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			Prefácio


			Fico honrado com o convite para prefaciar Os segredos dos vencedores de campanhas eleitorais, de Nerivaldo Ferreira. Esta obra, certamente, representará uma contribuição significativa para o marketing político no Brasil, especialmente sobre temas transversais do cenário político contemporâneo, sobretudo neste momento de efervescência de produção do marketing político.


			Na contemporaneidade, não se pensa mais em campanha eleitoral sem o marketing político, que também tem sido utilizado fora da política partidária, como em associações, clubes, confederações e outras áreas em que ocorrem eleições para a escolha de representantes.


			O marketing político pode ajudar a popularizar a política fazendo com que as pessoas se interessem por ela tanto quanto por futebol. Maquiavel foi bem franco ao declarar que a maior desgraça de quem não gosta de política é ser governado por quem gosta. Seria interessante à sociedade se as pessoas acompanhassem e cobrassem de seus políticos com a mesma intensidade que fazem com o técnico e os jogadores de seu time de futebol.


			O marketing político pode contribuir com a democracia. Independentemente das visões acerca da prática do marketing político no Brasil, é inegável o seu crescimento, bem como o aperfeiçoamento de suas técnicas.


			A obra é, de fato, muito informativa e agradável de ler. Em suas páginas, o autor perpassa por temas primordiais da política brasileira. 


			A primeira parte começa com uma análise do eleitor e da sua forma de votar. Seguindo o curso natural do marketing político, Nerivaldo desenvolve um estudo sobre a pré-campanha e a sua relevância para um resultado satisfatório nas urnas, sobretudo a significância das pesquisas para o sucesso tanto da campanha política quanto da administração e da avaliação governamental.


			A segunda parte do livro é dedicada ao marketing eleitoral, com destaque para um tema particular de que gosto muito: o planejamento estratégico. Planejar é muito relevante, pois é por meio do planejamento que podemos diminuir os gastos de uma campanha e colocar em prática a melhor estratégia para construir o sucesso. Nesta parte da obra, o leitor encontrará um guia de planejamento que abrange a descoberta do arquétipo do candidato, a pesquisa da persona, a análise de SWOT, a imagem pessoal e outros pontos realmente relevantes, como a comunicação de campanha.


			A terceira e última parte do livro se dedica ao marketing político. Afinal, marketing só se faz na eleição? Partindo dessa pergunta, o autor fornece uma série de informações que nos provam que não. O marketing não é um artifício para ser utilizado na eleição e guardado na gaveta por mais quatro anos.


			Esse é um erro muito comum em candidatos eleitos. A comunicação governamental é um elemento crucial nos mandatos. Costumo dizer que o segredo de um bom mandato é alinhar três pilares básicos: gestão, política e comunicação; pilares esses que o autor traduziu com perspicácia nas últimas páginas de sua obra.


			A campanha eleitoral é um momento de muito trabalho e correria. Ter em mãos um passo a passo como esse que Nerivaldo Ferreira nos presenteia é, sem dúvidas, uma forma de sair na frente nessa corrida.


			O autor é dotado de uma bagagem muito expressiva. Começou a sua história no cinema, produzindo obras independentes; passou pela comunicação em rádio, TV e, também, jornais impressos; foi assessor de comunicação, chefe de gabinete, secretário de turismo, secretário de governo e relações institucionais. Ou seja, conhece profundamente o funcionamento do sistema político e administrativo.


			O autor utilizou esse conhecimento adquirido com anos de experiência e aperfeiçoamento, e colocou no papel informações preciosas sobre os erros e os acertos em uma campanha eleitoral.


			Para finalizar, volto a dizer que este livro é um excelente guia, tanto para a pré-campanha, como para a campanha e o mandato. Nerivaldo Ferreira conseguiu traduzir em poucas páginas os elementos vitais do marketing político. É com orgulho e grata satisfação que apresento e recomendo a presente obra.


			Boa leitura a todas e a todos!


			Darlan Campos – escritor, professor, consultor em marketing político e membro fundador do Clube Associativo dos Profissionais de Marketing Político (CAMP). Autor dos livros Nas ruas e nas redes: estratégias de marketing político, Marketing Político: construção de candidaturas vitoriosas, um dos organizadores e o coautor do livro Marketing político no Brasil.


		




		

			
Introdução


			Comecei a trabalhar com comunicação política em 2008. De lá para cá, participei de mais de 50 campanhas para vereador, prefeito e deputado. Antes, minha experiência com a comunicação passou pelo cinema e pelo jornalismo de rádio e TV. Fui assessor de comunicação, chefe de gabinete, secretário de turismo, secretário de governo e relações institucionais; portanto, conheço profundamente como funciona o sistema político-administrativo de dentro para fora e de fora para dentro. Isso me habilita a falar com propriedade sobre o segredo dos vencedores de campanhas eleitorais.


			Existe uma grande diferença entre vencer e ganhar uma eleição. Eleição é guerra e, para vencê-la, é preciso planejamento, estratégia, organização, pesquisa, soldado, torpedo, exército, dor e sofrimento. Sempre é uma disputa acirrada. Não existe essa de “ganhar” uma eleição; toda eleição é vencida, conquistada. Ninguém vai te dar uma eleição de presente; é preciso disputá-la palmo a palmo. E, sem as técnicas e as ferramentas do marketing político e eleitoral, a sua estrada se tornará escura e o seu caminho, incerto demais para os planos.


			Neste livro, falarei sobre erros e acertos e compartilharei minha experiência como consultor de marketing político, eleitoral e digital.


		




		

			
Parte I – Marketing e 
pré-campanha eleitoral


			O voto do brasileiro


			No livro O voto do brasileiro, o cientista político Alberto Carlos Almeida (2007, p. 49-53)1 explica que os eleitores de renda mais baixa votam proporcionalmente mais em tradicionais partidos progressistas (de esquerda ou centro-esquerda), no caso o Partido dos Trabalhadores (PT), do que em partidos conservadores tradicionais (de direita ou centro-direita), como PSDB ou MDB, em momentos de dificuldades econômicas (desemprego, inflação, falta de alimentos etc.). Esse é um dos principais motivos da polarização que há muito tem marcado o cenário político no país.


			Segundo Almeida (Ibidem), as pessoas mais pobres votam no partido de centro-esquerda e a pessoa de classe média e alta vota no partido de centro-direita. As crianças da classe mais pobre aprendem desde cedo, tanto em casa, com sua família, quanto na escola que frequentam, que o PT é o partido do pobre porque defende o interesse dos menos favorecidos (emprego, distribuição de renda justa, mais igualdade etc.). Por outro lado, as crianças com uma renda mais alta, de classe média e alta, aprendem que o PSDB é o partido que sabe investir mais os recursos e que o PT gasta mal o dinheiro público com os programas sociais, causando dependência nas pessoas.


			O fato é que, quanto mais condições financeiras a pessoa tem, menos ela precisa do poder público. Porém quanto mais pobre uma pessoa é, mais ela depende da ajuda do governo para melhorar a sua qualidade de vida. Por isso Lula se tornou a maior referência e a grande liderança política como representante dos mais pobres ao defender projetos que beneficiam essa parcela da população, que é a maior.


			Essas pessoas de escolaridade e renda baixa são socialmente mais vulneráveis, vivem em situações precárias e veem o serviço público como a única forma de melhorar a sua qualidade de vida. Ainda segundo Almeida (Ibidem), Lula, em seu primeiro governo, foi quem segmentou o eleitorado brasileiro dessa forma: os mais pobres votam no PT e os mais ricos no PSDB, ou seja, centro-esquerda e centro-direita. Essa divisão é definida pela renda. Quanto mais pobre uma pessoa for, maior a chance de votar no PT. Ainda no seu primeiro governo, Lula percebeu isso e investiu em programas sociais, ampliou o Bolsa Família e o transformou na principal marca de seu governo.


			As eleições de 2018 contaram com o maior escândalo de corrupção de que se tem notícia no nosso país, a Operação Lava Jato, que foi impulsionada pelos meios de comunicação e criou o sentimento e o desejo de mudança no cenário político. O espaço deixado haveria de ser preenchido por qualquer um que se posicionasse contrário tanto à política tradicional anterior, como ao próprio PT.


			Nesse caso, foi o que fez Jair Messias Bolsonaro. O que o elegeu naquele momento não foram as redes sociais, como muita gente falou, mas sim a mensagem, a narrativa perfeita para o momento, o posicionamento correto em um momento de indignação, decepção e revolta que a população brasileira vivia.


			Problema é diferente de dor


			Se eu moro em uma rua sem asfalto, o meu problema é a falta de asfalto. Porém a minha dor não é essa; a minha dor é diferente. A minha dor é a poeira o dia inteiro sujando a casa e as roupas no varal! É a dificuldade respiratória do filho ou dos mais velhos, em decorrência da falta de pavimentação.


			O discurso do candidato deve centrar-se na solução da dor do eleitor. Para isso precisará de um levantamento que dê informações sobre todos os problemas da cidade. Não adianta proferir propostas só porque gosta delas. Não adianta prometer boa educação se a cidade não tem boa estrutura de saúde, por exemplo. Há uma ordem de prioridades na vida das pessoas que é preciso ser conhecida.


			Uma coisa importante é não pensar no eleitor de forma macro. O candidato deve atuar em nichos, com propostas personalizadas.


			Problema é diferente de dor. Em uma rua sem pavimentação, o problema é a falta de calçamento ou asfalto. A dor é a poeira o dia inteiro sujando a casa, as roupas no varal, os problemas respiratórios para crianças e idosos.


			Entendeu a diferença?


			Não adianta apresentar propostas simplesmente porque gosta delas!


			É um erro propor educação se na cidade não tem estrutura de saúde.


			Talvez você não saiba, mas existe uma ordem de prioridades na vida das pessoas.


			Para que o trabalho de marketing seja eficiente é necessário descobrir qual é o problema e quais são as dores do eleitorado.


			O sonho e o pesadelo do eleitor


			Um erro comum que tem levado muitos políticos à derrota é acreditar que a campanha tem que ser feita pela sua cabeça, pelo seu faro, com base no que acha e no que acredita. Na verdade, todo trabalho tem que ser feito com base na cabeça do eleitor.


			Você conhece o sonho e o pesadelo do seu eleitor?


			HIERARQUIA DAS NECESSIDADES HUMANAS


			Você conhece as necessidades básicas do seu eleitor?


			O psicólogo estadunidense Abraham Maslow (1908-1970) definiu 5 categorias de necessidades humanas (FERREIRA, DEMUTTI, GIMENEZ, 2010, p. 4-5)2:


			1 Fisiológicas;


			2 Segurança;


			3 Afeto;


			4 Estima;


			5 Autorrealização


			Essa teoria é representada por uma pirâmide cuja base apresenta as necessidades mais básicas, que estão diretamente relacionadas com a sobrevivência. Se o candidato não sabe em qual nível dessa pirâmide está o eleitor, fica difícil dialogar com ele. Não adianta ir a um bairro ou a um povoado, conversar com as pessoas que mal têm o que comer e falar de cultura, arte, tecnologia, inovação!


			As pessoas que estão no nível de necessidades básicas da pirâmide só conseguem pensar nessas necessidades, como ar saudável, respiração, comida, água, sexo, sono etc. 


			É preciso conhecer e entender em qual nível da pirâmide seu eleitorado está. Existem estudos que comprovam que o voto é mais emocional e menos racional. Isso significa que, quando razão e emoção se chocam em uma eleição, vence a segunda (ALMEIDA, 2007, p. 49-53)3. 


			
Se o voto fosse racional, analisando aquele que tivesse a melhor proposta e fosse mais bem preparado para governar sua cidade, seu estado ou até mesmo o país, certamente não teríamos tantos políticos despreparados e corruptos no poder.


			Uma pesquisa aponta que, quanto mais pobre é uma pessoa, menos ela se preocupa com a corrupção (Ibidem)4. Por isso existe a Pirâmide de Maslow, que mostra hierarquicamente onde cada indivíduo se encontra na estrutura das necessidades.


			Isso significa que o mais importante, sob o ponto de vista do marketing político, é captar o sentimento das pessoas. Quando você admira alguém, duas coisas acontecem: primeiro, você passa a acreditar em tudo que ela fala; segundo, passa a não acreditar em nada de ruim que falem contra o seu “herói”. 


			Assim sendo, o trabalho profissional de um marqueteiro é muito importante no processo político.


			A CHAVE DA CAMPANHA: DESCOBRIR O MAIOR PROBLEMA COMUM ÀS PESSOAS


			Isso só se faz com pesquisa por grupos, bairro, povoado. O maior problema comum é a chave do negócio. Se você conseguir resolver, atacar ou levar a proposta do que você pode resolver, isso é muito positivo. Você agradará o eleitor, que verá em você a solução para os problemas. 


			Segundo a teoria de Maslow, cada necessidade do ser humano influencia na sua motivação e o faz sentir outras necessidades. Para entender qual é o maior problema das pessoas, é preciso entender qual é a necessidade delas. Essa teoria é muito boa porque o candidato sabe em que posição de necessidade o indivíduo está. 
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