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RESUMO

Este artigo analisa as estratégias eleitorais de 5.533
candidatos a prefeito e 170.648 candidatos a verea-
dor, em 1.988 municipios dos estados de Sdo Paulo,
Rio de Janeiro, Minas Gerais e Paran4, nas eleiges
2012, por meio de seus gastos de campanha. O texto
argumenta que (categorias de) gastos de campanha
tém sido um tdpico pouco explorado no estudo de
financiamento eleitoral e pode render diversos fra-
meworks para pesquisa sobre tais estratégias. O
artigo apresenta uma discussao tipolégica sobre a
agregacao de rubricas de gastos de campanha a par-
tir do banco de dados do TSE, a luz dos objetivos de

pesquisa, e argumenta que o estudo de estratégias
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DE CAMPANHA NAS

eleitorais por meio dos gastos de campanha pode
responder, especialmente, a trés tipos de pesquisas,
que visem identificar: a) o ambiente eleitoral local (e
a variagdo das estratégias adotadas nestes), toman-
do como corte o tamanho do municipio; b) estra-
tégias individuais dos candidatos em uma mesma
competicao; c) a eficicia dos gastos realizados. Para
estes trés aspectos sdo realizados testes empiricos
e apresentados dados consistentes. Como estudo
de natureza exploratodria, ao seu fim lanca-se uma
agenda de pesquisa com possiveis topicos a serem

investigados futuramente.

financiamento eleitoral; comunicacao politica.

159



HOW CANDIDATES TARGET THEIR VOTER?

MEASURING ELECTORAL

STRATEGIES USING

CAMPAIGN SPENDINGS IN 2012 ELECTIONS

ABSTRACT

This article analyzes the electoral strategies of 5,533
candidates for mayor and 170 648 candidates for
councilmen in 1998 Brazilian municipalities in the
states of Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais
and Parana, in the elections 2012, through their
campaign spending. The text argues that (categories
of) campaign spending has been a neglected topic
in election financing studies and can yield several
frameworks for research on electoral strategies. The
article presents a typological discussion on catego-
ries aggregation from the Brazilian Election Court

database, in the light of the research objectives, and
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argues that the study of electoral strategies through
campaign spending are intended to respond espe-
cially to three research questions, to identify: a) the
local election environment (and the variation of the
strategies adopted in these), taking as cut the city’s
size; b) individual strategies of the candidates in
the same competition; c) the effectiveness of each
kind of spending. For these three aspects empirical
tests are performed and presented consistent data.
As a study of an exploratory nature, at the end is
presented a research agenda with possible topics to

be investigated in the future.
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1 - INTRODUCAO

Como o candidato alcanca seu potencial eleitor? Esta questao, uma inver-
sdo uma pergunta clissica do meio (“como o eleitor escolhe seu candidato?”, La-
zarsfeld, Berelson, Gaudet 1968; Berelson, Lazarsfeld, McPhee 1986; Himmelweit
et al 1981; Telles e Lavareda 2015) remete diretamente as campanhas eleitorais e
suas estratégias. EleicGes s@o parte inerente da democracia e, nas modernas de-
mocracias, a organizacao de campanhas eleitorais é elemento central deste pro-
cesso. Entender os meandros de seu funcionamento nos ajuda a entender as bases
do processo democratico. HA muitos aspectos, como se convencionou chamar, dos
“pathways to power”, isto é, os caminhos percorridos para chegar ao poder. Esta
é, talvez, umas das principais questdes com a qual a ciéncia politica se ocupa, sob
diferentes prismas. Neste sentido, estudos sobre campanhas eleitorais procuram
responder a questao de como as elites chegam ao poder. Compreender aspectos da
comunicacdo politica, que podem parecer por vezes demasiadamente empiricos, em
fato, nos ajuda a responder a um dos elementos-chave das democracias midiaticas.
E neste contexto teérico mais amplo que se insere este artigo, de natureza empirica.

Enquanto nos tltimos anos a ciéncia politica brasileira apresentou avanca-
dos impressionantes no estudo de receitas de campanha e seus financiadores, gas-
tos de campanha (mais especificamente, as rubricas ou tipos de gastos nos quais o
dinheiro é despendido) tem sido um tema pouco abordado pela literatura especia-
lizada em financiamento eleitoral. Os gastos refletem as estratégias adotadas pelos
coordenadores de campanha na escolha daquilo que julgaram os melhores meios
para atingir o seu fim. Sao, portanto, uma fonte frutifera para estudos de estratégias
eleitorais. Este texto argumenta que héa trés diferentes aspectos das estratégias elei-
torais, que podem ser mensurados a partir de tais dados: a) o ambiente eleitoral; b)
estratégias individuais dos candidatos; c) a eficacia dos gastos realizados.

Para sustentar este argumento, pretendemos provar as hipoteses: a) Cidades
com diferentes tamanhos de eleitorado apresentam padrées de gastos distintos, o
que demonstra a importéancia do elemento do contexto local nas campanhas: o que
chamamos de “ambiente eleitoral”. b) E possivel utilizar os gastos de campanha
para distinguir diferentes estratégias adotadas por candidatos de um mesmo local.
Para isso, iremos verificar os gastos dos candidatos a prefeito das capitais dos qua-
tro estados abarcados neste estudo. ¢) Alguns tipos de gastos, em dado contexto,
sdo mais eficientes e apresentam maior associacao com as chances de vitéria do que
outros. Para testar isso, seré realizada uma regressao logistica, na qual ser eleito é
a variavel dependente e cada categoria de gasto as independentes.

Neste estudo, vamos analisar os candidatos a prefeito e vereador de qua-
tro estados brasileiros, nas elei¢cdes 2012. Os estados escolhidos foram Parané, Sdo
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Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, que totalizaram 5.533 candidatos a prefeito
e 170.648 candidatos a vereador, em 2.017 municipios. Foram escolhidos somente
quatro estados (quando facilmente se poderia ter trabalho com todos eles), pois,
embora guardem suas idiossincrasias e contextos, sdo quatro estados altamente
comparaveis, em termos gerais. Possuem caracteristicas similares tanto no ambito
socioeconomico quanto no cultural. Sao o ideal para que possam ser tratados de
modo agregado, como sera feito em um primeiro momento, sem prejuizos e, na
sequencia, verificadas as distin¢Ges nas estratégias individuas dos postulantes das
capitais, de modo desagregado. Uma vez que regides com contextos locais muitos
distintos, como potencialmente pode ocorrer com norte ou nordeste, por exemplo,
poderiam apresentar a utilizacio de estratégias eleitorais (i.e., de gastos de campa-
nha) distintas, trabalhar com todos municipios implicaria em uma perda de nuan-
ces de buscamos neste artigo. Tal comparaciao demanda outra abordagem, que nao
caberia aqui, e fica a cargo do pesquisador futuro. Visto que este tema de pesquisa
ainda ¢ inicial na literatura, cabe caminhar prudentemente, de modo a observar
pequenos movimentos e distingbes — como o recorte realizado aqui permite fazer.
Além disto, os quatro estados selecionados agregam quase metade dos municipios
brasileiros, o que perfaz um recorte de pesquisa satisfatorio.

A eleicao a nivel municipal é particularmente privilegiada para fazer este tipo de
investigagdo, porque candidatos tanto a prefeito, quanto a vereador, precisam usar a
linguagem com a qual se dirigem ao seu publico naquele local. Elei¢tes a nivel estadual,
como deputados, senador e governador, sdo uma situa¢do muito mais especifica e dife-
rente, na qual a necessidade de se atingir uma gama maior do eleitorado tende a levar
a diversificacao (ou nao, a depender da estratégia adotada) dos meios de comunicacao
utilizados. Ademais, o proprio estudo de prefeitos e vereadores consiste em outro pon-
to de destaque desta pesquisa, visto que os analistas por vezes se centram nos cargos de
nivel federal e, um tanto mais infrequente, na politica estadual, relegando as anélises
de ambito municipal a raras e esparsas — embora tenhamos registrado honrosas exce-
¢Oes recentes neste topico de pesquisa.

O artigo se organiza da seguinte maneira. Na proxima sec¢io apresenta-se uma
breve revisao de literatura sobre estratégias eleitorais e estudos que tratam do impacto
do dinheiro em eleicoes. A secao seguinte é dedicada a uma discussao tipologica sobre
a categorizacao dos gastos a partir das informacgoes do TSE, dialogando especialmen-
te com a pesquisa de Bruno Speck. Em seguida, analisa-se o ambiente eleitoral; na
secdo 5, as estratégias individuais e, e depois, os impactos de cada gasto a partir de
uma regressao logistica. Estas trés se¢oes respondem as trés hipoteses formuladas que,
por sua vez, respondem a questdo maior que é a potencialidade do uso das categorias
de gastos de campanha no estudo de elei¢Ges. Nas consideracgoes finais, discute-se os
achados empiricos e propoe-se uma agenda de pesquisa para futuras investigacoes.
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2 - ESTRATEGIAS ELEITORAIS E DINHEIRO

Como partidos e candidatos tentam conquistar o eleitor? Reformulada a per-
gunta: quais estratégias adotam nesta missao? Existe uma série de diferentes abor-
dagens para avaliar as estratégias eleitorais de campanha, assim como identificar
fatores influenciadores do resultado eleitoral. Por exemplo, a analise de contetdo
do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral - HGPE (Albuquerque 1998; Cervi
e Massuchin 2011), analise da exposicao na imprensa (Aldé, Mendes, Figueiredo
2007; Mundin 2010; Druckman e Parkin 2005), do desempenho em debates (Blais
e Boyer 1996; Reinemann e Wilke 2007; Schrott 1990), de recursos do discurso
(Panke 2010), da utilizacao de midias sociais (Bermingham e Smeaton 2011; Braga
e Becher 2015), do impacto causado no eleitorado por diferentes mensagens (Blais
et al 2009), da racionalidade do eleitor na decisao do voto (Figueiredo 2008; Do-
wns 2013), dos aspectos psicologicos desta decisdo (Lavareda 2009), do impacto de
pesquisas eleitorais (West 1991; Rutchick 2010), do clima de opinido existente (No-
elle-Neumann 1993), da propaganda negativa (Borba 2012), entre outras. Durante
o planejamento de campanha seus coordenadores devem tomar uma decisao preli-
minar, ao tracar suas estratégias: escolher os meios pelos quais pretendem atingir
o seu potencial eleitorado. Evidentemente, a escolha de um canal de comunicacao
nao é um trade-off e os meios podem ser usados de forma complementar. Fazer
campanha de rua ndo impede que se esteja presente na web, por exemplo, e assim
por diante. Mas em um ambiente de recursos (financeiros, de tempo, de pessoal etc)
limitados, é preciso estabelecer canais prioritarios em suas estratégias. Esta é uma
das decisdes importantes que uma campanha enfrenta.

Eldersveld e Dodge (1954) indagam: contato pessoal ou publicidade impres-
sa? Nielsen e Vaccari (2014), descrentes da utilizacao das midias sociais na cam-
panha, argumentam que os candidatos analisados por eles possivelmente atingem
mais pessoas na campanha de rua do que online. As conclusdes dos dois pares de
autores recém-citados s6 valem os contextos nas quais foram inseridas, pois as con-
di¢des ambientais, isto é, o meio no qual as campanhas estdo inseridas, mudam a
depender de certas medidas.

Na comunicac¢ao e no marketing politico usualmente isto é denominado como
ambiente de marketing (Kotler e Armstrong 2014), embora a noc¢ido de sistemas
e meio-ambiente do sistema seja muito anterior (Easton 1957). A pesquisa sobre
categorias de gastos de campanha prové, portanto, um retrato preciso e tnico das
condi¢oes ambientais dos contextos no qual as campanhas eleitorais se inserem.

Todos haverao de concordar que fazer uma campanha eleitoral em uma me-
trépole, como Sao Paulo, é diferente e requer estratégias (de midia, em especifico,
e de campanha, em geral) distintas do que fazer campanha eleitoral em uma cidade
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do interior com cinco ou dez mil habitantes. E esta é apenas uma das diferencas.
Este artigo, por exploratoério, pretende realizar uma primeira aproximacao do obje-
to, demonstrando a eficicia deste tipo de analise. Desta perspectiva, a pesquisa so-
bre gastos de campanha eleitoral tem uma fonte preciosa de dados que dificilmente
um analista de mercado teria a respeito de um produto comercial: dados exaustivos
sobre o investimento de cada competidor, suas estratégias (quais recursos optaram
em usar) e o resultado do comportamento final do eleitor.

No caso brasileiro, destaca-se neste tipo de analise o estudo seminal de Speck
e Mancuso (2013) sobre o que chamam de “contexto eleitoral”. Segundo os autores,
“analises anteriores deixaram claro que os efeitos das regras eleitorais dependem
do porte dos municipios. O bom senso sugere que as disputas em um contexto de
politica paroquial tém logica diferente daquelas que ocorrem em municipios gran-
des” (Speck e Mancuso 2013:117;110 e 124). Segundo eles, ha uma distincao entre o
que chamam de “contexto paroquial, urbano ou metropolitano da disputa” (p. 110)
e que “o peso dos diferentes fatores muda, conforme o tamanho dos municipios.”
(p. 124). Contudo, nesta analise, os proprios autores apontam a necessidade de es-
tudos futuros mais refinados, j4 que utilizaram apenas os montantes totais, ndo
diferenciando diferentes tipos de gastos.

Dinheiro ndo é um tema novo em se tratando de pesquisas sobre elei¢oes. Em
fato, é um dos topicos mais proeminentes nos ultimos anos em estudos sobre elei-
¢Oes. Wagner Mancuso (2015), em sua sintese sobre a literatura de financiamento
eleitoral, indica a existéncia de trés linhas principais de investigacao: a relagio en-
tre investimento e desempenho eleitoral; a relacio entre investimento e concessao
de beneficios para os investidores; e determinantes do investimento eleitoral.

Destas, provavelmente a linha com maior visibilidade é a que trata de in-
fluéncia do financiamento sobre a votacao obtida pelo candidato (Jacobson 2006;
Samuels 2001; Cervi 2010; Bolognesi e Cervi 2011; Speck 2010; Speck 2014; Speck
e Mancuso 2012; Speck e Mancuso 2013; Speck e Cervi 2014. Codato, Cervi e Pe-
rissinotto 2013). Algumas mais simples, outras mais refinadas, como Speck e Cer-
vi (2013), que utilizam receitas de campanha juntamente com “memoria eleitoral”
(votos na elei¢ao anterior) e tempo de televisdo no horario eleitoral para explicar
eleicao de prefeitos em 2012. Eles chegam a conclusdo de que em municipios com
mais de 200 mil habitantes o peso do dinheiro na explicagdo do voto cai substan-
cialmente (embora continue significativo), crescendo a importancia de outro recur-
so: acesso ao tempo de televisao.

Contudo, a maioria destes estudos versa somente sobre o montante total de
receitas de campanha, ndo sobre os tipos de gastos realizados. Speck e Mancu-
so (2013), em estudo ja citado sobre contextos eleitorais, ja haviam apontado que
“nossa anélise tratou o fendmeno dos gastos eleitorais efetivos sem diferenciar dife-
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rentes formas de investimento. Pesquisas adicionais serdo necessarias para analisar
o peso de diferentes formas de inversao de recursos de campanha sobre o sucesso
eleitoral, bem como a questdo da influéncia do contexto das campanhas” (Speck e
Mancuso 2013:122). Mesmo em sua extensa sistematizagao da literatura, Mancuso
(2015) nao relaciona pesquisas que utilizem gastos discriminados de campanha,
como sera realizado aqui. Esta pesquisa nfo lida apenas com os totais de receita
de campanha, mas, refinando a questido, pergunta-se: como se gasta o dinheiro?
Analisar como os candidatos escolhem distribuir seus recursos financeiros diz mui-
to sobre suas escolhas enquanto estratégia de campanha. Ha poucos estudos com
abordagem similar. Entre eles, Heiler, Santos e Viana (2014), Speck (2014) e Speck
e Mancuso (2015), contudo, em uma perspectiva diferente da aqui apresentada.
Estes estudos e tais disting0Oes serdo tratados na se¢ao seguinte.

3 - UMA DISCUSSAQ TIPOLOGICA

A fonte de todas as informacgdes utilizadas neste artigo é a base de dados do
Tribunal Superior Eleitoral. No Brasil, todos os partidos e candidatos precisam de-
clarar todas as despesas a justica eleitoral, discriminando as rubricas (categorias)
de gastos nos quais os valores foram despendidos. Como agregar tais dados em ca-
tegorias mais restritas e inteligiveis é um importante ponto de debate, assim como a
agregacao de outros tipos de dados provenientes do TSE também tém sido debate na
literatura especializada (por exemplo, Codato, Costa e Massimo 2014, para o debate
sobre categorizacao das profissoes dos candidatos).

Em termos de tipologia de gastos de campanha, proposta ou implementada,
ha trés estudos que se destacam, para o interesse deste artigo: os ja citados Heiler,
Santos e Viana (2014) e Speck e Mancuso (2015), além de Alves (2015). Este artigo
segue (apenas parcialmente) a classificagdo de Speck e Mancuso, com algumas alte-
ragoes, tendo em vista o objeto de estudo. A pratica metodoldgica da categorizacao
(desagregar ou reagregar categorias) é uma estratégia que ocorre em funcio da per-
gunta de pesquisa que cada autor se propoe a responder. Como nem Heiler, Santos
e Viana (2014) nem Speck e Mancuso (2015) estavam interessados nas distingoes
entre os meios de comunicagio utilizados pelos candidatos, estes autores agregam os
aspectos comunicacionais em apenas uma (Heiler, Santos e Viana 2014) ou algumas
categorias (Speck e Mancuso 2015). Faz sentido, para o objetivo de Speck e Mancuso,
agregarem itens como carros de som, placas e faixas, comicios e materiais impressos
sob um mesmo rétulo de “campanha de rua”, mas como estes recursos dizem respeito
a estratégias que podem, eventualmente, ser muito distintas entre si — ou mesmo
ter impactos diferentes -, e como este é o interesse da pesquisa aqui apresentada,
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estes aspectos serdo mantidos desagregados. Aqui reside uma grande diferenca desta
proposta para a destes autores. Enquanto eles, para o objetivo ao qual se propdem,
dividem as categorias basicamente entre recursos “tradicionais” e “modernos”, o pre-
sente artigo quer observar as nuances dentro do ambiente midiatico.

Uma distin¢do importante em relagdo ao estudo de Heiler, Santos e Viana (2014)
é que na pesquisa deles todos os itens de “baixas de estimaveis” foram categorizadas em
“outros”. Isto leva a uma imprecisdo. Esta é uma particularidade do tipo de prestacio de

Quadro 1 - Tipologia de agregacdo dos gastos de
campanha utilizada neste artigo

Estrutura Agua Outros Diversas a especificar
Alimentagio Reembolsos de gastos realizados por eleitores
Bens permanentes Sem impacto | Encargos financeiros, taxas bancarias e/ou

oper. cartdo de crédito

Correspondéncias e despesas postais Encargos sociais

Energia elétrica Impostos, contribuigdes e taxas
Locagdo/cessdo de bens iméveis Multas eleitorais

Materiais de expediente Transporte Cessdo ou locagdo de veiculos
Pré-instalagao de comité de campanha Despesas com transporte ou deslocamento
Telefone Combustiveis e lubrificantes

Locagio/cessdo de bens moveis

Categorias mantidas | Comicios / Eventos de promogao da candidatura
desagregadas

Publicidade por carros de som

Servigos prestados por terceiros

Publicidade por telemarketing

Pesquisas ou testes eleitorais

Despesas com pessoal

Publicidade por placas, estandartes e faixas

Produgao de jingles, vinhetas e slogans

Produgdo de programas de radio, televisao ou video

Doagdes financeiras a outros candidatos/comités/partido

Criagdo e inclusgdo de paginas na internet

Publicidade por jornais e revistas

Publicidade por materiais impressos

Fonte: o autor, adaptado a partir de Speck e Mancuso (2015)

contas ao TSE. Se, digamos, uma empresa ou mesmo um cidadao resolve doar sua mao
de obra e, por exemplo, criar a pagina na internet do candidato, o recurso estimavel em
dinheiro que nao foi pago deve ser lancado como despesa do candidato naquele item, no
caso “baixa de estimaveis — criagdo de pagina na web”. Isto explica o elevado grau de “ou-
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tros” presente naquela pesquisa e que, como se vera adiante, ndo se repete aqui. Por isso,
nesta pesquisa todas as despesas de estimaveis em dinheiro foram agregadas em seus
respectivos itens correlatos (nao foi colocado no quadro a seguir para facilitar a visualiza-
¢do). Desta forma, esta pesquisa utiliza a seguinte categorizacao de gastos de campanha.

Temos, portanto, 17 categorias. Embora ainda sejam muitas para a visualizacao
grafica, acreditamos que sejam indispenséveis para verificar os detalhes desejados — os
quais serdo abordados a partir da préxima secdo.

4 - MENSURANDO O AMBIENTE ELEITORAL

Planejar corretamente uma campanha eleitoral requer um conhecimento adequa-
do sobre o ambiente no qual a campanha esta inserida. Nesta secdo, pretende-se de-
monstrar como averiguar gastos de campanha é frutifero para compreender que dife-
rentes contextos e regides requerem o uso de diferentes abordagens e meios. Para isso,
apresentamos dados descritivos sobre as estratégias mensuradas, i.e., os gastos realiza-
dos em cada categoria.

Os graficos a seguir mostram o percentual médio gasto pelas campanhas. Ou seja,
sem considerar os montantes totais, mas, do dinheiro disponivel, como cada campanha
escolheu alocé-lo.

Isto revela quais os itens mais importantes (ou, a0 menos, os mais dispendiosos)
nestas campanhas. O objetivo desta comparacao é justapor as rubricas de gastos para
verificar quais sdo os que possuem maior prioridade na alocacdo de recursos em cada
ambiente eleitoral.

No anexo 1 € possivel verificar o teste de diferencas de médias para os valores to-
tais!, que apontam os mesmo movimentos aqui identificados. Os graficos possuem a van-
tagem de sua facil compreensio visual do fenémeno, que pode ser conferido em detalhes
no anexo. Os dados estdo divididos por cargo e porte do municipio.?

Existem duas ordens de diferencas. Entre os municipios por seu porte (tama-
nho) e entre a natureza da campanha (para legislativo ou executivo). Curiosamente,
embora tenham certas diferencas em suas distancias, as campanhas para vereador

1 Eventualmente alguém poderia argumentar que considerar apenas percentuais médios poderia distorcer os
resultados se, hipoteticamente, uma campanha menor gastasse mais em X enquanto outra mais bem remune-
rada gastasse mais em Y. Contudo, analisando, ndo ha diferencas substanciais entre os valores percentuais e
valores totais em reais.

2 O critério para corte do porte do municipio seguiu a longa literatura que utiliza esta abordagem (Speck e
Mancuso 2013). Estdo divididos da seguinte maneira. Pequeno: até 5 mil eleitores (828 municipios em nosso
banco); pequeno-médio: entre 5 e 10 mil eleitores (494 municipios); médio: entre 10 e 50 mil eleitores (517 mu-
nicipios); médio-grande: entre 50 e 200 mil eleitores (120 municipios); grande: mais do que 200 mil eleitores
(29 municipios).
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Grafico 1 - Percentuais Médios de Categorias de
Gastos, por Porte do Municipio - Prefeitos

Fonte: elaboracao do autor, a partir dos dados do TSE.

Grafico 2 - Percentuais Médios de Categorias de
Gastos, por Porte do Municipio - Vereadores

Fonte: elaboracao do autor, a partir dos dados do TSE.
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e para prefeito apresentam muitas similaridades nos gastos que demandam. Em
termos gerais, materiais impressos, transporte, pessoal e placas e faixas sdo os itens
em destaque. Para os vereadores, o item “servigos” ndo aparece de forma tao enfati-
ca como ocorre para os prefeitos, bem como, por uma questdo légica, ndo tem peso
o item “producao de radio e TV”. No caso dos candidatos ao executivo, este tltimo
item cresce e se destaca a partir dos municipios de porte médio-grande, o que segue
a logica esperada: nos municipios maiores, onde hé transmissao prépria do Hora-
rio Eleitoral, a importancia do espaco televisivo é maior, como ja demonstrado em
outros estudos (Cervi e Speck 2013).

O quadro dos municipios grandes para prefeitos impressiona por ser aquele
no qual sdo menores as distdncias entre as categorias de gastos, em si. No teste de
diferenca de médias (anexo 1) fica ainda mais claro que praticamente todas as ca-
tegorias de despesas se encontrarem na mesma linha de diferenca de médias. Isto
significa que nos municipios com mais de 200 mil habitantes os candidatos tendem
a distribuir seus recursos em véarias “frentes”, em vez de aloci-los somente em um
aspecto. Segue, em principios mais gerais, a 16gica da estratégia de cargos de nivel
estadual para cima, nos quais é preciso pulverizar os meios de comunicacao usados
para atingir diversos publicos. O mesmo nao ocorre com os vereadores, indicando
claramente que sdo logicas distintas que regem cada campanha e cada coordenacao.

O dado que mais se sobressai em termos de rendimento para analise socio-
légica é o gasto com “transporte”. Isto ocorre tanto na classe de vereadores quanto
na de prefeitos. Municipios com menos habitantes (pela logica, com menor exten-
sdo territorial, embora possam existir exce¢Ges pontuais) é onde se mais gasta com
transporte. J4 metropoles, onde se fazem necessarios grandes deslocamentos, os
gastos com transporte ndo sdo um destaque. No caso dos prefeitos, “transporte” é o
segundo maior gasto até as cidades de porte médio, em termos perceituais das cam-
panhas. No caso dos vereadores, a questdo é ainda mais gritante. Embora em ter-
mos percentuais esteja, também, como o segundo maior gasto, em termos de valores
absolutos é disparado (muito acima do segundo maior) o maior gasto em cidades
pequenas e pequeno-médias (até 5 mil eleitores e de 5 a 10 mil, respectivamente)
e esta dentro do intervalo de confianca (ou seja, a distdncia ndo é estatisticamente
diferente) como a segunda maior despesa em municipios médios e médio-grandes.

O que explicaria esta aparentemente incoeréncia logica, de que em munici-
pios de 5 ou 10 mil eleitores, usualmente pequenos em extensao geografica, can-
didatos aloquem a parte majoritaria de seus recursos de campanha para o item
“transporte”? Nao é exagero a partir de tais dados levantar alguns questionamen-
tos sobre o histérico processo de compra de votos no Brasil (Speck 2003). Espe-
cialmente as elei¢des municipais sdo um terreno propenso a este fenémeno, como
diversos estudos (Barboza 2015) ja tentaram abordar, por diferentes meios. Uma
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das praticas de “compra de voto” mais comuns no Brasil historicamente tem sido
a troca por gasolina (as origens ou implicagoes desta pratica ndo sao o tema deste
artigo), algo sabido e vastamente ja registrado em dentncias nos meios de comu-
nicacdo de massa. Sem, evidentemente, poder fazer ilagées de culpa, tais dados
estdo em consonancia com este tipo de processo e de pratica. Nestes municipios, a
gasolina parece ser a estratégia eleitoral dos candidatos para atingir o seu eleitor.

A ideia de ambiente eleitoral fica demonstrada em itens como estes. Embora
nao sejam, evidentemente, completamente distintos entre si nem apresentem rup-
turas drésticas, o conceito remete a ideia ja apresentada de que é necessério anali-
sar o que Speck e Mancuso (2013) chamaram de “contexto local”.

Nos dois quadros seguintes procuramos fazer uma sintese das tendéncias en-
contradas na analise. Primeiro, na relacdo entre os ambientes eleitorais e os tipos
de gastos mais associados com estes. Isto é, quais tipo de estratégias eleitorais sao
mais associadas com cada porte de municipio. A seguir, uma sintese entre as ten-
déncias de cada tipo de gasto, em relacdo ao movimento que apresentam. Isto é, se
comportam-se forma: a) ascendente, quando aquele tipo de gasto tende a aumentar
conforme aumento o porte do municipio; b) decrescente, quando aquele tipo de
gasto tende a diminuir quando aumenta o porte do municipio; ¢) curvilineo, quando
ocorre um movimento de curva, sendo os municipios pequenos e grandes os meno-
res pontos e os municipios médios atingindo o maior gasto; d) indistinto, quando o
movimento é generalizado (seja em patamares altos ou baixos), ndo sendo possivel
identificar um padrio

Como vemos, a analise dos padroes a partir do ponto de vista das rubricas,

Quadro 2 - Sintese comparativa entre os ambientes
eleitorais e os tipos de gastos

Porte do municipio Rubricas de gastos mais utilizadas
Prefeito Vereador

Pequeno a) impressos; b) transporte; c) servicos; d) a) transporte; b) impressos
pessoal

Pequeno-médio a) impressos; b) transporte; ¢) pessoal; d) a) transporte; b) impressos
servicos

Médio a) pessoal, b) impressos, ¢) transporte, d) a) transporte; b) impressos; ¢) pessoal
servigos, e) placas e faixas

Médio-grande a) pessoal; b) impressos; ¢) transporte; d) a) impressos; b) transporte; ¢) pessoal; d)
servigos; e) placas e faixas; f) radio e TV placas e faixas

Grande a) radio e TV; b) pessoal; ¢) servigos; d) a) pessoal; b) impressos; ¢) placas e
impressos; €) placas e faixas faixas; d) transporte; e) servigos

Fonte: elaboragdo do autor.
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Quadro 3 - Sintese comparativa dos padrdes de tipos
de gastos de campanha

Rubrica (categoria) Prefeito Vereador

de gasto R - . R - .
Predominante em... Padrdo da direcdo | Predominante em... Padrdo da direcio

Carro de som Pequena, pequena- Decrescente Pequena, pequena- Decrescente
-média, média -média, média, média-

-grande

Comicios Pequena, pequena- Decrescente Indistinto Indistinto
-média, média

Doacdes Média-grande, grande Crescente Indistinto Indistinto

Estrutura Média-grande, grande, Crescente Cidades grandes Crescente
média

Internet Cidades grandes Crescente Cidades grandes Crescente

Jornais e revistas Médias e média- Curvilinea Médias e média- Curvinilea
-grandes -grandes

Outros Indistinto Curvilinea Todos, exceto pe- Indistinto / Cur-

quenas vilinea

Pesquisas Indistinto Indistinto Indistinto Indistinto

Jingles e slogans Pequena, pequena- Decrescente Pequena, pequena- Decrescente
-média, média -média

Sem impacto Indistinto Indistinto Indistinto Indistinto

Telemarketing Média-grande, grande Crescente Indistinto Indistinto

Impressos Todas, exceto grandes Decrescente Todos Curvinilea

Pessoal Cidades maiores Crescente / Cur- Cidades maiores Crescente

vilinea

Placas e faixas Indistinto Indistinto Cidades maiores Crescente

TV e radio Cidades grandes Crescente Cidades grandes Crescente

Servicos Indistinto Indistinto Cidades menores Decrescente

Tranporte Pequena, pequena- Decrescente Cidades menores Decrescente
-média

Fonte: elaboragdo do autor.

como sistematizado no quadro 3, nos revela alguns movimentos, especialmente
quanto ao chamado “padrao da direcao”. Primeiro, percebemos, como ja aponta-
do anteriormente, que embora as campanhas para executivo e legislativo guardem
suas diferengas, ndo ha movimentos antagonicos nos gastos entre cada campanha.
Isto é, embora, por exemplo, “impressos” apresente um movimento decrescente
para prefeito e curvilineo para vereadores, esta é uma das poucas excecdes. Em
geral, os tipos de gastos seguem a mesma tendéncia para os dois cargos, reforcando
a ideia de ambiente eleitoral. Um inesperado movimento que pode ser percebido,

tanto na sintese do quadro 3 quanto nos graficos 1 e 2, é o movimento curvilineo
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de “jornais e revistas”, claramente associado as cidades de porte médio e médio-
-grande, mas substancialmente menos relevante tantos nas pequenas quanto nas
grandes cidades.

Além de verificarmos os recursos predominantes em determinados lugares
e contextos, também é possivel usar os gastos eleitorais para analisar estratégias
eleitorais de candidatos em especifico, como se pode verificar na préxima sec¢ao.

5 - MENSURANDO ESTRATEGIAS INDIVIDUAIS

A fim de verificar o rendimento desta perspectiva analitica também para os
candidatos individuais, a seguir serdo apresentados os dados referentes as capitais
dos quatro estados em anéalise. Novamente, opta-se pelos graficos por sua melhor
visualizacdo. A natureza da analise proposta nesta secao é descritiva. Sao, novamen-
te, considerados os valores percentuais de cada campanha. Optou-se por dividir os
candidatos em diferentes quadros apenas para facilitar a visualizacdo dos dados.

Os dados sdo altamente ilustrativos da potencialidade desta abordagem para
o estudo das estratégias eleitorais dos candidatos. Sem entrar em detalhes de cada
cidade, o que nao é o objetivo aqui, podemos perceber algumas linhas gerais. Afora

Grafico 3 - Gastos dos candidatos a prefeito - Curitiba

Fonte: elaboracdo do autor, a partir dos dados do TSE.
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Grafico 4- Gastos dos candidatos a prefeito - Sdo
Paulo

Fonte: elaboracao do autor, a partir dos dados do TSE.

alguns candidatos esdriaxulos (como Carlos Moraes, em Curitiba, ou Alfredo Flister,
em Belo Horizonte, que declararam ter gasto 100% de todo seu dinheiro em apenas
um item — producdo de radio e televisao, no primeiro caso; materiais impressos, no
segundo — o que claramente é uma declaracao de gastos equivocada, pois iria pres-
supor que, por exemplo, o gasto com pessoal foi zero), as campanhas menos estru-
turadas tendem a ter um padrao de gastos bem menos diversificado, se comparado
com os candidatos eleitoralmente competitivos. Dito de outro modo, candidatos
viaveis tendem a diversificar a distribuicdo de seus gastos. E preciso lembrar, con-
tudo, que isso se deve também ao ambiente eleitoral no qual estao inseridos, uma
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vez tratar-se de capitais.

Mas, mesmo entre os competitivos ha muitas diferencas. E aqui reside o nivel
individual da analise, em termos de estratégias de cada candidato. Belo Horizonte
é um exemplo disto. Enquanto Patrus Ananias investiu quase 40% de seu dinhei-

Grafico b - Gastos dos candidatos a prefeito - Rio de
Janeiro

Fonte: elaboracdo do autor, a partir dos dados do TSE.

Grafico 6 - - Gastos dos candidatos a prefeito - Belo
Horizonte

Fonte: elaboracdo do autor, a partir dos dados do TSE.
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ro em producio de radio e televisdo, Marcio Lacerda preferiu gastar com pessoal
e relegou pouco mais do que 5% a producao do horario gratuito de propaganda
eleitoral. Em Curitiba, o vencedor Gustavo Fruet se destaca pelo uso de “faixas e
cartazes”, quase nao usado pelos seus oponentes. Em Sao Paulo, percebe-se que
Celso Russomano investiu pesado em “materiais impressos”, meio quase nao usado
por José Serra, quanto Fernando Haddad destinou quase metade de seus recursos
a producdo de radio e televisao.

Podemos registrar, desta forma, que em um mesmo ambiente eleitoral, en-
contramos estratégias de campanha muito distintas, que refletem tanto o puablico
-alvo que cada candidato visa, quanto as escolhas dos coordenadores de campanha.
Expandida para um nivel longitudinal, esta perspectiva analitica é promissora por,
eventualmente, poder revelar padroes explicativos dos outputs eleitorais. Tal como
diversos analistas tém se dedicado a analisar estratégias eleitorais por meio, por
exemplo, das propagandas televisivas (Albuquerque 1998) veiculadas pelos candi-
datos, demonstramos aqui que analisar categorias de gastos de campanha (i.e., os
meios escolhidos para atingir o eleitorado) também é frutifero para a pesquisa so-
bre estratégias de comunicacio politica.

A seguir, sera verificada a eficacia destas categorias de gastos em relacao as
chances de ser eleito.

6 - MENSURANDO A EFICACIA DOS GASTOS

Esta secdo basicamente responde a questdo: diferentes gastos de campanha
levam a diferentes resultados eleitorais? Para verificar isto procedemos com um
teste de regressdo logistica, no qual a varidvel dependente é o fato de ser eleito ou
nao. A variavel independente € o valor gasto em reais, por eleitor, em cada item no
municipio em que o candidato concorreu. Considerando o gasto por eleitor pode-
mos comparar, assim, municipios com tamanhos diferentes. Os resultados podem
ser conferidos na tabela a seguir, que sintetiza de uma sé vez os valores obtidos,
separados tanto por porte do municipio quanto por cargo, como se tem realizado
até aquis.

O termo odds ratio indica a “razdo de chances”, isto é, o aumento em termos
percentuais de que X (no caso, ser eleito) ocorra em razao do aumento ou diminui-
cao de Y (no caso, gasto por eleitor). Estes valores, antes de tudo, devem ser toma-

3 Na tabela 4, nos anexos, é possivel encontrar todos os coeficientes da regressao, detalhados. As variaveis in-
dependentes nao apresentam correlagdo umas com as outras; o teste VIF resultou, no maior valor encontrado,
em 4,6 (abaixo, portanto, do limite aceitavel de 10).
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Tabela 2 - Desempenho dos Modelos

Cargo Porte Municipio -2 Log likelihood | Cox & Snell R Square | Nagelkerke R Square

Prefeito Pequeno 2474,415 ,074 ,100
Pequeno-médio 1580,791 ,083 ,113
Médio 1861,755 ,100 ,141
Médio-grande 457,382 ,168 ,254
Grande 97,226 ,290 ,495

Vereador Pequeno 34192,377 ,070 111
Pequeno-médio 22274,913 ,102 ,182
Médio 31099,118 ,107 ,224
Médio-grande 10407,569 ,115 ,302
Grande 4225,169 ,115 »352

dos com cautela, para nao cair em um automatismo. Embora em termos estatisticos
tais valores, sim, sejam literais, em termos do mundo real nao significa, necessaria-
mente, que se um candidato aumentar o orcamento de campanha em 500 vezes em
um item especifico indicado como significativo realmente tera, automaticamente,
500% a mais de voto. Ha alguns valores extremos e tomar eles literalmente parece
pouco légico em termos praticos. O rendimento analitico destes valores é indicar
quais itens sdo mais propensos de serem associados com maiores chances de vit6-
ria.

A anélise demonstra que os modelos explicam melhor o comportamento nas
grandes cidades, o que ndo significa necessariamente que os gastos de campanha
tenham mais impacto nestes municipios.

Os gastos com transporte, cuja natureza relacionada aos pequenos munici-
pios problematizamos na secio sobre os ambientes eleitorais, tém de fato um im-
pacto positivo sobre as chances de ser eleito — mais fortemente para vereadores do
que para prefeitos. Para cada real por eleitor que um candidato a vereador gasta
em gasolina, aumentam suas chances de eleicdo em 2% para municipios pequenos
e pequeno-médios, e em 6% para municipios médios. No caso dos pequenos muni-
cipios, contudo, o maior impacto positivo é de placas, faixas e cartazes (42%). Este
item também importa para municipios de porte pequeno-médio e médio, embora
atras de “materiais impressos”.

Em quase todos cenarios, materiais impressos tem um valor significativo, o

que indica que as campanhas eleitorais brasileiras ainda sdo, em grande medida,
dependentes da “politica do santinho”. Mas relacionado a isso vale ressaltar o valor
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significativo também de “producao de jingles, vinhetas e slogans”. Embora o banco
de dados do TSE nao tenha uma categoria especifica para “criacdo grafica” (que
fica a critério do contador da campanha lancar, provavelmente, em “servigos”, uma
categoria pouco clara), a categoria “jingles, vinhetas e slogans” é a mais préxima
disto. Isto indica que embora ter uma grande quantidade de material impresso nas
ruas seja importante, também é importante o investimento na criacdo de contetido
(tanto visual quanto textual) destes impressos.

Além disto, é importante lembrar que alguns tipos de despesas podem ser
de baixo custo por natureza e, portanto, ndo apresentem valores estatisticamente
significativos no modelo de regressao, mas que potencialmente tenham grande im-
portincia para uma campanha. E sabidamente o caso da internet. Por analogia, va-
mos pensar em materiais impressos, como flyers (os populares “santinhos”). Para
produzir “n” flyers é preciso “x” reais; para produzir 100 “n” flyers € preciso cerca
de 100 “x” dinheiros (“cerca” pois os custos podem ser diminuidos com o ganho de
escala). Por isso materiais impressos tendem a demandar um grande custo finan-
ceiro, como evidenciado pelos dados apresentados nas sec¢oes 4 e 5. Enquanto isso,
um contetdo produzido pela internet custa apenas “x” (sua producio intelectual)
e pode ser reproduzido 10, 20, 100 “n” vezes, sem que isso acarrete um aumento
do custo de sua producdo, como ocorre com o material impresso. Os resultados
apresentados na regressio, portanto, sao limitados e devem ser interpretados em
conjunto com outras informacées que tenham sentido 16gico.

7 - CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo de cunho exploratério procurou demonstrar que a analise dos
gastos de campanha é, também, entre outras possiveis, uma forma de se estudar
eleicbes, as estratégias adotadas nas campanhas eleitorais, e eventualmente seus
impactos na formacao de preferéncias do eleitorado. Em suma, h4 muitas maneiras
de estudar-se comunicacao politica e eleitoral e esta é uma delas, até aqui pouco
explorada. Abordamos trés diferentes aspectos das estratégias eleitorais, que po-
dem ser estudaas a partir de tais dados: a) O “ambiente eleitoral” de cidades com
diferentes portes (tamanho do eleitorado), que aponta a importancia do elemento
do contexto local nas campanhas. b) a mensuracio de estratégias individuais dos
candidatos, em uma mesma competicao, a partir da analise de seus gastos individu-
ais. c) a eficacia dos gastos realizados na probabilidade de aumentar as chances de
eleicdo dos candidatos. Em termos de estudos na area da comunicagao politica, os
itens (a) e (b) sdo os mais recentes e inexplorados, ao passo que o item (c) é o mais
antigo e ja pesquisado, em estudos sobre elei¢des.
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Ha muitos aspectos a serem investigados futuramente. Uma agenda futu-
ra é testar a relac@o entre certos tipos de gastos com indicadores sociais de seus
municipios. Mostramos aqui que em cidades pequenas os candidatos gastam mais
com transporte (gasolina). O pesquisador futuro que esteja interessado neste topi-
co podera cruzar este item de despesa com o IDH dos municipios onde isto ocorre,
para verificar se h4 uma associacao, talvez, com regioes de baixo desenvolvimen-
to econémico. A agenda de pesquisa futura devera incluir, também, a comparacédo
entre o ambiente eleitoral local, encontrado por meio dos gastos de campanha, e o
ambiente de midia (as midias menos ou mais consumidas no municipio), retratado
em pesquisas de opinido publica, como a Pesquisa Brasileira de Midia, da SECOM,
a fim de verificar se coordenadores de campanha orientam sua racionalizacao de
gastos a partir das preferéncias de seu eleitorado.

Também se faz necessario, como na abordagem de Speck e Mancuso (2015), a
inclusdo do politico profissional na analise. Diversos estudos (Codato, Costa e Mas-
simo 2014; Carlomagno 2015) j4 mostraram que o politico profissional apresenta
caracteristicas distintas do conjunto dos postulantes, justificando, portanto, uma
comparacgdo entre seu comportamento na alocacdo de recursos do comportamento
de seus competidores.

Aqui foram considerados apenas os gastos lancados como tendo sido reali-
zados pelos candidatos. Investigacoes futuras devem dar conta também dos gastos
realizados por partidos e comités eleitorais. Como Horochovski e Juckes (2014) e
Horochovski et al (2014) j4 demonstraram no caso dos financiadores de campanha,
o partido atua como um hub entre o doador e os candidatos, evitando a ligacao clara
entre ambos. A conclusdo de Horochovski é que o partido se torna um dos atores
centrais do processo de alocacdo financeira durante as elei¢des. Potencialmente,
isso pode ocorrer também na questdao dos gastos de campanha, realizados pelos
partidos em prol de seus candidatos — e medidas mais precisas para mensuracao
deste fendmeno precisam ser pensadas.

As campanhas eleitorais sdo muito diferentes a depender do cargo visado e
por isso é importante que estudos futuros estendam a analise para outros cargos e
anos. Em suma, h4 um amplo caminho aberto nesta agenda de pesquisa. Até agora
a maioria dos estudos mensuraram apenas os impactos das receitas ou gastos totais
sobre os resultados eleitorais. E chegada a hora de avancar neste debate, refinando
os dados e compreendendo que diferentes tipos de gastos, em diferentes contextos,
geram diferentes impactos. Afinal, como ji dizia um velho ditado, tdo importante

quanto ter dinheiro, é gasta-lo sabiamente.
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