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Resumen: Este trabajo tiene por objetivo analizar como estd constituido el proceso comunicacional de la marca, cuyo
enfoque estd en la construccién y mantenimiento de una marca politica. De este modo, son abordados aspectos rela-
cionados a las caracteristicas del lenguaje publicitario y del marketing, asi como el anélisis de algunos aspectos del
ex-presidente Lula bajo la 6ptica de una marca. Los procedimientos metodolégicos empleados fueron, la investigacion
bibliografica, descriptiva, documental y el estudio de caso. Como resultado se verificé la existencia y la utilizacién
de metodologias en las camparias de comunicacién politica de una marca, y se busco contribuir en los debates y en
el proceso de transformaciones, a través de los nuevos medios de comunicacién en la sociedad y la comunicacién.
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1. Introdugio

Este artigo tem por objetivo levantar questdes a respeito
da construgdo e manutengdo de uma marca politica, que
neste caso tem sua imagem vinculada ao um ex-presiden-
te da Republica, Luis Indcio da Lula Silva. Entretanto,
entende-se como necessario, nesse ponto, contextualizar
alguns conceitos do que é, e como se constréi uma marca
de sucesso. Segundo a editora Meio & Mensagem (2003),
marca é um simbolo que identifica e “distingue um pro-
duto ou companhia de seus concorrentes” e por serem
registradas junto a “autoridades regulatérias”, passam a
ter direito de uso exclusivo da empresa que a registrou.

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal
como um logotipo, marca registrada, ou desenho de
embalagem) destinado a identificar os bens ou servi-
¢os de um vendedor ou de um grupo de vendedores e
a diferenciar esses bens e servigos daqueles dos con-
correntes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor
a origem do produto e protege, tanto o consumidor
quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem
produtos que paregam idénticos. (Aaker, 1998, p. 07)

Outros autores citados por Meio & Mensagem tém dife-
rentes visdes sobre marca: David Ogilvy, fundador do
Grupo Ogilvy, define marca como “a soma intangivel dos
atributos de um produto: seu nome, sua embalagem e
preco, sua histéria, sua reputagéo e a forma como é anun-
ciada” (Meio & Mensagem, 2003, p. 19). Walter Landor,
designer, fundador da Landor (empresa de consultoria
estratégica de marcas) define que “marca é uma promes-
sa. Identificando e autenticando um produto ou servicgo,
ela garante os anseios de satisfagdo e qualidade” (Meio
& Mensagem, 2003, p. 20) desejados pelo consumidor.
Para Charles Brymer, da Inerbrand, marca é “um simbolo
de mercado que para os consumidores representa um
conjunto de valores e atributos destacados e particulares”.
Ainda afirma que marca é mais que um produto e que
estes “s6 se transformam em marcas quando chegam a ser

a unido de fatores tangiveis, intangiveis e psicolégicos”.
O consultor de marcas norte-americano, James Gregory,
conceitua marca como algo maior que um mero simbolo
visual. Diz que marcas sdo constru¢des mentais que ndo
existem em um mundo fisico, e sdo formadas pela “soma
total de experiéncias humanas, percepgoes e sentimentos
sobre algo em particular, seja um produto ou uma orga-
nizacdo. Marcas existem no dmbito da consciéncia, seja
dos individuos seja de um ptiblico”. (Meio & Mensagem,
2003, p. 21)

Entende-se que quando se constréi um marca, também
se constréi uma cultura de marca, que por vezes, estd
relacionada com a cultura do consumidor da mesma. Em
um primeiro contato com os consumidores, as marcas se
apresentam de forma pouco envolvente e nesse contexto,
Aaker (1998) entende que, as corporagdes devem buscar
nos mecanismos de marketing formas de transforma-la
de um mero simbolo visual e desconhecido em algo
emocional. Além disso, a marca deve estar relacionada
com a eficdcia da gestdo das necessidades, expectativas
e satisfacdo dos consumidores nos seus ciclos de aqui-
sigdo. Mesmo marcas jd conhecidas devem constante-
mente passar por manuten¢des para que ndo caiam no
esquecimento:

[...] O perigo mais sutil enfrentado por uma marca é
o que se refere a uma empresa com forte cultura/efi-
ciéncia, cujo enfoque é sobre a melhoria da eficiéncia
das operacdes, inclusive compras, desenho do produ-
to, fabricagdo, promogdes e logisticas. O problema é
que em tal cultura a marca pode ndo ser bem cuida-
da, e assim pode se deteriorar vagarosamente. Além
disso, as pressoes pela eficiéncia conduzem a dificeis
acomodacgdes entre objetos de custos, de um lado, e
satisfagdo do cliente, do outro. (Aaker, 1998, p. 15)

Sabe-se que é relativamente mais barato manter os
clientes existentes, principalmente quando estes estdo
contentes com a marca, do que conquistar novos. Por
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conseguinte, ressalta-se a importdncia da manutengao
das marcas, pois além dos beneficios em relagdo ao con-
sumo dos produtos, muitos consumidores proporcionam
sua exposigdo espontdnea, além de poderem influenciar
novos consumidores.

Considerando a exposigdo na midia, Pacheco (2008)
entende que uma marca ptblica como a pessoa do Presi-
dente da Repiiblica, fica sujeita a todos e quaisquer tipos
de identificagdo e representagdo. A identidade dessa
marca estd em construgdo constante. “A cada decisdo que
toma, a cada aparigdo publica, ao lado de quem, em que
ambiente, como estd vestido, a cada mudanca politica,
econOmica ou social, sua identidade é renovada, reestru-
turada ou modificada”. (Pacheco, 2008, p. 18)

2. A comunicagio da marca na atualidade: o
cendrio politico

Com a crescente oferta de produtos e servigos econdmicos
e institucionais, proveniente do modo de vida capitalista
do dltimo século, vive-se, atualmente, perante mercados
superpovoados de sinais que buscam a todo instante
povoar a meméria do consumidor. Nesse contexto caé-
tico, Rudo (2003) entende que a marca é um atributo que
constitui fontes de valor, favorecendo a diferenciagio das
mais diversas corporagdes perante o mercado e clientes,
tornando-se meio de apelo e estimulo ao consumidor.
Como forma de representagdo organizacional, a autora
entende que as marcas sdo simbolos que os mais variados
publicos aprendem a decodificar, tanto em decorréncia
das mensagens recebidas, como também de sua cultura
e padroes internos de pensamento, que resultam no de-
senvolvimento de distintas experiéncias. “Esses simbolos
convencionais assentam em valores e emogdes, elementos
intangiveis, mas também em questdes de funcionalidade,
ligadas ao produto, servigo ou ideia em questdo”. (Ruéo,
2003, p. 23/24)

O valor que uma marca tem, pode ser medido pela leal-
dade que um grupo de consumidores possui pela mesma.
Essa lealdade faz uma ponte entre esses dois interlocu-
tores (consumidor x marca) e reflete na probabilidade
de mudanca ou néo pra outra marca. Além disso, deve
haver um elo entre o produto e a marca, pois é a integri-
dade com o produto que fard o consumidor reconhecer
a marca. Esse reconhecimento proporciona um senso de
familiaridade, refletindo em associagdes e gerando um
valor subjacente para o nome da marca.

O valor resultante do nome de uma marca é freqiien-
temente o seu conjunto de associagdes, o seu signifi-
cado para as pessoas. As associagdes representam as
bases para as decisdes de compra e para a lealdade a
marca. H4d uma porgao de associagdes possiveis e uma
variedade de formas de atribuir valor [...]. (Aaker,
1998, p. 116)

Esse reconhecimento entre marca e produto, é um forte
influenciador na hora da compra, ou no caso politico, do
voto, e esse fato ndo pode ser subestimado pela organiza-
¢do detentora da marca. Além disso, as pessoas gostam
do que lhes é reconhecivel e esse reconhecimento se dé

por qualquer coisa mentalmente ligada a marca. Assim, a
posigdo de uma determinada marca baseia-se nas associa-
¢Oes que a mesma faz em relagédo aos concorrentes. “Uma
associagdo pode afetar o processamento e a recordagado
de informacdo, proporcionar um ponto de diferenciagao
e uma razdo-de-compra, criar atitudes e sentimentos
positivos, e servir como base para extensdes”. (Aaker,
1998, p. 286)

Para Gobé (2002) a associagdo de uma marca para o
consumidor, na maioria das vezes, deve ser baseada
em atributos intangiveis do produto, “como qualidade
geral, lideranca tecnoldgica, ou satde e vitalidade”.
Associagdes a este tipo de atributo costumam ser mais
resistente, embora ndo se devam descartar os atributos
tangiveis quando forem eficazes na decisdo de compra.
Contudo, o que se percebe no mercado é uma grande
gama de produtos iguais, que em determinados casos
sdo produzidos pela mesma empresa, tendo como tinica
diferenga as marcas. Por isso é imprescindivel a valori-
zagdo dos atributos ligados & emogéo, que quando bem
trabalhados criam consumidores fieis.

Para criar essa fidelidade das marcas, as empresas inves-
tem milhoes em estratégias mercadoldgicas, criando um
mundo de comunicagdo “que lembra vocé da sua marca
praticamente o tempo todo, nos mais diversos locais,
por meio das mais variadas formas de midia, promogaes,
liquidacdes e ofertas especiais” (Meio & Mensagem, 2003,
p- 37). Essa comunicagdo mercadoldgica torna-se cada vez
mais dirigida, passando a ndo fazer somente parte dos
meios de comunicagdo de massa tradicionais:

[...] A propaganda e a comunicagdo de massa tradi-
cional, aquelas dos antincios e dos comerciais de TV,
passam a dar mais e mais espaco a cartas, folhetos,
promogdes, relacionamento interativo na Internet,
além de uma série de outras agdes de comunicagido
que privilegiam o contrato personalizado com o con-
sumidor [...]. (Meio & Mensagem, 2003, p. 43)

Laurence Vicent, citado por Meio & Mensagem (2003),
acredita que, nos dias de hoje, essa fidelizagdo faz com
que as marcas funcionem como “pardmetros abstratos”
da afirmagédo social de seus consumidores. As marcas
passam a ter “preceitos sagrados, religiosos e politicos”
criando com os individuos uma relagdo de crenga, que
por muitas vezes vai além da simples fidelidade. Estabe-
lecida umarelagéo de fidelidade, é notavel que as marcas
também devam manter-se fiéis ao seu consumidor, pois
aquelas que alteram sensivelmente seu comportamento,
sua presenga e sua constituigdo normalmente podem ser
esquecidas e substituidas por seus consumidores. Para
Gobé (2002), o consumidor espera que as marcas o conhe-
gam, intima e individualmente, tendo informacdes sobre
suas necessidades e sua orientacgdo cultural. Em suma, as
marcas estdo diretamente relacionadas com a participagdo
na mente e das emocdes de seus consumidores.

Consequentemente, a percepgdo dos consumidores com
relagdo aos valores dos produtos e servigos estd cada vez
mais voltada a atributos emocionais. Os valores intangi-
veis substituem as caracteristicas tangiveis dos produtos.
Para atrair um maior nimero de consumidores é “crucial
que as marcas compreendam as grandes mudancas, agin-
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do e concorrendo diferentemente” (Gobé, 2002, p. 17-18).
Corroborando, Martins (2006) afirma que é imprescindi-
vel a valorizagdo dos atributos da marca ligados a emogéo,
pois estes fazem parte da rotina de compra, uma vez que
a maioria dos produtos oferece uma mesma qualidade.

2.1. A comunicagio da marca

Para Aaker (1998) a imagem de uma marca é um conjunto
de associagdes, organizadas de forma significativa, com o
intuito de criar uma personalidade para a mesma. Essas
associagoes devem estar ligadas a alguma imagem na
memoria do consumidor. Além disso, essas associagGes
néo existem simplesmente, mas tém um grau de forga e
serdo mais fortes quando apoiadas por uma rede de outras
associagdes, e quando baseada em muitas experiéncia e
exposigdes por meio da comunicacgdo. A forma como as
pessoas véem essa marca, reflete na posicdo que a mes-
ma tomard na sua estratégia de posicionamento. Pois é
a associagdo proveniente de sua posigdo em relagdo ao
consumidor, que ird propiciar uma razdo de compra
para a marca.

Assim, o McDonald’s poderia estar ligado a uma per-
sonalidade como Ronald McDonald, um segmento
de consumo, criangas, um sentimento, vontade de se
divertir, uma caracteristica do produto, servigo, um
sfmbolo, os arcos dourados, um estilo de vida apres-
sado, um objeto como o automével, ou uma atividade
tal como ir ao cinema perto do McDonald’s... (Aaker,
1998, p. 114)

No caso de uma disputa entre concorrentes, uma associa-
¢do diferenciada pode representar uma vantagem com-
petitiva sobre marcas do mesmo segmento, refletindo no
posicionamento sobre um atributo-chave do seu produto
e criando um diferencial para os consumidores. Qualquer
elemento que estabelega uma ligagdo com a marca pode
ser utilizado como uma associagdo de sua imagem. Deste
modo, aliam-se as caracteristicas e beneficios do produto,
a sua embalagem e o seu canal de distribuigdo, ao nome
da marca, ao simbolo e ao slogan. “E certo que o esforgo
de propaganda é uma contribuicdo direta. Contudo, a
ampla variedade de outros caminhos para a geragdo de
associagoes também deve ser considerada” (Aaker, 1998,
p- 172). Por conseguinte, por esse conjunto de atributos
fornecerem as marcas personalidade, as mesmas nédo
sdo estéticas.

Gobé (2002) entende que para crescer e se manter como
preferida na mente do consumidor, uma marca deve
evoluir diariamente para permanecer conectada ao seu
publico-alvo. Assim, é preciso criar uma conexdo intima
com o estilo de vida do consumidor. “Uma presenca de
destaque bem pensada e emocional faz que o cliente quei-
ra juntar-se a histéria da marca. E 6bvio que a presenca
da marca alavanca um produto acima da concorréncia,
trazendo a vida o reino visual e experiencial da marca”.
(Gobé, 2002, p. 255)

Para que esse cardter emocional se mantenha ativo na
imagem das marcas, sdo necessdrios alguns cuidados na
sua administragdo:
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e Primeiro, as marcas tém um ciclo de vida: o futuro da
marca é medido por sua importdncia no mercado em
qualquer periodo, e pela maneira como as corporagoes
desenvolvem e protegem os valores que a levaram a essa
condigdo;

e Segundo, as marcas sdo eleitas todos os dias: a supe-
rexposi¢do pode ser uma inimiga para a satide da marca
e os consumidores se cansam rapidamente dos mesmos
movimentos criados em torno de uma marca, o que 0s
levam a procurar algo novo, diferente;

e Terceiro, as verdadeiras marcas transmitem significado
e honestidade: as marcas devem ter uma conexdo emocio-
nal, que seja percebida e sincera com os consumidores.

2.2. A comunicacdo da marca na politica

Para entender como estd estruturada a comunicagdo pu-
blicitdria de uma marca é preciso conhecer o produto, a
marca e os seus consumidores. Destarte, Nelly de Carva-
lho (2001, p. 16) explica que na mensagem publicitéria se
destaca em trés planos: primeiro plano é conhecido como
“identificador” e tem por intuito identificar o género
publicitdrio, desempenhando uma funcao de classifica-
¢do da mensagem no sentido da informacéo. O segundo
plano é o “denotativo”, cuja caracteristica principal é a
semdntica, ou seja, as informagdes sobre o produto, o que
o torna um plano objetivo e racional. J4 o terceiro plano
é conhecido como “conotativo”, caracterizando-se por
ser empatico, repleto de elementos simbélicos e afetivos,
dotado, portanto, de subjetividade, com forte apelo para
o emocional.

Por conseguinte, sabe-se que vdrias sdo as estratégias de
comunicagio adotadas na atualidade. Contudo, devido a
grande exaltagdo ao mercado, estas tem se tornado cada
vez mais importantes. Neste contexto, de acordo com
Bezerra; Silva (2006), ndo existe mais possibilidade de
transformar produtos em mercadorias, sem o auxilio das
campanhas de marketing e comunicagdo. Outra caracte-
ristica, segundo Severiano (2001, p. 180) é a existéncia
de uma concorréncia de marca em detrimento a uma
de preco. Assim, “a subjetividade do cliente se afigura
como o principal meio através do qual se atingem os fins
altimos da publicidade”. Deste modo, destaca-se que o
foco da publicidade estd centrado na subjetividade do
consumidor, deixando para segundo plano a informagao
com as caracteristicas e fungdes do produto.

Assim, pode-se entender que a construgdo da imagem e
da marca de um produto estd relacionada ao interesse/
desejo que ela desperta. Desta maneira, pode-se dizer
que as imagens relacionadas aos produtos sdo associa-
das “simbolicamente pelo consumidor & imagem de si
percebida e pretendida. O consumidor procura escolher
produtos e marcas que reforcem a identidade de imagem
desejada, caracterizando atributos sociais distintivos”.
(Silveira, 2000, p. 126)

Por conseguinte, a marca confere certa “personalidade”,
“diferenciagdo”. Ela conjuga e representa um grupo, “um
estilo, um comportamento, uma atitude, um valor, um
desejo, um conceito, cumplicidade, simpatia ou averséao,
um rosto, uma fala, uma identidade, uma personalidade
propria, um mundo” (Severiano, 2001, p. 213). Deste
modo, sdo muitos os elementos que configuram uma
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marca, como por exemplo, a estratégia de comunicagao
pela imagem.

Cabe ressaltar que marca nédo estd somente relacionada ao
um produto ou servigo, mas também é extensivel as pes-
soas, mas especificamente as personalidades (politicos,
atores, esportistas, modelos, etc.), que tém se utilizado,
beneficiado ou se prejudicado financeira e profissional-
mente da imagem que suas marcas representam. Conse-
quentemente, no cendrio politico ndo é diferente. Dada
a realidade, criou-se um verdadeiro mercado politico,
onde o “eleitor assume um lugar de consumidor de ima-
gens que por meio da subjetividade seduzem, provocam,
emocionam”. (Bezerra; Silva, 2006, p. 4)

Rodrigues; Pérez-Nebra (2007) entendem que em uma
disputa politica piblica a construgdo da imagem acon-
tece em um campo onde o protagonista, seus aliados
e adversdrios disputam a cada instante a construgéo e
desconstrucgdo de sua imagem, e de outros atores, no jogo
politico. A imagem é um elemento fundamental para o
ator politico existir socialmente, e ter a possibilidade real
de competir num cendrio politico.

Segundo Bezerra; Silva (2006) o discurso politico seguiu
a tendéncia do discurso publicitdrio, buscando criar
alguma identificacdo com o eleitor por meio do apelo
emocional. Com isto, declinou-se a atividade politica
tradicional, cujo engajamento era direto por meio de
partidos, e ascendeu-se a atividade politica das “perso-
nalidades”, dos famosos do ptblico (P.Ex.: elei¢do de can-
didatos como Frank Aguiar - Cantor; Tiririca - Humorista;
Clodovil - Apresentador; Romdrio - Futebol, entre outros).
Destarte, constata-se que com tantas propostas semelhan-
tes, alavancadas pelos partidos catch-all - que inseriu
adaptagdes nos discursos para atingir/agradar o maior nd-
mero de eleitores, o eleitor passou a buscar a diferenca nas
personalidades que apresentam posturas diferenciadas, e
nas caracteristicas pessoais dos candidatos. Assim, pode-
se afirmar que as elei¢des atualmente sdo marcadas por
uma série de atividades de prética politica que buscam
dar visibilidade ptblica as marcas (candidatos) por meio
das midias. No contexto desta disputa por visibilidade,
busca-se ser atrativo, possuir discursos de fdcil assimi-
lacao e apresentar-se como verdadeiro personagem, com
o intuito de conquistar o eleitor. Deste modo, as técnicas
de publicidade sdo utilizadas para fazer dos politicos
uma marca, cuja imagem desperta identificacédo, afeto e
admiracdo junto aos eleitores.

Neste contexto, destaca-se nos iltimos anos, o despon-
tamento internacional da figura de Luis Indcio da Lula
Silva. Pois,

[...] considerando que cada midia constréi discursiva-
mente a imagem dos politicos a partir de dispositivos
enunciativos especificos de cada meio, incluindo o
proprio confronto entre candidatos, sustenta-se o pre-
ceito semiético de que o enunciador se insere como
um dos atores presentes na cena do embate politico,
ao agir no sentido performativo: exerce uma pratica
politica como observador-julgador, de modo que néo
se limita ao fazer saber, ou seja, ao ato de informar. .
E nesse sentido que se fala da construcdo da figura
de Lula: a midia fala de Lula e, ao fazé-lo, estabele-
ce associagbes a valores narrativos disseminados na

superficie discursiva de forma puramente temdtica
ou figurativa, envolvendo o contexto politico de cada
momento e a presencga dos candidatos confrontantes.
(Prado, Ramaldes, 2007, p. 1)

Assim, o ex-presidente ganhou notoriedade por estar
constantemente presente em vérios veiculos de comu-
nicagdo. Associado a outros fatores (conjuntura politica,
econdmica e social) que conspiraram a seu favor, o ex-
-presidente tornou-se uma figura histérica na politica
nacional e internacional, despertando anseios em outros
politicos que buscam se associar a sua marca.

Por fim, dentre as diversas andlises possiveis, pode-se
constatar que o eleitor estd adquirindo um novo perfil,
cujas caracteristicas estdo associadas a um “cidadéo con-
sumidor, mais subjetivo e emocional e menos consciente
de suas escolhas racionais” (Bezerra; Silva, 2006, p. 5).
Este cidaddo, por sua vez, estd exposto a um elevado
nimero de informagoes veiculado diariamente por meio
de diferentes midias e tem o dificil papel de escolher qual
“marca” melhor o representa.

3. As mitologias e a marca: caso Lula

Randazzo (1996) recorre a dois niveis de andlise para exa-
minar as mais variadas mitologias das marcas. O primeiro
dedica-se a uma andlise imagética mito-simbdlico, para
formar as bases da mitologia da marca; enquanto que a
segunda analisa o nivel de funcionamento da mitologia
da marca.

Para o autor a primeira anélise tem como ponto de par-
tida o fato da publicidade ter o costume de espelhar as
mitologias e as crengas da cultura para a qual foi criada;
as mitologias de marca baseadas em personagens miticos
tém normalmente as suas raizes em imagens arquetipicas;
além das marcas criadas em torno de personagens miti-
cos, as mitologias de marca também podem ser criadas
em torno de lugares e momentos/situagdes/temas miticos
(Randazzo, 1996, p. 192-193). Jd o nivel das mitologias da
marca funciona como as mitologias culturais, ou seja, as
mitologias de marca podem funcionar em vérios niveis
diferentes; no ambiente de mercado mais competitivo, a
maioria das mitologias de marca operam num nivel que
proporciona beneficios psicolégico/emocional, além
de comunicar os beneficios e atributos do produto; as
mitologias de marca proporcionam muitas vezes um
sentido de identidade, tanto individual quanto cultural,
refletindo e reafirmando os valores e a sensibilidade do
consumidor. (Randazzo, 1996, p. 193-194)

Em muitos casos, a jungdo entre um icone publicitdrio
com um personagem mitico, acarreta numa identificagéo
tal com a marca, que se torna representante da natureza e
da esséncia da mesma na mente do consumidor. Esse é o
caso das marcas Bombril e Kaiser, por exemplo. J4 outras
mitologias de marca, ndo usam personagens especificos,
mas diferentes pessoas baseadas no mesmo arquétipo.
Assim, segundo Randazzo (1996), as mitologias utilizadas
na publicidade criam no consumidor imagens poderosas
baseadas em arquétipos que muitas vezes, procuram des-
pertar sentimentos associativos. Entre esses arquétipos
estdo: A grande Mae; A grande Tia; A donzela; A ninfa/
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donzela aqudtica; A prostituta; A super mulher sexy; A
mulher nos negécios; A amazona; O grande pai; O grande
pai consertador de carros; O guerreiro; O heréi soldado;
O magico; e O papai natureza.

Destarte, este trabalho busca fazer uma analogia com
alguns desses arquétipos apresentados e a imagem da
marca Lula no seu tltimo mandato. Luis Indcio da Silva,
o Lula tornou-se um icone ndo s6 da politica, como da
cultura brasileira, por meio de seus oito anos de mandato
presidindo o governo brasileiro. Indo mais além, sua
trajetdria, de tdo interessante, ganhou destaque mundial,
como nunca antes se viu na histéria desse pais. Sua
histéria é permeada de simbolismos que causam grande
empatia no puiblico, marcada por superagdes, vitdrias e
atos humanitérios, Lula é mais uma histéria vencedora
que persuade e alimenta a esperanca do povo. O candi-
dato utiliza uma linguagem repleta de analogias, jargdes
e ditos populares, assim, ao discursar o ex-presidente
atingia ao coragdo de muitas pessoas. Pode-se dizer que
a eficdcia discursiva de Lula parte da expressdo da sua
personalidade, que por meio de sua biografia revela
marcas que evidenciam a semelhanca e inter-relagdo de
quatro arquétipos na construgdo de sua imagem. O mais
forte é caracterizado pelo Arquétipo do Grande-Pai, en-
tretanto o sustentam os arquétipos do Her6i, do Méagico
e até mesmo pelo Fora da Lei.

Evidentemente que a imagem do mito arquetipico de
um personagem depende da efetivagdo de éxitos ma-
teriais correspondentes a funcdo do arquétipo, mas
essa é uma cobranca de segunda instancia, estando
as cobrangas de ordem imaginéria em primeiro plano.

(Filho; Costa, 2006, p. 4)

Deste modo, pelo Arquétipo do Grande-Pai identifica-se:
personagem carismatico, que buscou se comunicar espe-
cificamente a sua imagem subjetiva do mais novo heréi,
engajado em resolver problemas sociais, desenvolvendo
para tanto programas de combate a fome (Fome Zero),
de inclusdo (luz para todos) e de complemento na renda
familiar (Bolsa familia, Vale Gés). Assim como Getilio
Vargas em seus mandatos presidenciais ficou outrora co-
nhecido como o “pai dos pobres”, essas agdes tiveram por
intuito motivar as atitudes e valores de igualdade social,
inserido em uma cultura com grande apelo e identificagdo
com a caridade cristd, como é a brasileira.

Para Moura (2007), o inicio do Fome Zero, ainda no
primeiro mandato de Lula, apesar de inconsistente como
programa social, e sofrer duras criticas, favoreceu um
conotagdo positiva junto a opinido publica.

Tendo nascido e crescido aplicando a retérica de de-
fesa dos pobres, que terminou influenciando decisi-
vamente a eleigdo de seu lider méximo Luis Indcio
Lula da Silva a Presidéncia da Reptblica, o PT gerou
na sociedade uma enorme expectativa de que, no po-
der, finalmente desenvolveria politicas piblicas capa-
zes de satisfazer essa demanda social. (Moura, 2007,
p. 117)

Com o intuito de afirmar que o Fome Zero néo teria um
cardter paternalista, mas entendendo como uma estra-
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tégia para a reeleigdo de Lula, fez com que o governo
reposiciona-se essa marca perante ao eleitorado. No pla-
nejamento de dar mais conteido ao projeto Fome Zero,
que aparentemente se revelou infrutifera, o projeto Bolsa
Familia, adquiriu uma dimensao simbélica imprescindi-
vel a estratégia de marketing do presidente Lula:

[...] visto ter permitido difundir a idéia de que esse é
um governo que faz pelos pobres mais do que qual-
quer outro que o antecedeu na histéria do pais. Como
sfmbolo, portanto, o Bolsa Familia conferiu ao go-
verno uma marca social com a qual os estrategistas
de marketing do candidato Lula a reeleigdo puderam
reconquistar o apoio da parcela da classe média que
antes votava no PT na expectativa de solugdo dos pro-
blemas sociais do pais. (Moura, 2007, p. 119)

Pacheco (2008) identifica, por meio do discurso jornalisti-
co, que outra caracteristica que justifica da popularidade
da marca Lula estd em seu carisma cativante, que por sua
vez tem base nas politicas de estabilidade econémica, nos
programas sociais. Para Rodrigues; Pérez-Nebra (2007)
as mudancgas da imagem de Lula, gerenciadas pelo pu-
blicitario Duda Mendonga, tiveram um reflexo favordvel
sobre a marca, visto que os pesquisadores descobriram
que pessoas atraentes sdo vistas de maneiras mais posi-
tivas. Principalmente pessoas publicas, de modo geral,
sdo definidas em funcdo de valores morais, associadas
a variadas caracteristicas pessoais do candidato, como:
aparéncia fisica, modo de falar, vestir e expressar senti-
mentos e emocgoes.

Além disso, dizer coisas agraddveis e agir de forma se-
melhante ao seu publico também contribui para que
a simpatia e a identificacdo com a fonte aumentem
diante das pessoas, fato pelo qual Lula mudou sua
forma de falar para se adequar ao gosto da maioria
dos brasileiros. (Rodrigues; Pérez-Nebra, 2007, p. 55)

Ludovice (2008a) identifica que para exercer o poder,
Lula dependia do apoio popular, dessa forma, o politico
se revestiu de elementos que o aproximaram da popula-
¢do, colocando-se no mesmo patamar de seus eleitores
e tornando-se um ator coletivo. “Essa estratégia faz com
que Lula consiga exercer um poder de fascinio sobre o
povo” (Ludovice, 2008a, p. 130). Em outro artigo, Ludo-
vice (2008b) aponta que a imagem de Lula é revestida
por uma figura carismaética, parte e amiga do povo, que
compartilha e compreende as necessidades da popula-
cdo brasileira. Dessa forma, gera emprego, dd acesso ao
estudo, auxilia na renda familiar, conseguindo assim se
misturar ao povo.

Em determinados pontos o Arquétipo do Herdi antecede
e justifica o de Grande-Pai. No discurso da campanha
eleitoral de 2006, Lula surge representando vérias profis-
soes e camadas da populagdo. O candidato a presidéncia
aparece, inclusive, vestido de operdrio, “fazendo avivar
na memoria do eleitor a histéria do seu passado que se
mistura ao presente e dd a impressdo de que Lula é mesmo
um homem do povo e estd na presidéncia com a forga
do povo” (Ludovice, 2008a, p. 220). Ou seja, o homem
comum tornou-se um heréi ao chegar a presidéncia. Ja
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em seguida mostra que essa jornada herdica o tornou em
um Grande pai, pois aparece com:

[...] criangas, homens, mulheres, idosos, trabalhado-
res, abracando o povo, sendo abracado e carregado
pelo povo, enfim, fazendo parte do povo. A publicida-
de do candidato traz também vérias pessoas apoian-
do publicamente a sua reelei¢do, essas pessoas sdo
figurativizadas por operdrios, professores, médicos,
empresdrios, trabalhadores rurais, pessoas de varias
racas e de diversas regides. (Ludovice, 2008a, p. 220)

O Arquétipo do Herdi estd presente em toda a trajetéria
de vida do candidato Lula, de sua infincia pobre ao seu
destaque como sindicalista, até sua posse como presi-
dente da republica. Nesse contexto, Rodrigues; Pérez-
-Nebra (2007) entendem que apesar da discriminagio
em relagdo a sua formagao académica, o fato de Lula ser
um trabalhador de origem humilde, com uma histéria
sensibilizante, foi o precursor da confianga e honestidade
de seu eleitorado. Assim, para os autores a afinidade entre
o politico e o eleitor é construida por motivagdes afetivas
e emocionais, estabelecendo uma relagdo de confianga,
devogdo e lealdade.

Nesse contexto Ludovice (2008a) identifica que a postura
do candidato é dotada de muita confianga, pois esse acre-
dita que tem apoio popular e por isso néo se sente intimi-
dado por adversdrios. O candidato necessita desse apoio
no momento das elei¢des, e é isso que causa a confianga
de sua vitéria. Lula deixou de ser uma pessoa comum no
momento em que assumiu a Presidéncia da Reptblica, e
foi ao mesmo tempo um candidato e presidente:

O candidato Lula é esse homem em busca de um fu-
turo incerto, mas preenchido na sua totalidade por
desejo enorme e de uma forga incansdvel em busca
do poder: poder para governar a nagao brasileira, po-
der para governar o pais em decadéncia, poder para
mostrar aos adversdrios que é capaz de manipular
os eleitores e de mostrar sua capacidade, poder para
vencer as elei¢gdes e continuar por mais quatro anos
como presidente do Brasil. (Ludovice, 2008a, p. 129)

Na construgdo de identidade do Presidente Lula, Pache-
co (2008) baseia-se na representagdo que Lula fez de si
mesmo em determinado momento “el protector de los
pobres”. Como pessoa publica, Lula sempre esteve sob
os olhares de outros, o que o fez com uma bagagem iden-
titdria construida por ele e por outros. Em determinados
momentos essas identidades podem se juntar e serem
alteradas, reapresentadas ou reconstruidas. Entretanto,
em periodos eleitorais é conveniente que se mostre como
um homem trabalhador, lider sindical, que embora esteja
em constante aprendizado é conhecedor de seu trabalho
e ainda protege os mais fracos.

Sob o Arquétipo do Mdgico, podem-se identificar as mu-
dangas que o governo Lula implantou nos setores mais
bésicos da sociedade. Moura (2007) identifica que apesar
da impopularidade com a populacgdo da classe média, os
numeros das classes inferiores tém crescido em muito, ou
seja, nunca a populagdo mais carente brasileira teve um
poder de consumo tdo grande. Outro destaque é a crise

que assolava a reeleigdo do candidato Lula em 2006. Ren-
no6 (2007) aponta que as andlises dos dados dos escandalos
de corrupcéo, do governo da época, foram decisivas para
as escolha do eleitor brasileiro. Entretanto, o impacto da
percepcdo da corrupgdo ndo foi uniforme, algumas podem
ter afetado as escolhas de candidatos, mas outras nao.
O autor indica pela andlise dos dois turnos de 2006, que a
corrupgdo afetou uma pequena parcela do eleitorado, que
aderiram a candidatos mais fracos (Cristovam Buarque e
Heloisa Helena). Jd no segundo turno a corrupgdo passou
a ser um problema no apoio a Lula. Entretanto, identifica-
-se que em ambos os turnos “o desempenho do governo
Lula em outras dreas e sentimentos quanto ao PT foram
mais importantes e serviram de escudos para protegé-lo
das acusagoes de corrupgdo” (Rennd, 2007, p. 278).

O Arquétipo do Fora-da-Lei estd relacionado com o passa-
do sindical da marca Lula. Pacheco (2008) identifica que
em alguns paises da América Latina, Lula é representado
por Lider esquerdista, marcando um valor ideoldgico ao
presidente.

Aquele leitor que conhece a histéria politica brasilei-
ra sabe da importancia do partido de esquerda na luta
politica, sendo sempre a oposigdo contra o governo
dominante. No entanto, na atualidade, no Brasil, a
esquerda é o governo dominante, na figura do pre-
sidente Lula, deixando esse espaco de oposigdo ser
ocupado inversamente e teoricamente pelos partidos

da direita (Pacheco, 2008, p. 22).

No contexto de Fora-da-Lei, Rodrigues; Pérez-Nebra
(2007) considera que foi imprescindivel reconstruir a
imagem publica de Lula, nas elei¢des de 2002, de modo
que ajudasse a superar o medo que o eleitorado tinha em
votar e correr o risco com o candidato. Assim, a imagem
de um “Lula Radical” foi substituida por um “Lulinha
Paz e Amor”, produzida por:

[...] um conjunto complexo de expedientes que conju-
gavam desde a progressiva moderacdo dos discursos
politicos de Lula e do PT, a aceitagdo de atitudes to-
madas e de compromissos assumidos pelo governo de
Fernando Henrique Cardoso até o quase abandono da
propaganda negativa e dos ataques a candidatos ad-
versdrios, além do uso intensivo de jingles e musicas,
como estratégica configurada para hordrio eleitoral.
Para os autores a reformatacdo da politica petista e da
imagem publica de Lula adquiriu tal relevancia que
a férmula “Lulinha paz e amor” se tornou uma das
marcas registradas da eleicdo de 2002. (Rodrigues;
Pérez-Nebra, 2007, p. 54)

Outra alteragdo na construcgdo de imagem de Lula foia de
um negociador. Que diferentemente do Lula sindicalista,
agressivo, mostrou-se um candidato focado e centralizado
em ajudar a populagdo brasileira.

Consideracées finais
Considerando as caracteristicas da contemporaneidade,
entende-se que o sucesso de um homem publico, um
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politico, depende de forma direta da visibilidade e reper-
cussdo da sua imagem. Entende-se que grande parte do
éxito e sucesso da Lula, ndo s6 na representacgdo do pafs
(produto), mas como no exterior, foi em virtude de uma
gestdo de marca publica competente, e de associagdes
que fizeram desta uma entidade positivamente presente
e ativa perante o seu publico alvo.

Como marca, identifica-se que mesmo depois de Lula
conquistar a presidéncia, houve uma série de agdes que
pressupdem manutengao dessa marca, focada no ptblico,
para que ndo fosse esquecida ou ignorada. Pois, como
ja mencionado, o valor que uma marca tem pode ser
medido pela lealdade que um grupo de consumidores
possui pela mesma. Além disso, a conexdo criada pela
marca com o estilo de vida do consumidor fez que seus
eleitores tivessem o desejo de se associar a marca Lula.
Analisando o conjunto de associa¢des que a marca Lula
estd relacionada, identifica-se, do ponto de vista da cons-
trucdo de mitologias de marca, que essa estd associada a
diferentes arquétipos. O mais presente durante os dois
mandatos de Lula é representado pelo Grande Pai. Uma
entidade protetora, um tanto superior, em que todo seu
publico se espelha. Muitas vezes, alguns resultados pa-
recem representados pelo arquétipo do Maégico, jd que
durante a administragdo de Lula o governo conseguiu
feitos até entdo ndo conquistados, em se tratando da
classe que representa o principal ptblico da marca. Jd a
trajetdria de Lula é representada pelo arquétipo do Herdi.
Lula é admirado por seus eleitores, tendo o comeco de
sua histéria marcada pela pobreza e pelas dificuldades de
retirante. Jd na vida adulta a batalha como metalirgico e
sindicalista. Até mesmo o fato de perder um dos dedos,
representa a jornada do her6i, uma marca que representa
toda a paixdo e vitéria deste. Entretanto, para o sucesso
da marca, o arquétipo do fora da lei, teve que ser revisto,
e trabalhado especificamente para um publico especifico.
Nesse ponto entende-se que a utilizagdo de associagdo de
mitologias pautada por uma eficiente gestdo e construgdo
de marca sdo questdes primordiais para o sucesso da mar-
ca Lula. Entretanto essa andlise parece, nesse momento,
muito ampla, servindo com um parametro inicial para
futuras discussdes e artigos mais dirigidos.
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Abstract: This paper aims to analyze how the brand communication
process is constituted, whose focus is on the construction and
maintenance of a political brand. In this way, aspects related to the
characteristics of advertising language and marketing are discussed,
as well as the analysis of some aspects of the former President Lula
under the lens of a brand. The methodological procedures used
were: bibliographic, descriptive, documentary and case study. As
a result, the existence and use of methodologies in the political
communication campaigns of a brand was verified, and it was sought
to contribute to the debates and the transformation process, through

the new means of communication in society and communication.

Key words: Brand - Politics - Archetypes - Advertising - Advertising

Brand Image.

Resumo: Este trabalho tem por objetivo analisar como estd constituido
o processo de comunicagdo da marca, cujo foco estd na construgao
e manutengdo de uma marca politica. Deste modo, sdo abordados
aspectos relacionados as caracteristicas da linguagem publicitéria e do
marketing, assim como a andlise de alguns aspetos do ex-presidente
Lula sob a 6tica de uma marca. Os procedimentos metodolégicos em-
pregados foram, a pesquisa bibliografica, descritiva, documental e o

estudo de caso. Como resultado verificou-se a existéncia e a utilizagao

Actas de Disefio 23. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de Palermo. pp. 41-254.ISSN 1850-2032 89



Disefio en Palermo. XII Encuentro Latinoamericano de Disefio 2017

de mitologias nas campanhas de comunicagéo politica de uma marca,
e buscou-se contribuir nos debates e no processo de transformagoes,

mediadas pelas novas midias na sociedade e na comunicagéo.

Palabras chave: Marca - Politica - Arquétipos - Publicidad - Propa-
ganda - Imagen de Marca.
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Resumen: La consecucién de recorridos ciudadanos hechos por los transetintes en la urbe, se establecen de manera
repetida, convirtiéndose en rutinas de costumbres, por lo tanto rutinas cotidianas. La alteracién de estas rutinas
puede estar dada por elementos de la visualidad contempordnea establecidos dentro del entorno urbano. Estas
alteraciones de orden visual pueden surgir de manera accidental durante los diferentes trayectos establecidos por
cada transeunte; permitiendo que dichos elementos puedan ser reconocidos, y alteren la manera de afrontarse ante
la ciudad actual, construyendo nuevas formas de actuar, nuevas formas de apropiarse del entorno ciudadano, una

nueva forma de leer la ciudad.

Palabras claves: Texto - Ciudad - Conocimiento - Visualidad - Urbano - Accidente.

[Restimenes en inglés y portugués y curriculum en pp. 95-96]

La experiencia accidental en la ciudad, vista
en una obra editorial

Las rutinas cotidianas en la actualidad, suponen una
infinidad de recorridos urbanos que permiten a cada
transeudnte trazar un caminar diario por la ciudad en
la que habita. Estos recorridos cotidianos, conscientes
o inconscientes, permiten a cada transetinte apropiar-
se del entorno urbano al que pertenece. Algunos ele-
mentos visuales que se presentan de manera atipica
en la realizacion de esos recorridos, alteran la mirada
del transetnte, cambiando su condicién con respecto
al medio que generalmente usa y lo remiten a instan-
cias que transforman su manera de enfrentarse a la
ciudad contempordnea. Analizar estas experiencias
dentro de un proceso editorial, permite tener una op-
ci6n de mirada de la ciudad actual, ofrece un punto
de vista donde la accidentalidad visual estd presente
y se establece como una forma de afectar el habitar, el
andar y el reflexionar a la ciudad. (De Certeau, 2007)

Lo accidental siempre esta latente. Las situaciones que
se planean con tiempos considerables o escasos, siempre
estdn en contacto directo con diferentes alteraciones que
afectan esa normalidad de lo planeado. Una rutina de

ejercicio, preparar un café, disefiar un afiche, componer
una cancién, escribir un libro, comprar una prenda de
ropa, adquirir una casa, un carro, una motocicleta, pintar
una fachada, preparar el desayuno, almuerzo, comida o
cena, organizar el festejo de un cumpleafios, hallar un
regalo, trasladarse en un bus, caminar por la calle, definir
un viaje, decidir la fecha y hora de un vuelo, elegir una
carrera profesional, todas las situaciones cotidianas,
pueden llegan a ser alteradas de manera accidental.
Esas alteraciones, quizd cambian, modifican, mejoran
o hasta definen el futuro de los acontecimientos. Lo
seductor del tema, consiste en identificar y aceptar lo
accidental del asunto, determinar como han sido sus
resultados y cual ha sido el proceso que lo afecté. Gabriel
Orozco menciona que “en las obras de arte hay 50 por
ciento de planeado y 50 por ciento de aceptacion, esta
aceptacién viene de un carécter totalmente accidental”
(Orozco, 2002). Las situaciones cotidianas pueden estar
en un nivel similar, su ejecucién ofrece un porcentaje de
planeado y otro porcentaje de accidentalidad.
Desplazar estas experiencias accidentales al espacio
urbano, es el objeto de esta investigacién. “La ciudad,
se presenta como una construccién de los ciudadanos,
sin ellos, la ciudad no podria existir, no se podria hablar
de ella” (Calvino, 1999). Sin duda, el hacer que exista
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