homogeneizacao das
marcas. Além disso, ao analisar as marcas em especifico, observa-se a falta de um slogan que
enfatize o posicionamento do partido (NOVO, PSOL, PL, PDT, UNIAO, PDT e PCdoB). Muito
embora o slogan ndo seja obrigatério na composi¢cdo da marca (AAKER, 1998), seu uso pode
facilitar a fixa¢do do posicionamento, especialmente num cendrio que tende a homogeneizagao,
como apontado anteriormente.

Nessa logica, a pesquisa indica que a maioria dos partidos politicos analisados nao
dispde de um posicionamento que garanta diferenciacdo e alguns deles ndo apresentam uma
identidade de marca que expresse com clareza os principais ideais partidarios. Esses dados
corroboram com os achados de Sarquis e Ikeda (2007), os quais mostraram que as organizacdes
de servicos investigadas também utilizam parcialmente as estratégias de posicionamento de
marca e necessitam de métodos de implementacdo mais adequados.

Verifica-se que, em relacdo ao posicionamento ideoldgico, todos os partidos politicos
defendem a democracia e seus principios fundamentais, como a soberania nacional, o
pluripartidarismo e os direitos humanos. Esses requisitos sdo essenciais para a aprovacao dos
programas partidarios e estatutos pelo TSE. Entretanto, embora apresentem essa similaridade,
suas propostas e posicionamentos podem divergir em relacdo a como garantir € promover 0s
direitos fundamentais da pessoa humana, o que pode influenciar a escolha do cidadao/eleitor.

Das 10 publicacOes analisadas, 8 associaram suas mensagens a imagem de politicos,
sejam eles do préprio partido, da sua base ou da oposicado. Essa estratégia pode fortalecer a
mensagem do partido, especialmente se o politico em questdo é popular ou influente. No
entanto, essa associacdo também pode ter efeitos negativos na imagem do partido (SMITH,
2009). Ademais, os partidos utilizam a imagem de politicos da oposi¢do para criticar seus
posicionamentos ou acdes, visando desacreditd-los ou destacar as diferencas entre os
posicionamentos do partido e da oposicao.

De acordo com Smith (2009), uma das principais diferencas entre marcas politicas e
comerciais ¢ a maior influéncia da personalidade de pessoas (como politicos) na politica do que
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em outros mercados. Todavia, os partidos de oposi¢ao possuem limitagdes na sua capacidade
de influenciar positivamente a personalidade por meio da a¢do, uma vez que nao possuem poder
para promulgar suas politicas. Isso muitas vezes leva a uma comunicacio limitada a criticas ao
governo vigente.

6. CONSIDERACOES FINAIS

No contexto politico do Brasil, é possivel identificar diversos desafios que afetam o
processo democrdtico, como a falta de consisténcia doutrindria dos partidos, a grande
quantidade de agremiacdes e as coligagOes partiddrias, que muitas vezes resultam no
desmantelamento das identidades partidarias. Somado a isso, € evidente que os partidos ainda
nio desenvolveram estratégias efetivas para se destacar e se diferenciar em relacdo a sua
identidade, valores e propostas de governo. Como resultado, observa-se uma dificuldade dos
cidaddos em diferenciar os partidos politicos, situacdo que gera consequéncias no processo
eleitoral, pois € possivel que o cidadao vote exclusivamente no candidato(a), sem considerar o
partido no qual ele/ela estd afiliado(a). (PINTO, 2022)

Neste sentido, o debate sobre o posicionamento partidario mostra-se relevante para a
consolida¢do do préprio processo democratico. Assim, o presente estudo traz contribui¢cdes
sociais, tedricas e praticas. No que tange as contribui¢des tedricas, o estudo estimula a aplicacao
de fundamentos ji conhecidos do marketing num universo ainda pouco explorado — os partidos
politicos. A discussdo se alinha aos preceitos de marketing politico e propde um
aprofundamento a partir de dados reais do contexto brasileiro.

Quanto as contribui¢des préaticas, os achados da pesquisa podem contribuir ao
aprimoramento das estratégias de marketing dos partidos politicos, considerando as
particularidades e desafios que o campo politico apresenta. Um posicionamento que auxilie na
diferenciagdo dos partidos pode ter impactos inclusive em novas filiacdes e simpatizantes,
fortalecendo os partidos que adotam tais estratégias.

No que tange as limita¢des, pode-se destacar o numero de postagens analisadas. Ainda
que a limitacdo seja decorrente do tempo de realizacdo do estudo, entende-se que um
quantitativo maior de postagens pode alterar percep¢des e achados sendo, portanto,
recomendado para estudos futuros. E importante destacar que esses resultados ndo sdo
conclusivos, pois se trata de uma pesquisa exploratoria. Sugere-se, portanto, que sejam
utilizadas amostras maiores, assim como, analisar as percep¢des de marca sob a perspectiva da
sociedade. Estudos de caso ou multicascos com nimero menor de partidos também podem ser
uteis, permitindo uma ampliacdo na coleta de dados dos partidos analisados.
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