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NAS ELEICOES 2018

O Brasil elegera o proximo presidente da Republica em tempos conturbados, marcados pelo

aumento daintolerancia e pelo desencanto do eleitor com partidos po

iticos. AAdufrjentende que é

seupapel colaborar paraaqualificagdo do debate politico,com adefesaintransigente dademocraciae
dauniversidade publica. Apartir de hoje e até o fimdo segundo turno, anewsletter “Adufrjnas Eleicdes
2018" oferecera artigos e analises de professores da UFRJ sobre o periodo eleitoral. Os textos serdo
enviados por e-mail aos associados e circulardo no formatoimpresso, encartados no Boletim da Adufr;.
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ENERALDO CARNEIRO

As eleicOes interminaveis

m novembro de 2018 serao
publicadas inimeras ana-
lises revelando a linha de
causalidade que, a partir
de junho de 2013, desaguou
necessariamente nos resul-
tados eleitorais de outubro.
Chama-se retrodicao. Historiadores
semiamadores costumam divertir-se
competindo pela retrodicao mais aceita-
vel pelo pablico. Historiadores maduros
sa0 mais sobrios e cautelosos. E por uma
arquipoderosa razao: ontem, ou anteon-
tem, poderiam ter sido completamente
diferentes do que foram em linha reta
do mesmo més de junho de 2013. Ou me-
Ihor, e ai é que estd o problema: nao em
linha reta, mas a retidao da historia retro
dita ignora os varios tropecos, recuos e
hesitacoes da contemporaneidade dos
acontecimentos, selecionando, a poste-
riori, os tropecos que, agora, aparecem
como passos firmes.
Na atual contemporaneidade, o que
a distingue das anteriores nao sio aci-
dentes e contingéncias que, mesmo
ignorados pelas retrodi¢oes, ndo com-
prometem a plausibilidade das diversas
narrativas em linha reta. Eram variacoes
em um mesmo clima competitivo, ndo

obstante as diferentes énfases e eventu-
ais exclusoes de personagens. Da atual
contemporaneidade acredito que brotem
narrativas em armaduras, como se atri-
buissem reta racionalidade a mundos
completamente opostos. Ou seja, as elei-
¢0es de outubro préximo nio terminarao
depois de computados os votos.

Elas continuariao nos conflitos de
visOes exacerbadas que, elaborando
eu proprio uma retrodicio, vieram a
piblico em junho de 2013 e se trans-
formaram, ao longo de cinco anos, em
cosmologias, diriam os antropologos,
irreconciliaveis. Nao me arrisco a es-
pecular sobre o futuro dessa impossi-
bilidade de reconciliacdo. Quase todos
os futuros sdo, em principio, possiveis,
mas poucos sao provaveis. Mesmo es-
tes, se existem agora, estdo disfarcados.

Nunca houve uma eleicio em que ha
uma candidatura cujo enigma consiste
em decifrar se sera capaz de transfor-
mar-se em outra. Quer dizer, capaz,
sera, mas com que eficacia? Episodios
como o do desastre que atingiu o candi-
dato do PSB, em 2014, e elevou Marina
Silva ao protagonismo principal, ndo
provocou incertezas: ambos eram na-
cionalmente conhecidos como pessoas

com preferéncias politicas nitidas e ati-
tudes marcantes. Embora ex-ministro
da Educacio e ex-prefeito de Sdo Paulo,
a verdade é que, em eleitorado de mi-
lhoes de pessoas, Fernando Haddad é
praticamente desconhecido. A aposta
no sucesso do transformismo eleitoral
de Gltima hora, ainda que anunciado,
supOe uma capitania de votos lulistas,
mais do que petistas, ndo muito co-
mum em liderancas democraticas.

Mas consiste precisamente nessa in-
certeza o indeterminismo generalizado
das trajetorias dos demais candidatos.
Se a estratégia obtiver éxito, o que acon-
tecera com os demais postulantes? As
pesquisas nunca foram tdo parcas de in-
dicacdes, pois, a rigor, entre os mais com-
petitivos, é dificil estimar qual chegara,
nao em primeiro, mas em dltimo lugar.
Finalmente, esti claro que o empresa-
riado ainda nao escolheu seu candidato.
E mesmo sem o financiamento legal as
campanhas ninguém acredita que os
comandantes da economia nao se farao
sentir no desdobramento delas.

Também isto é inédito. Por isto, o que
me ocorre como interpretacio € a de que
as eleicoes continuarao por outros meios
depois de outubro de 2018.
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Muito tempo de propaganda na TV
nao é sindnimo de sucesso eleitoral

ma das inimeras per-
guntas que os cida-
daos devem estar se
fazendo diz respeito
ao impacto do tempo
de propaganda no re-
sultado das eleicdes.
Sera que a propaganda eleitoral incide
sobre o resultado eleitoral? A respos-
ta é sim. Mas é preciso ter cuidado
na resposta. E preciso analisar com
vagar os dados. Vejamos os dados
que reforcam a resposta que sustenta
que hi uma correlaciao entre o tempo
de televisdo e o resultado eleitoral.

E difundidaavisdo de
que no Brasilnao
existem partidos
politicos, sementrar
no meérito de um juizo
tdo vasto quanto este,
uma coisa é certa:
sem partidos bem
estruturados ninguém
seelege.

Uma pesquisa que tomou como base
as campanhas para prefeito de capi-
tal (2004, 2008 e 2012), governador
(2002, 2006 e 2012) e presidente (1998,
2002,2006 e 2010) revela uma correla-
cao favoravel entre o tempo de propa-
ganda e o sucesso eleitoral: 40,3% da-
queles que iniciam a campanha com o
maior tempo de propaganda venceram,
enquanto que 38,9% dos que tiveram o
segundo maior tempo ganharam as elei-
¢Oes (Borba e Figueiredo, 2014). Ou seja,

os candidatos que tiveram o primeiro e
o segundo maior tempo de propaganda
ganharam em mais de 70% dos pleitos.
Entretanto, alguns pontos fora da
curva merecem atencao. Em 1989, Ulys-
ses Guimaraes (PMDB) tinha o maior
tempo de propaganda, 22 minutos, e
terminou com 4, 73% dos votos. Em 1994
Orestes Quércia (PMDB) tinha 6m e 15s,
o segundo maior tempo, abaixo apenas
de Fernando Henrique Cardoso (PSDB)
com 7m e 49s, e amealhou apenas 4,38%
dos votos, abaixo de Eneas Carneiro
(PRONA) que tinha apenas 1m, inclusive
dai o seu famoso bordao: Meu nome é
Eneas. O que estes dois casos mostram
é o0 tempo de propaganda ndo é um
trunfo absoluto. Por mais que muitos
falem na forca da midia eletronica, do
papel da propaganda e do marketing
politico, estes instrumentos nio se im-
poem sozinhos. Ninguém duvida que
as candidaturas de Ulysses Guimaraes
e Orestes Quércia tinham recursos de
midia robustos e bem elaborados, o que
levou o seu fracasso foram varios fatores.

ANRE HIPPERTT

Mas um merece atencdo: o partido e a
coligacdo os abandonaram.

E difundida a visdo de que no Brasil
nao existem partidos politicos, sem
entrar no mérito de um juizo tao vasto
quanto este, uma coisa é certa: sem
partidos bem estruturados ninguém se
elege. Mesmo com tempo de propaganda
e recursos de marketing. Por estrutura
partidaria entenda-se candidatos a de-
putados, federais e estaduais, governa-
dores e senadores e, também, prefeitos.
Pode-se supor como um dado prove-
niente do bom senso que apos 29 anos
de competicao eleitoral foram criados
vinculos eleitorais. Em outras palavras,
estruturas eleitorais foram montadas, as
quais muitas vezes mudam de sigla, mas
elas estao 1a operando.

Devemos nos perguntar: nesta eleicao
qual sera a interacio entre o tempo de
propaganda e a estrutura partidaria?
Porque de uma coisa podemos ter cer-
teza: nas Gltimas eleicbes o tempo de
propaganda e a estrutura partidaria
estiveram relacionadas.
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