O dinheiro ganha pleitos
eleitorais?

pergunta, tdo antiga
quanto as primeiras
disputas politicas or-

ganizadas, ressurge com forca
em tempos de campanhas
milionarias, marketing digital
sofisticado e estruturas elei-
torais cada vezmais profissio-
nalizadas. A primeira vista, a
resposta parece Obvia: sim,
o dinheiro é decisivo. Mas a
realidade, como quase tudo
na politica, € mais complexa.

Nao ha duvida de que o di-
nheiro exerce papel central nas
elei¢oes. Ele financia campa-
nhas, estrutura equipes, amplia
a presenca mididtica, impul-
siona candidaturas nas redes
sociais e garante capilaridade
territorial. Sem recursos, can-
didatos tornam-se invisiveis.
E, na politica contemporanea,
invisibilidade é sindénimo de
derrota. Amaxima “quemnao é
vistonao é lembrado” tornou-se
ainda mais contundente na era
da comunicac¢io em tempo real.

Historicamente, campanhas
mais bem financiadas tendem
a largar na frente. O acesso
a recursos permite pesquisas
qualitativas, definicdo de estra-
tégias mais precisas, produgao
de conteudo profissional e
ocupagao de espagos privile-
giados noimaginario do eleitor.
O dinheiro, nesse sentido, nao
apenas viabiliza campanhas —
ele potencializa narrativas.

Mas ha um limite para o poder
do dinheiro. Ele ndo cria, por
si s6, legitimidade, carisma ou
conexdo com o eleitor. Pode
amplificar uma mensagem, mas
nao substitui seu conteudo.
Pode impulsionar uma candi-
datura, mas niao garante sua
aceitacdo. Em muitos casos, o
excesso derecursos, associado
a estruturas artificiais, gera
desconfianca e rejeicao.

A histéria politica brasileira
e internacional esta repleta de
exemplos de candidaturasricas
derrotadas por campanhas mais
enxutas, porém mais autén-
ticas. Veja-se a campanha de
Fernando Henrique, candidato
a prefeitura municipal de Sao
Paulo, contra Janio Quadros,
em 1985. FHC tinha um pro-
grama exuberante, dirigido
por uma das melhores equipes
de marketing politico do pafs,
enquanto Janio usava apenas
a presenca ao vivo na sala de
gravacao da TV RECORD, na
época localizada na avenida
Miruna. Enquanto Fernando
Henrique apresentava um
vasto programa de servicos e
obras, Janio tinha como eixo
de seu discurso o combate aos
criminosos. Fazia questdo de
repetir as mesmas falas contra
abandidagem. No tltimo diada
votacao, FHC chegou a sentar
na cadeira de prefeito para tirar
uma foto, certo de que, como
favorito, ia ganhar o pleito por
largamargem. Perdeu aeleicio.
Janio ganhou por pequena
diferenca.

Isso ocorre porque o eleitor
niao é um ente passivo. Ao
contrario do que se imaginava
em tempos de propaganda
unidirecional, o cidaddo con-
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temporaneo filtra, compara,
critica e reage. A abundancia
de informagcdo — ainda que
muitas vezes contaminada por
desinformacdo — amplia sua
capacidade de julgamento.

Nesse contexto, emerge
uma equacao mais sofisticada:
dinheiro é condicdo necessa-
ria, mas nao suficiente. Ele
funciona como combustivel,
mas o motor continua sendo a
mensagem. E essa mensagem
precisa dialogar com aquilo
que, em ultima instancia, move
o voto: as condi¢des concretas
de vida.

O eleitor decide com base no
que sente no bolso, na mesa e
no cotidiano. Se o dinheiro da
campanhanao consegue dialo-
gar com essas dimensdes — se
ndo traduz expectativas reais
em propostas criveis — ele se
torna apenas barulho. E baru-
lho, em excesso, pode afastar.

Além disso, hd um fator mui-
tas vezes negligenciado: o cha-
mado imponderavel da politica.
Episédios inesperados — uma
crise, um escandalo, uma fala
infeliz, um evento emocional-
mente mobilizador — podem
redefinir cendrios em questdo
de dias. Nenhuma quantia é
capazde blindar completamen-
te uma candidatura contra o
imprevisivel.

Outro aspecto relevante diz
respeito a origem e ao uso dos
recursos. Em um ambiente de
crescente vigilancia institucio-
nal e social, o dinheiro passou
a carregar também um peso
ético. Recursosmal explicados,
gastos excessivos ou sinais
de abuso podem transformar
vantagem em vulnerabilidade.
O eleitor, cada vez mais sensivel
ao tema da corrupcao, tende a
penalizar excessos.

Por fim, € preciso considerar
a mudanca estrutural no ecos-
sistema da comunicagdo. Asre-
des sociais democratizaram, em
parte, o acesso a visibilidade.
Embora também demandem
investimento, permitem que
mensagens organicas, auténti-
cas e bem calibradas alcancem
grande repercussio com custos
relativamente menores. Nesse
novo ambiente, criatividade,
timing e conexdo emocional
podem, em certos casos, com-
pensar limitacdes financeiras.

Portanto, o dinheiro nao
ganha elei¢des sozinho — mas
sua auséncia quase sempre as
perde. Ele é instrumento, ndo
destino. E meio, ndo fim. Sua
eficacia depende da inteligén-
cia estratégica, da coeréncia
do discurso e, sobretudo, da
sintonia com o eleitor.

Em dltima andlise, elei¢oes
continuam sendo decididas
por pessoas, nao por cifras. E
pessoas votam nao apenas no
que veem, mas no que sentem,
NOo que esperam e Nno que acre-
ditam. O dinheiro pode abrir
portas, mas nao atravessa, por
si s6, o coracdo do eleitor.

Eis a sintese: campanhas po-
dem ser compradas; votos, ndo.

(*) Escritor, jornalista, professor
titular da USP e consultor politico.
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Big Techs apresentam resultados
espetaculares) e planos para o futuro

Na semana passada quatro das maiores empresas de tecnologia do mundo apresentaram os
resultados do primeiro trimestre e os planos para os proximos.

Vivaldo José Breternitz (*)

cendrio € similar paratodas: Amazon,

Meta, Microsoft e Google valem,

ganham e gastam montanhas de
dinheiro.

Segundo o boletim TechDrop, essas
empresas representam cerca de 15% do
mercado de acdes americano (o maior do
mundo), valendo um total de US$ 11,5
trilhdes de ddélares, o equivalente a cinco
vezes o PIB do Brasil.

Suas receitas combinadas aproximaram-
-se dos US$ 430 bilhdes, com a Amazon na
lideranca (US$ 181 bilhoes, crescimento
de 17%), seguida pelo Google (US$ 110
bilhdes, +22% ), Microsoft (US$ 83 bilhoes,
+18%) e finalmente, a Meta, que foi quem
mais cresceu (US$56 bilhdes, 33%).

Essasempresas também tiveram despesas
altissimas: somente durante o primeiro tri-
mestre, as quatro alocaram US$ 133 bilhoes
em investimentos em inteligéncia artificial
(datacenters, chips, energia etc.), e ao que
parece nao pretendem reduzir o ritmo,
pois ao que consta devem dispender cerca
de US$ 725 bilhoes neste ano; até 2028, o
Morgan Stanley estima que elas vao gastar
US$ 2,9 trilhoes.

Do ponto de vista dos investidores, o
cenario ndo parece tio bom: apesar de os
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nimeros espetaculares, que superaram
todas as metas, suas agdes nao tiveram
desempenhos brilhantes: Meta e Micro-
soft cairam, 10% e 4% respectivamente,
Amazon permaneceu estavel e apenas
as acoes do Google tiveram desempenho
positivo, subindo 7%.

Mesmo com essas empresas deixando
claro que vao investir ainda mais em data
centers neste ano, as agdes da Nvidia,
principal fornecedora de chips e equipa-
mentos similares para essas estruturas,
cafram 5%. Isso ocorreu em funcado das

quatro grandes terem deixado claro que
parte de seus investimentos vai para de-
senvolvimento e producao de seus proprios
chips, pensando em deixar de depender
da Nvidia e de outros produtores desses
componentes.

E oportuno lembrar que a Nvidia é maior
empresa do mundo em valor de mercado:
em fevereiro passado valia cerca de US$
4,6 trilhoes.

(*) Doutor em Ciéncias pela Universidade de Sao
Paulo, é professor, consultor e diretor do Forum
Brasileiro de Internet das Coisas — vjnitz@gmail.com.

Inscricoes abertas para olimpiada de
matematica para professores

J& estdo abertas as inscri¢des para a 1%
Olimpiada de Professores da OBMEP Mirim,
iniciativa inédita do Instituto de Matematica
Pura e Aplicada (IMPA) voltada a docentes
do 1° ao 5° ano do Ensino Fundamental. A
competicdo busca fortalecer a formacdo em
matemadtica e valorizar o ensino da disciplina
nos anos iniciais da educacéo basica. O prazo
vai até 29 de maio, com inscri¢des pelo site.

Promovida em parceria com a B3 Social e
com apoio académico da Associa¢do Nacional
dos Professores de Matematica da Educacao
Basica (ANPMat), a olimpfada amplia as acdes
do IMPA para estimular o aprendizado de ma-
tematica nas escolas, que incluem também a
OBMEP, (Olimpiada Brasileira de Matemaética
das Escolas Ptblicas), voltada a alunos do
6° ano do Ensino Fundamental ao 3° ano do
Ensino Médio, e a OBMEP Mirim, destinada a
estudantes do 2° ao 5° ano.

Para Marcelo Viana, diretor-geral do IMPA,
a iniciativa devolve ao docente, especial-
mente dos anos iniciais, o protagonismo
que lhe é devido no cendrio da educacio
brasileira. “Tenho certeza de que vai con-
tribuir muito para disseminar o gosto pela
matematica entre nossos mestres”, afirma.

Quem pretende participar da Olimpiada é a
professora Nancy Rosa, que leciona na Escola
Municipal Capistrano de Abreu, na zona sul do
Rio de Janeiro. “Acho que a Olimpiada € uma
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da OBMEP MIRIM
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|
iniciativa que vai servir como estimulo para
diversos professores. Ano passado, participei
de um curso de formacao voltado a professores
da OBMEP Mirim e minha mente expandiu. Vi
que era possivel trabalhar o raciocinio l6gico
e chegar aos resultados de maneiras diferen-
tes”, conta.

Podem participar professores com matri-
cula ativa em escolas publicas (municipais,
estaduais ou federais) ou privadas de todo o
Brasil que lecionam nos anos iniciais do Ensi-
no Fundamental. A inscricdo é gratuita para
docentes da rede publica e custa R$ 45 para
professores da rede privada.

Segundo Fabiana Prianti, head da B3 Social,
frente de investimento social privado da bolsa
do Brasil, a iniciativa reforca o papel transfor-

mador da educacdo. “Apoiar iniciativas volta-
das ao ensino da matematica é fundamental,
pois esse conhecimento é um instrumento
poderoso para a reducio das desigualdades
sociais e para a preparagdo das pessoas
diante dos desafios econdémicos. E por meio
da educagdo que conseguimos transformar
realidades, ampliar oportunidades e construir
um futuro mais justo.”

Responsavel pelo suporte académico
a competicdo, a presidente da ANPMat,
Sumaia Almeida Ramos, destaca a im-
portancia da participacdo dos docentes.
“Esta primeira Olimpiada nasce do
reconhecimento de que os professores
dos anos iniciais tém um papel decisivo
na construcdo das bases do pensamento
matematico dos estudantes. Nossa ex-
pectativa é que ainiciativa contribua para
fortalecer a identidade profissional dos
docentes, inspirar praticas inovadoras
em sala de aula e fomentar uma cultura
de valorizacao do ensino de matematica
desde os primeiros anos escolares.”

A prova sera realizada em fase tnica
no dia 17 de outubro de 2026, as 14h30
(horario de Brasilia), em centros de
aplicacao distribuidos pelo pais. Os par-
ticipantes terao trés horas para resolver
as questoes.
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TOTV_SI reduz em 46% tempo de implantacdo

A TOTVS, maior empresa de tecnologia do Brasil, tem conseguido

reduzir em 46% o tempo de implantacao de sistemas de gestdo com
o uso de inteligéncia artificial. Os chamados aceleradores de implanta-
¢do automatizam etapas que tradicionalmente exigiam grande volume
de trabalho manual, como andlise de documentacao, configuracdo do
ambiente, parametrizacdo do sistema e migracido de dados. Os ganhos
ja observados em projetos sdo significativos. Em algumas etapas da
implementacdo, atividades que antes demandavam cerca de 480 horas
de trabalho passaram a ser concluidas em apenas 22 horas. Na pratica,
isso pode reduzir projetos de implantacdo que levavam até 3 meses para
cerca de 1 més, dependendo do porte e da complexidade da empresa

“S6 a Samsung Tem”

A Samsung anuncia sua nova campanha para a temporada de

futebol de 2026 com o conceito “Sé a Samsung Tem”, que traduz
a forma como o brasileiro vive o esporte dentro e fora de campo. Com
foco em conexio emocional, cultura e tecnologia, a iniciativa mostra
como a marca se prepara para um dos momentos mais relevantes do
calenddrio,levando para qualquer ambiente umasensagdo de estadio. “O
futebol é parte daidentidade do brasileiro, € umritual que retine amigos,
familias e mobiliza o pais inteiro. Com a campanha ‘Sé a Samsung Tem’,
queremos mostrar como aSamsung se prepara para esse momento junto
com o consumidor, conectando essa paixdo com tecnologia e criando
novas formas de viver cada partida, independentemente do lugar”,
afirma Thiago Cesar, diretor de marketing de Consumer Electronics

ricardosouza@netjen.com.br

(https://www.totvs.com/). da Samsung Brasil (https://www.samsung.com/br).
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