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RESUMO

O presente estudo teve como principal objetivo identificar, a partir dos dados
levantados no sitio eletrénico do Tribunal Superior Eleitoral — TSE, a participacdo dos
gastos em publicidade e propaganda na composicéo total dos gastos apresentados
pelos candidatos e candidatas eleitos a deputado federal no pleito de 2014. Portanto,
a principal pergunta de pesquisa foi qual a participacdo dos gastos de publicidade e
propaganda dentro da composicdo geral dos gastos eleitorais para a eleicdo a
deputado federal em 20147 Para responder esta pergunta e alcancar o objetivo
principal foram implementadas diversas etapas desde o0 uso de estatistica descritiva
para mensurar os gastos médios dos candidatos eleitos, passando por correlacdes
com variaveis como populacdo, populacéo eleitoral e IDH. Dentre os principais
resultados de pesquisa se destacam: 0os gastos em servicos e publicidade como
principais gastos efetivados pelos candidatos; e a forte correlagdo envolvendo
populacdo e populacao eleitoral. Entre IDH e gastos em publicidade houve baixa
correlacdo. Entre os partidos politicos, os partidos de centro e de direita foram os que

mais gastaram em publicidade na disputa eleitoral de 2014.

Palavras-chave: Financiamento de campanha; gastos em publicidade; campanhas

eleitorais; publicidade eleitoral.



ABSTRACT

This study aimed to identify, from data collected on the websites of the Superior
Electoral Court — TSE, the share of spending on advertising and marketing in the total
composition of expenses submitted by the candidates elected federal deputies in
2014 elections. Therefore, the main research question was what was the participation
of advertising and marketing expenses within the overall composition of electoral
expenses for elections to the Lower House in 2014? To answer this question and to
achieve the main objetive were implemented several steps from the use of descriptive
statistics to measure the average spending of the candidates elected, through
correlations with variables such as population, electoral population and HDI. Among
the main results of reaserch are: spending on services and advertising are key hired
spending by the candidates; and the strong correlation between population and
electorate. Between HDI and spending on advertising was low correlation. Among the
political parties, the centrist parties and right parties were the most spent advertising

in the electoral contest 2014.

Keywords: Campaign Financing; Spending on Advertising; Election Campaigns;

Election Advertising.
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INTRODUCAO

A competicio eleitoral € um dos principios das democracias modernas. E através do
processo eleitoral que sdo escolhidos os representantes dos diversos segmentos sociais e
grupos de interesses. As campanhas eleitorais também servem como canal de visibilidade e de
comunicagdo que permite a interacdo entre candidatos, partidos e o eleitorado. Para Ribeiro,
Souza e Ravena (2011), a aceitacdo de determinada posi¢cdo politica dos representantes pela
sociedade s6 acontece quando importante parcela do eleitorado sufraga votos em direcdo as
posicOes apresentadas pelos competidores em campanha.

E importante frisar, porém, para que o eleitorado escolha seus representantes, ou seja,
persuadido pelas ideias e/ou programas de governo dos candidatos se faz necessario a
publicizacdo desses atos nos periodos eleitorais. E isso se concretiza através da propaganda
politica, da publicidade eleitoral e também pelos debates publicos.

Downs (1999) também considera de grande importancia a propaganda e a informacéo
para a decisdo do eleitor, pois 0 considera como agente racional que consegue avaliar seu
bem-estar ao longo do tempo. Portanto, no mundo dos “agentes racionais”, a informagdo ¢
usada pelo eleitorado para escolher quais os melhores representantes. Nesse sentido, 0s
candidatos fornecem informacdes aos eleitores na tentativa de neutralizar rivais e opositores,
sendo que o eleitorado busca informacdes para a decisdo do seu voto.

Nesse sentido, para que ocorra a realizagdo do convencimento do eleitorado a votar
em determinado candidato, é importante salientar que os competidores eleitorais — partidos
politicos e candidatos/as — sejam patrocinados por diversos individuos e entidades, ou seja,
gue consigam meios necessarios para financiar e viabilizar suas campanhas.

Muitos autores como Speck (2005; 2006; 2010), Bourdoukan (2009), dentre outros,
veem o financiamento de campanha como uma das caracteristicas centrais das campanhas
eleitorais, pois acaba sendo determinante para o resultado dos pleitos. O financiamento
compreende 0s recursos materiais empregados pelos competidores nas campanhas com o
objetivo de organiza-la e convencer cidadaos a sufragar seu voto (SPECK, 2006).

Dentro da composicdo do financiamento formado por receitas e gastos de campanhas,
a presente pesquisa se deteve nas despesas ou gastos de campanhas eleitorais para o pleito de
deputado federal em 2014. E dentre os gastos apresentados pelos deputados eleitos a partir de

informacGes levantadas no sitio eletrdnico do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) foi constatado
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que a publicidade e propaganda constituem importante parcela nestes gastos, ou ainda,
formam ou compdem boa parte dos gastos realizados.

Nesse sentido, a pesquisa abordou os gastos em publicidade e propaganda realizados
pelos deputados federais eleitos em 2014.

PROBLEMA DE PESQUISA

A partir da prestacdo de contas dos gastos realizados nas campanhas eleitorais dos
deputados eleitos em 2014 o problema de pesquisa a ser respondido foi: qual a participagdo
dos gastos realizados em publicidade e propaganda na composic¢do total dos gastos das
campanhas eleitorais dos deputados brasileiros em 2014?

HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Para responder ao problema proposto levantamos cinco hipdteses principais a serem
investigadas no decorrer da pesquisa:

1) em relagéo ao total de gastos mobilizados nas campanhas eleitorais em 2014, os
gastos com publicidade e propaganda representam a maioria total dos recursos investidos
pelos candidatos a deputado federal;

2) os candidatos pertencentes aos Estados mais populosos gastam mais em
publicidade e propaganda em relacdo aos Estados menos populosos;

3) os candidatos eleitos dos Estados de maior populacéo eleitoral gastam mais em
publicidade e propaganda que os candidatos eleitos por Estados de menor populacéo
eleitoral;

4) os candidatos pertencentes aos Estados mais desenvolvidos economicamente
gastam mais em publicidade e propaganda em relacdo aos menos desenvolvidos;

5) ndo ha diferencas ideologicas entre candidatos de esquerda, centro e direita em
relacdo ao volume de gastos disponibilizados em publicidade e propaganda.

A partir da definicdo das hipoteses o trabalho apresentou os seguintes objetivos:

OBJETIVO GERAL
> analisar a participacdo dos gastos em publicidade e propaganda na composicao

total dos gastos nas campanhas eleitorais dos deputados eleitos em 2014.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
1) identificar a relacdo dos gastos em publicidade em relacdo aos outros custos

presentes nas campanhas eleitorais dos deputados brasileiros;
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2) identificar se ha relacdo entre gastos em publicidade e propaganda e a populagéo
dos Estados dos candidatos eleitos;

3) identificar se ha relacéo entre gastos em publicidade e propaganda e populagdo
eleitoral dos Estados dos candidatos eleitos;

4) verificar se ha relagdo entre os gastos em publicidade e propaganda e o grau de
desenvolvimento econdmico dos Estados brasileiros;

5) constatar a influéncia da ideologia partidaria nos gastos com publicidade e
propaganda dos deputados eleitos em 2014.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em relacdo aos procedimentos metodoldgicos e a viabilidade de pesquisa foram
colhidos dados nos sitios eletrdnicos do Tribunal Superior Eleitoral — TSE, do Programa das
Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) e do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE. A partir das Resolugdes do TSE n° 23404/14 e 23406/14, foram elaboradas
cinco tipologias referentes aos gastos de campanha realizados pelos deputados durante a
competicdo eleitoral, que sdo: servicos, locacdo de bens moveis e imdveis, transportes,
publicidade e outros. Atraves de graficos e tabelas se procurou comparar publicidade com os
outros tipos de gastos com a finalidade de alcancar os objetivos de pesquisa e confirmar ou

ndo as hipdteses.

DESENVOLVIMENTO DA DISSERTACAO

Para alcancar os objetivos propostos, a dissertacdo foi dividida em quatro capitulos
principais. O primeiro aborda o referencial teodrico utilizado, enfatizando a teoria da escolha
racional, além de discussGes sobre as regras institucionais referente ao financiamento de
campanhas eleitorais — definicdo conceitual, como funciona, suas caracteristicas e uma
discussdo dobre a influéncia dos gastos sobre a campanha eleitoral. O capitulo também aborda
uma discussdo acerca das campanhas eleitorais e sua relacdo com a publicidade e marketing
politico-eleitoral.

O segundo capitulo comenta as questdes metodoldgicas da pesquisa no qual se
registram dados e informacdes encontrados em sitios eletrdnicos de instituicbes como PNUD,
IBGE e TSE. Tais dados se referem a prestacdo de contas dos 513 deputados e deputadas
eleitos/as assim como informacdes referentes ao Indice de Desenvolvimento Humano dos
Estados da Federacdo, a populacdo ou quantitativo eleitoral e a populacdo brasileira. Os

métodos de pesquisa para o teste das hipdteses apresentadas tém como base uma estatistica
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descritiva com base no percentual do gasto médio dos deputados eleitos bem como o emprego
do coeficiente de correlagdo de Pearson.

No terceiro capitulo, busca-se a comprovacdo ou ndo das hipdteses apresentadas
anteriormente mediante apresentacdo dos dados na forma de tabelas e gréficos. Este terceiro
capitulo se subdivide em cinco topicos. O primeiro topico aborda o percentual do gasto médio
efetuado pelos candidatos a partir da classificagdo mostrada na Resolucdo 23.406/14 do
Tribunal Superior Eleitoral (TSE). O segundo t6pico aborda o teste de correlacdes entre
variaveis como populacdo e gastos em publicidade. O terceiro tdpico aborda a relacdo entre
populacdo ou quantitativo eleitoral e os gastos em publicidade. O quarto tépico aborda a
relacdo entre o indice de Desenvolvimento Humano (IDH) e os gastos em publicidade. Para as
trés correlagdes foi usado o coeficiente de correlacdo de Pearson que é uma medida de
associacdo linear entre variaveis (FIGUEIREDO FILHO e SILVA JUNIOR, 2009). O quinto e
ultimo tdépico deste capitulo apresenta o percentual do gasto médio dos candidatos eleitos em
2014 a partir do espectro ideologico criado com base nos partidos dos candidatos e na
literatura referente ao tema do financiamento de campanhas.

Por fim, apresentam-se as consideracdes finais deste estudo no qual séo comentados

0s principais resultados desta dissertacéo.
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Capitulo 1

ASPECTOS TEORICOS DESTE ESTUDO

Neste capitulo procuramos abordar o referencial teérico que ofereceu oportunidades
para entender o objeto de nossa pesquisa. A principal referéncia utilizada foi neo-
institucionalismo da escolha racional e sua relagdo com o financiamento de campanha
praticado no Brasil. No primeiro topico, portanto, é feita uma discussdo sobre 0s principais
elementos componentes da teoria e sua relacdo com a questdo das campanhas eleitorais. No
segundo topico do capitulo sdo apresentadas as regras quanto ao financiamento de campanha
praticado no Brasil, seguida de uma discussdao com base em autores concernentes a literatura
do tema estudado. E no terceiro topico é apresentada uma discussdo sobre a importancia da
publicidade, propaganda e marketing politico como itens que importam nos gastos eleitorais

realizados pelos competidores e competidoras eleitos em 2014.

1.1 Uma discusséao sobre o neoinstitucionalismo da escolha racional.

O neoinstitucionalismo é uma abordagem tedrica que surgiu nos Estados Unidos a
partir da década de 1960 como resposta ao comportamentalismo e ao antigo institucionalismo
e procurou oferecer propostas de mudanca nos métodos de investigacdo cientifica tanto na
sociologia quanto na economia e ciéncia politica. O antigo institucionalismo predominou nas
ciéncias sociais durante as décadas de 1920 e 1930 e tinha como método de investigacdo a
proposi¢do de modelos ou “desenhos constitucionais” a partir do ponto de vista normativo de
como deveria ser o mundo na esfera politica. Nao era investigado o comportamento dos atores
tomando como base “fatos objetivos” e dados empiricos (PERES, 2008). A partir do pos-
Primeira Guerra e com o surgimento das ditaduras fascistas e nazistas, € a consequente crise
da democracia liberal no periodo entre guerras os estudos passaram a adotar uma perspectiva
mais realista da politica ao deterem suas analises na investigacdo dos fatos, no teste de
hipdteses e nas generalizacbes empiricas (PERES, 2008).

A partir das décadas de 1940 e 1950 prevaleceu no campo das ciéncias humanas a
teoria comportamentalista ou behaviorista derivada da psicologia norte americana. Tinha como

caracteristica basica a andlise empiricamente orientada, rigorosa em termos conceituais e



19

diversa ao empregar variados métodos de outras ciéncias como a sociologia e a antropologia
(PERES, 2008). Esse autor também acrescenta que o behaviorismo, ao explicar o
comportamento dos fenbmenos sociais a partir da acdo dos individuos, revitaliza o
individualismo metodoldgico de Weber e se contrapde as analises funcionalistas de Durkheim.

A partir da década de 1960 e 1970 o comportamentalismo entra em crise e emerge na
cena académica norte americana 0 novo institucionalismo que significou oposicao
metodoldgica tanto ao antigo institucionalismo quanto ao comportamentalismo. Em relacdo a
esta Ultima abordagem foram apontadas uma série de criticas, dentre as quais, a principal foi a
auséncia de enfoque institucional nas andlises behavioristas. Por outro lado, 0s neo-
institucionalistas compartilham da mesma preocupacao com o rigor cientifico proposto pelos
comportamentalistas. Nesse sentido, 0 novo institucionalismo significa uma combinagdo ou
sintese entre behaviorismo e antigo institucionalismo, pois herdou da antiga abordagem o
enfoque central pelas instituicGes na analise dos fendmenos politicos, e do behaviorismo foi
mantido o rigor cientifico relativo ao individualismo metodologico da escolha racional
(PERES, 2008)".

Para Hall e Taylor (2003), o novo institucionalismo possui trés vertentes que se
expandiram nas décadas de 1980 e 1990 que sdo: o neoinstitucionalismo historico, o
sociologico e da escolha racional. As trés variantes sao opositoras ao comportamentalismo
predominante no periodo anterior e procuram esclarecer o papel das instituicbes na
determinacdo dos resultados sociais e politicos. Porém, tém explicacdes diferentes para o
mundo politico.

Os teodricos do novo institucionalismo historico entendem as instituicbes como
procedimentos, regras organizacionais da comunidade politica. Segundo Hall e Taylor (2003),
sd0 quatro as caracteristicas basicas desta vertente: 1) os tedricos definem entre instituicdes e
comportamentos individuais de forma muito geral, 2) analisam as assimetrias de poder
decorrentes do funcionamento e desenvolvimento das instituicdes; 3) possuem tendéncia em
formar uma concepcdo do desenvolvimento das instituicbes direcionado para as trajetorias,
situacbes criticas e consequéncias imprevistas; 4) buscam combinar explicacdes da
contribuicdo institucional as determinadas situacdes politicas com outros tipos de fatores
(ideias, por exemplo).

A outra vertente € o novo institucionalismo sociolégico no qual seus tedricos

compreendem que instituicdes ndo sdo somente regras, normas e procedimentos, mas incluem

! Segundo Peres (2008), uma combinagéo de precisdo conceitual da matematica com a orientagdo empirica de
pesquisa — aplicagdo de testes quantitativos.
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também os sistemas de simbolos, esquemas cognitivos e modelos morais. Esses modelos
apresentam “padrdes de significagdo” que conduzem a agdo humana. Com isso, rompe-se a
dissociacao entre instituicdo e cultura que passa a ser entendida/compreendida como sindGnimo
de instituicdo. Portanto, nesta versdo, ha predominancia de uma visdo cognitivista que
aproxima a nog¢do de cultura como rede de habitos, simbolos e cenarios que fornecem modelos
de comportamentos aos atores sociais e politicos (HALL e TAYLOR, 2003).

A terceira vertente do novo institucionalismo é a da escolha racional. Hall e Taylor
(2003) ao investigar trabalhos de diversos autores desta escola como Oliver Williamson,
Douglas C. North, Gary Cox, Adam Przeworski, Babara Geddes, John Ferejohn, dentre outros,
encontram pontos em comum em suas analises como: 1) a andlise das caracteristicas dos
pressupostos comportamentais, ou seja, 0s atores (politicos, candidatos e o eleitorado, por
exemplo) compartilham um conjunto de preferéncias ou gostos e se comportam de maneira
utilitaria para maximizar ou expandir a satisfacdo de suas preferéncias. 1sso pressupde uma
estratégia com um nudmero de célculos; 2) a vida politica nesta teoria institucional é
apresentada enquanto uma série de dilemas de acéo coletiva — os individuos agem procurando
satisfazer suas preferéncias sabendo que seria possivel encontrar resultados satisfatorios para
um dos interessados sem prejudicar outros individuos/atores. Essas situacGes ou dilemas
ocorrem na auséncia de arranjos ou regras institucionais que impedem os atores de exercerem
acOes adequadas no plano coletivo; 3) suas analises enfatizam a interacdo estratégica na
determinacéo da situacao politica.

Nesse sentido, como caracteristica dessa analise ha o comportamento do ator
determinado pelo célculo estratégico e tal calculo ¢é influenciado pela expectativa do ator em
relacdo ao comportamento de outros atores. Portanto, as instituicdes organizam essa interacdo
entre os atores quando influenciam a possibilidade e sequéncias de alternativas de agenda.
Fornecem informacgdes e mecanismos de adocdo que diminuem a incerteza em relacdo ao
comportamento dos outros atores, facilitando o “ganho de troca” aos atores e ajudando nos
calculos ou acgdes precisas. A Ultima caracteristica da escolha racional diz respeito a origem
das instituicdes. Para alcancar este objetivo, os teoricos desta vertente neoinstitucional
elaboram uma classificacdo das funcdes/papéis da instituicdo, depois explicam a existéncia das
instituicOes a partir dos valores assumidos por tais papéis/funcdes aos olhos dos atores que séo
influenciados por elas — fendmeno do “ganho de cooperagdo”. Nesse processo de criacdo das
instituicdes é trabalhada a no¢do de acordo voluntario entre atores interessados ao invés das
formas institucionais concorrentes (HALL e TAYLOR, 2003).
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Meireles (2012) apoiado em Tsebelis (1998) lembra que este novo institucionalismo
ligado a escolha racional tem como base a nocdo de racionalidade ligada a correspondéncia
6tima entre meios e fins. O que é comum entre todas as variantes da teoria da escolha racional
é que os atores em questdo agem de forma racional a partir dessa relagdo entre meios e fins.
Nesse sentido, desde que o fim ou objetivo esteja visivel para o observador o meio usado para
alcancga-lo pode ser encontrado por ambos desde que compartilnem da ideia ou pressuposto da
racionalidade.

Dessa maneira, é que Figueiredo (2008), ao comentar a obra “Uma teoria econdmica
da democracia” de Anthony Downs (1999), diz que o homem politico do modelo de Downs ¢
racional no sentido de ter motivagdo egoista e tenta sempre minimizar efeitos da condicdo de
incerteza que é prépria da vida politica. Figueiredo (2008) considera que o “homem racional”
do modelo de Downs (1999) é uma referéncia ao eleitor mediano que constitui a maior parte
do eleitorado. Downs (1999) desconsidera as caracteristicas psicologicas do homem. Isto ndo
significa, entretanto, que o ser humano seja uma maquina calculista tal como nas teorias
utilitaristas. O ser humano tem histéria, vontades, desejos, paixdes e interesses, entretanto, em
decorréncia das incertezas do mundo politico, analisa sua situacdo e toma suas decisdes
olhando os ganhos a serem conquistados e também os custos. Portanto, apesar dos desejos, a
racionalidade entre meios e fins orienta sua acao.

Segundo Figueiredo (2008), por causa das incertezas e da pouca disponibilidade das
informacGes impotentes e relevantes, 0 homem racional se comporta da seguinte forma perante
0s cursos diversos das acbes: 1) organiza alternativas de acordo com uma ordem de
preferéncia; 2) esta ordem preferencial € transitiva; 3) sempre pode decidir por uma das
opcOes; 4) entre as opgdes apresentadas, escolhe a que gostar mais e 5) sob as mesmas
condicdes, toma sempre a mesma decisao.

Downs (1999) diz que na democracia a funcdo das elei¢cbes € a de selecionar um
governo e a questdo decisoria é formada por dois atores que sdo os eleitores/eleitoras e 0s
competidores. O eleitorado com base no seu interesse ordena seus candidatos e partidos
segundo sua ordem de preferéncia, enquanto que os candidatos ofertam uma série de politicas
aos eleitores no sentido de conquistar as preferéncias e serem eleitos. O eleitorado procura
maximizar/aumentar 0os ganhos com as a¢fes do governo, enquanto que politicos disputam a
eleicdo para maximizar votos. Segundo Downs (1999) e Figueiredo (2008), os politicos
geralmente tém projetos e objetivos sociais, mas sempre disputam a eleicdo visando a captacao
de votos. Isto é importante para entender a questdo do calculo politico para eleitores e

competidores eleitorais.
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Downs (1999) também lembra que todo governo procura maximizar apoio e que sua
existéncia decorre de elei¢des periddicas ou regulares, cujo objetivo central é a reeleigdo, e
que eleicdo € o objetivo dos partidos que estdo alijados do poder. Em cada periodo eleitoral, o
partido que consegue o maior nimero de votos (embora ndo exatamente a maioria) controla
todo o governo até as préximas elei¢des, seja pelo povo como um todo, seja pelo parlamento.
O partido governante, portanto, tem liberdade de acdo dentro dos limites constitucionais.

O partido governante ndo pode restringir as operacOes e acdes de outros partidos na
sociedade como, por exemplo, restricdo da liberdade de expressdo, ou da liberdade de fazer
campanhas, ou, ainda, da liberdade de qualquer cidad&o de criticar ou falar contra qualquer
outro partido. Também ndo pode ser alterado o calendéario eleitoral que se repete a intervalos
fixos. As condicGes institucionais para um governo democréatico sdo também apresentadas por
Downs (1999) e estas sdo: a escolha de um partido ou coalizdo de partidos através de eleicdo
popular para atrair o aparato de governo; elei¢des feitas em intervalos periddicos, cuja duragao
ndo pode ser alterada pelo partido governante agindo sozinho; cidad@os residentes na
sociedade e que agem de acordo com a lei sdo qualificados para votar em elei¢Ges; o
eleitorado deposita somente um voto na urna a cada eleicdo; os partidos derrotados ndo podem
impedir a posse, por qualquer meio ilegal, dos partidos vencedores; partido governante nao
pode limitar atividades politicas de outros cidadaos e partidos mesmo que ndo fagam tentativas
de depor o governo eleito pela forca; e ha sempre dois ou mais partidos competindo pelo
aparato de governo em todo pleito eleitoral.

Figueiredo (2008) também acrescenta que a teoria da escolha racional, no qual o novo
institucionalismo esta vinculado, entende que a acdo coletiva ou seus resultados, sdo
compreendidos a partir das escolhas individuais situadas em um contexto institucional com
propésito de atingir fins individuais. Nesse sentido, para os defensores desta teoria 0s
resultados das acdes coletivas sdo 0 somatorio das decisdes individuais e tudo isto no contexto
de regras institucionais especificas. Para Figueiredo (2008), o entendimento deste fen6meno
possui dois momentos: o primeiro € a especificacdo das condigdes institucionais que permitem
aos individuos decidir de forma racional ou optar por um tipo de acdo que produza de forma
eficaz os objetivos que almeja. Por isso as condicdes objetivas que restringem as
circunstancias do eleitorado também sdo parte da situacdo deciséria. E do mesmo modo, se
uma eleicdo é comandada por uma regra majoritaria ou proporcional, hé influéncia e alteracéo
da situacao deciséria. Sendo assim, a decisao racional que os eleitores tomam ndo é a mesma

em eleicOes para cargos executivos, no regime parlamentarista ou presidencialista. Em relacdo
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as eleicBes locais, regionais ou nacionais a situacdo decisoria também se modifica, pois sdo
sempre condicionadas as regras institucionais ou sdo decisdes por exceléncia contextuais.

Em relacdo a essas regras institucionais, Mainwaring (2001) também analisou o
sistema partidario e eleitoral brasileiro a partir da teoria da escolha racional. Tal teoria ajuda a
compreender a debilidade organizacional dos partidos brasileiros, pois, as regras do jogo
institucional estimulam os politicos a cultivar uma relacdo personalista e clientelista com o
eleitorado e, por isso, necessitam estar atentos ao contexto estadual e a politica regional. Nesse
sentido, o Brasil possui um sistema partidario pouco institucionalizado, pois o0s partidos nao
conseguem modelar e organizar as preferéncias do eleitorado em torno de programas
partidarios.

Segundo Mainwaring (2001), as regras eleitorais brasileiras estimulam os politicos a
cultivarem a imagem pessoal e o voto personalizado, evitando uma dependéncia maior em
relagéo ao partido. Em tal sistema, as campanhas eleitorais se tornam mais individualizadas,
pois quanto mais votos o candidato recebe maior se torna a possibilidade de crescimento de
seu poder e prestigio. Em tal sistema, o eleitorado tem larga margem de escolha entre
candidatos individuais e enfraquece o controle dos partidos. Os sistemas de lista aberta
oferecem ao eleitorado amplas possibilidades de escolha no momento da elei¢do o eleitor vota
em um unico nome e tal voto néo e transferido para outra pessoa. Eleitores podem especificar
voto em legendas, mas somente uma pequena parcela realiza esta opcao.

Outros aspectos do sistema institucional brasileiro ajudam a entender motivos pelos
quais politicos sdo incentivados a se comportarem de modo mais auténomo frente aos
partidos. A midia, segundo o autor, interfere na organizacdo partidaria, pois atua na
modelagem da preferéncia eleitoral, pois a televisdo permite que os candidatos se apresentem
diretamente ao publico sem interferéncia direta das organizacdes partidarias. Esta influéncia
vale mais para as disputas para os Executivos federais, estaduais e municipais, e também
estimula o individualismo, fazendo com que os candidatos apresentem-se como bons
comunicadores para atrair a atencdo do eleitorado. Mainwaring (2001) considera que eleitores
ndo tém preferéncias partidarias estaveis, visto que o percentual de votos flutuantes € alto.
Nesse caso, conta a formacdo da imagem do candidato para o eleitorado, porém, no contexto
da disputa eleitoral para cargos proporcionais, a televisdo tem importancia menor, pois ha
menor exposicao neste meio de comunicacdo. Dai a importancia, por exemplo, da publicidade
e do marketing personalizado nas campanhas.

Ja Bernard Manin (1995; 2013) apresenta uma perspectiva critica e divergente em

relacdo a teoria da escolha racional e as campanhas eleitorais. H& maior influéncia do tipo de
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governo representativo em relacdo as escolhas do eleitorado. O principal tipo de governo

J4

representativo das democracias contemporaneas é a “democracia de publico’?

na qual se
apresenta maior personaliza¢do do voto. De acordo com esta teoria pessoas votam diferente de
uma eleicdo para outra dependendo da personalidade dos candidatos. Neste tipo de democracia
0 eleitorado vota em uma pessoa e ndo mais no partido. Neste modelo democréatico ha um
carater pessoal da representacdo. Partidos continuam fortes na arena parlamentar, mas ficam
condicionados & figura do lider parlamentar.

Manin (1995; 2013) observa que tanto as campanhas eleitorais para o Executivo
quanto para o Legislativo se centram na figura dos candidatos. As causas para ocorréncia deste
tipo de relagdo pessoal na democracia de publico sdo duas. Primeira causa € a interferéncia dos
canais de comunicacdo politica na questdo da representacdo, pois politicos usam estes meios
para se comunicarem e persuadirem os eleitores (radio, TV, etc.). Por isso, a democracia de
publico ¢ qualificada como o “reinado do comunicador” os candidatos virtuosos sdo aqueles
que melhor dominam as técnicas de midia. A outra causa consiste em novas situagdes nas
quais os eleitos exercem o poder. Candidatos enfatizam a individualidade dos politicos ao
invés das plataformas politicas. 1sso ocorre em decorréncia de promessas detalhadas e
programas extensos que poderiam dificultar a compreensédo do eleitor mediano.

Ainda segundo Manin (1995; 2013), o perfil eleitoral € mais responsivo que ativo,
pois o0s eleitores parecem mais responder aos termos propostos pelos politicos em periodos
eleitorais — 0 contexto eleitoral e estratégias de campanha — que expressar identidades sociais
e/ou culturais. Politicos apresentam os termos especificos da escolha eleitoral a partir das
clivagens sociais. Devem perceber e dividir os “cortes” ou clivagens mais eficientes em
relacdo aos seus objetivos. Por isso, do ponto de vista do eleitorado, as decisdes sdo
predominantemente reativas, pois 0s termos da escolha eleitoral estdo a cargo dos politicos e
nao dos eleitores. Dai a escolha do termo “democracia de publico”, porque o eleitorado se
apresenta como publico que reage ao palco da politica. Portanto, politicos se empenham em
identificar as questbes ou temas que dividem o eleitorado para melhor explora-las
politicamente. Neste caso se sobressaem as pesquisas de opinido para alcancar 0s propdsitos
ou objetivos politicos desejados.

Por isso Manin (1995; 2013) prefere a metafora do palco e do publico ao invés da

metafora do mercado para entender o processo eleitoral das democracias contemporaneas.

2 Os outros dois modelos de democracia representativa apresentados por Manin (1995; 2013) sdo: a democracia
parlamentar no qual havia maior contato entre representantes e representados; e a democracia de partido no qual
havia forte identidade entre partidos e eleitores sendo que os partidos mobilizavam os eleitores durante as
campanhas.
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Para efeito de nosso estudo, a teoria da escolha racional se torna importante devido a
importancia da propaganda e da publicidade no contexto do processo eleitoral. Num universo
extremamente competitivo como o que acontece no sistema eleitoral brasileiro, os candidatos
estabelecem escolhas estratégicas direcionadas preferencialmente para o seu objetivo principal
que consiste em ganhar a eleicdo. Neste sentido, os gastos com publicidade e propaganda se
constituem como a principal ferramenta que os candidatos dispdem para dar visibilidade ao
Seu nome e as suas propostas de governo de forma a capturar a adesé@o do eleitor. Dessa forma,
0s gastos com publicidade se constituem numa escolha racional e estratégica frente ao
universo competitivo que permeiam o sistema eleitoral brasileiro.

E, como foi ressaltado, essa escolha racional praticada pelos candidatos e candidatas
eleitos/as em 2014 foi favorecida pelo sistema eleitoral de lista aberta que incentiva a
personalizagdo das campanhas eleitorais tanto para eleicbes do Executivo quanto do
Legislativo. Portanto, os gastos em publicidade e propaganda se apresentam como centrais
para a vitoria dos eleitos e eleitas em 2014, pois atraves do marketing politico e da publicidade
eleitoral, tiveram que divulgar suas imagens e suas ideias para convencer o eleitorado a
sufragar seu voto. A seguir é apresentada uma discussdo sobre as regras institucionais
concernentes ao financiamento de campanha eleitoral de 2014 com destaque para 0s gastos

dessa disputa eleitoral.

1.2 O financiamento de campanha no Brasil

O financiamento politico se destaca como um dos componentes centrais das
campanhas eleitorais e da democracia®. Campanhas eleitorais ndo se realizam e nem partidos
politicos sobrevivem sem algum tipo de recurso como dinheiro ou conversivel em dinheiro,
trabalho, midia gratuita ou permissdo de uso de estabelecimentos publicos (BOURDOUKAN,
2009). O financiamento politico se refere ao financiamento de partidos politicos e de
candidatos no transcorrer do periodo eleitoral e também no periodo de eleicdes. Sua
classificacdo € utilizada tomando como critério a origem dos seus recursos (BOURDOUKAN,
2009; ZOVATTO, 2005).

%Em relagdo a importancia do financiamento nas campanhas eleitorais, é necessario ligar as garantias ou
condicgBes apresentadas por Dahl (2005) para as democracias de massas ou para um grande ndmero de pessoas.
As garantias institucionais que s&o: 1) liberdade de formar e aderir a organizacdes; 2) liberdade de expressdo; 3)
direito ao voto; 4) elegibilidade para cargos publicos; 5) direito de os lideres disputarem apoio e votos; 6) fontes
alternativas de informacdo; 7) elei¢cdes livres e idoneas; 8) institui¢des que fagam com que as politicas dependam
de elei¢bes e de outras manifestacdes de preferéncia. A partir dessas condi¢Bes da democracia liberal o
financiamento de campanha se insere como um dos elementos garantidores da manutencdo dos partidos e da
competicdo politica (voto e cargos), pois sem esse suporte a sobrevivéncia da competicdo e dos partidos fica
ameagada.
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Segundo Zovatto (2005), ha trés tipos de financiamento de campanhas eleitorais e de
partidos vigorando nos paises democraticos do mundo. Um tipo é o sistema de financiamento
publico; o outro é o sistema de financiamento privado; e um terceiro tipo é o sistema de
financiamento misto. A primeira variacdo de financiamento diz respeito as subvencdes e
apoios publicos/estatais como dinheiro, tempo de propaganda em TVs abertas e/ou fechadas
em relacdo aos competidores eleitorais. Isto varia segundo o tipo de legislacdo adotada nos
diversos paises. Na segunda variagdo, o financiamento tem como base recursos
exclusivamente privados destinados as candidaturas. As contribui¢es sdo oriundas de doacdes
como bancos e empresas (pessoas juridicas) ou, ainda, dos proprios cidadaos (pessoas fisicas).
E a terceira variacdo é o financiamento misto no qual competidores eleitorais recebem
recursos advindos tanto de contribuigdes publicas quanto privadas. O financiamento praticado
no Brasil se insere neste Gltimo tipo no qual partidos e candidatos recebem recursos do Estado
e da iniciativa privada — empresas e cidadaos.

Bourdoukan (2009) concorda em parte com Zovatto (2005) e lembra que ndo existe
financiamento totalmente publico nas democracias contemporaneas®. A autora considera que,
quando a expressdo financiamento publico é empregada em relacdo a algum tipo de modelo de
financiamento politico nos paises democraticos, compreende-se como financiamento misto ou
parcialmente publico. Em sua perspectiva o financiamento puablico se divide em direto e
indireto. A modalidade direta ocorre quando ha transferéncias de dinheiro para partidos,
candidatos ou bancada, enquanto que na versdo indireta do financiamento ocorrem outros tipos
de transferéncias de recursos tal como tempo no radio e na TV, cessdo ou locacdo de
estabelecimentos publicos, incentivos fiscais, etc. Outra modalidade é o financiamento por
contrapartida. Nessa versdo recursos sdo arrecadados por partidos ou candidatos perante
contribuintes privados. O Estado passa recursos de forma proporcional aos partidos e
candidatos junto aos financiadores privados. Podem existir tetos minimos e maximos para a
contribuicdo sendo que se privilegiam pequenas contribui¢es ao invés das poucas, porém,
grandiosas somas em dinheiro. O papel deste tipo de modelo seria 0 de dar enraizamento
social aos partidos politicos (BOURDOUKAN, 2009; TONIAL e OLIVEIRA, 2014).

Speck (2006) quando define o financiamento em campanhas eleitorais, compreende

que sdo recursos aplicados pelos competidores em eleicdes populares, envolvendo partidos e

“Bourdoukan (2009) define o financiamento politico dessa maneira a partir de levantamento de dados feito no
sitio eletronico da IDEA [International Institute for Democracy and Electoral Assistence] os paises pesquisados
ndo usam financiamento exclusivamente publico. Os paises consultados usam financiamento exclusivamente
privado ou parcialmente publico. Os dados se referem a Camara Baixa de 111 paises de sistemas presidencialistas
ou parlamentaristas.
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candidatos, para organizar a campanha na tentativa de convencer os cidaddos a conferirem o
voto em determinados concorrentes a cargos representativos do poder Executivo e do
Legislativo. Questdes de organizagdo do processo eleitoral ndo fazem parte do financiamento,
por exemplo, o registro de eleitores, a instalagdo de urnas, os profissionais e voluntérios que
trabalham no dia da elei¢do, a adjudicacdo de processos, etc. Tudo isso é bancado pelo Estado.
Speck (2006) destaca também que 0s gastos com objetivo de convencer o eleitorado a votar
em determinado projeto politico, partido ou candidato podem ser qualificados como gastos de
campanha. Gastos compdem o financiamento de campanha junto as receitas e € através destas
que recursos sdo angariados para as campanhas mediante seus financiadores (publicos e/ou
privados).

Nesse sentido, receitas e gastos integram o financiamento de campanha no caso
brasileiro. Segundo a Lei 9.504/97 que aborda a disputa eleitoral e a Resolugdo 23.406 de
2014 que regulamenta a arrecadacao e gastos de recursos por partidos politicos, candidatos e
comités financeiros, 0s recursos que sdo permitidos pela regra institucional sdo recursos
proprios dos candidatos, as doacgdes financeiras ou estimadas em dinheiro originadas de
pessoas fisicas ou juridicas, doacOes de partidos, comités financeiros e de outros candidatos.
Ainda sdo permitidos recursos proprios dos candidatos desde que comprovada a sua origem.
Também sdo permitidos os recursos do Fundo de Assisténcia Financeira aos Partidos Politicos
(Fundo Partidario)®. Ainda sdo autorizadas receitas oriundas da: comercializagdo de bens e
servicos feitas por candidatos, comités financeiros e/ou partido politico; promocéo de eventos
também feita por candidatos, partidos e comités; aplicacdo financeira dos recursos de
campanha. A legislacdo ainda limita a participacdo dos recursos proprios dos candidatos a
50% do que foi declarado a Receita Federal do pais com relacdo a Declaracdo do Imposto de
Renda de Pessoa Fisica referente a vigéncia anterior ao pleito eleitoral®.

Ainda segundo a legislacéo eleitoral, candidatos, partidos ou comités estdo proibidos
de receber contribuicdes e doacdes em dinheiro ou publicidade por qualquer meio através de:
entidade ou governo estrangeiro; 6rgdos da administracdo direta e indireta ou fundacdo

mantida com recursos do poder publico; concessionario e/ou permissionario de servico

SArt. 38 da Lei 9096/95 que diz respeito a organizacdo dos partidos politicos. O Fundo Partidario compde a parte
plblica do financiamento. E abastecido pelas dotagdes orcamentarias da Uni&o e também formado por multas,
penalidades pecuniarias segundo Cadigo Eleitoral — Lei 4.737/65, recursos financeiros de carater permanentes ou
eventuais, além de doagBes de pessoas fisicas ou juridicas feitas por meio de depdsitos bancérios efetuados na
conta do Fundo Partidario. Distribui-se da seguinte forma: 5% € distribuido de maneira igual entre todos os
partidos politicos registrados no Tribunal Superior Eleitoral (TSE) e 0s 95% restantes sdo repartidos de modo
proporcional entre partidos que obtiveram votos nas Ultimas elei¢cfes para a Camara dos Deputados. (SPECK,
2006).

& Art. 19 da Resolucéo 23.406/14.
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publico; entidade de direito privado que receba, na condicdo de beneficiario, contribuicéo
compulséria em virtude de contribuicdo legal; entidade de utilidade publica; entidade sindical
ou de classe; pessoa juridica que receba recursos do exterior; entidades beneficentes e
religiosas; entidades esportivas que recebam recursos publicos; organizacbes nao
governamentais que recebam recursos publicos; organizacfes da sociedade civil de interesse
publico; sociedades cooperativas de qualquer natureza que possuam concessionarios e/ou
permissionarios de servicos publicos ou que recebam recursos publicos; e cartérios de servigos
notariais e de registros’.

Em relacdo aos gastos de campanha eleitorais, a legislacdo brasileira considera que
sdo formados pelos seguintes itens: confeccdo de materiais impressos; propaganda e
publicidade feita por diversos meios de divulgacéo; aluguel de locais para promover atos de
campanha eleitoral; despesa com transporte de candidatos e pessoas a servigos de
candidaturas; despesas com correspondéncias postais; despesas com funcionamento de
comités e servicos as elei¢Oes; gratificacdo e remuneracdo de qualquer tipo a ser paga a quem
preste servico aos candidatos, comités e partidos; montagem e operacdo de carros de som,
propaganda e assemelhados; realizacdo de comicios ou eventos destinados a promogéo de
candidatura; promocdo de programas de radio, televisdo ou video destinado a propaganda
gratuita; realizacdo de pesquisas e/ou testes eleitorais; custos com criacdo e inclusdo de
paginas da internet; multas aplicadas aos candidatos, partidos e comités que descumprirem a
legislacdo; doacdes para partidos, comités financeiros e outro candidatos; producéo de jingles,
vinhetas e slogans para a campanha eleitoral®.

Como jéa foi ressaltado, a partir das caracteristicas apresentadas acima, o Brasil possui
financiamento misto de campanha eleitoral. Diversos autores discutem essas peculiaridades
referentes ao financiamento brasileiro. Samuels (2006), por exemplo, argumenta que 0s
candidatos e candidatas vencedores gastam mais que a média para obter o éxito eleitoral. O
fato da campanha eleitoral ser cara é atribuido a diversos fatores, por exemplo, 0s incentivos
impostos pelo sistema eleitoral e a fraca organizacdo dos partidos politicos em termos de
competicao eleitoral.

Nicolau (2004; 2012) lembra que o sistema eleitoral consiste em uma série de regras
que define a maneira como o eleitorado vota ou faz escolhas e 0 modo como esses votos sdo
contabilizados para serem transformados em cadeiras ou mandatos — cadeira no Legislativo e

chefia no Executivo. No sistema brasileiro de lista aberta, os partidos apresentam uma lista

" Art. 28 da Resolucio 23.406/14
8Art 31 da resolucio 23.406/14 e art 26 da Lei 9.504/97.
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ndo ordenada de candidatos e o eleitorado vota em uma das opgdes. Os votos contabilizados
sdo somados e usados para definir o nimero de cadeiras conseguidas pelo partido, sendo que
as vagas sao ocupadas pelos candidatos mais votados. H&4 também a opcdo de votar na legenda
e, neste caso, 0 voto é contabilizado para o partido ou coligacdo do qual faca parte.

O sistema de representacdo proporcional de lista aberta favorece estratégias de
disputa individual. H& competicdo intrapartidaria e entre concorrentes de outros partidos.
Nesse sentido, os competidores ndo podem basear sua estratégia apenas no partido, mas
precisam gastar para se diferenciar individualmente em relacdo aos outros candidatos. Uma
das formas de viabilizar esta estratégia é por meio do levantamento e gasto de recursos para
construir base de voto personalizada através de favores, presentes e outros beneficios. Como
contraponto aos altos gastos de campanha dispendidos nas elei¢cdes, Samuels (2006) sugere a
limitacdo destes gastos e das doacdes aplicadas enquanto forma de impedir que poucas pessoas
e empresas influenciem o processo eleitoral. O objetivo € alcangar maior transparéncia a este
processo.

Speck (2010) também comenta as caracteristicas e propostas de mudancas no sistema
brasileiro. Diferentemente de Samuels (2006), Speck (2010) constata que 0 maior
desequilibrio no financiamento de campanha praticado no Brasil € o fato das maiores
contribuicdes virem de pessoas juridicas — empresas e entidades - e ndo somente das regras do
sistema eleitoral. Nesse sentido, Speck (2005; 2006; 2010) propbe reformas ou novas
regulacGes do financiamento de campanha no Brasil, por exemplo, a limitacdo dos gastos de
campanhas eleitorais. Seria 0 TSE ou os legisladores os agentes capazes de implementar esta
proposta visto que pela legislacdo brasileira sdo os partidos que autorregulam o limite de
gastos de seus candidatos®. O limite de gastos seria valido para candidatos e partidos que
competem por um mesmo cargo em uma mesma localidade (SPECK, 2010). Outra sugestéo é
a implementacdo do modelo hibrido de financiamento no qual candidatos facam a opg¢éo entre
financiamento publico e privado de sua campanha. Caso opte pela modalidade publica
exclusiva de financiamento o candidato ou candidata terd que deixar de receber recursos
privados e caso faca opcdo pela modalidade privada, ndo recebera contribuicdes publicas para
a disputa eleitoral (SPECK, 2010). Para Speck (2006) o financiamento praticado no Brasil tem
se caracterizado pela forma permissiva em relacdo a origem e aos volumes dos aportes
direcionados aos partidos e as campanhas eleitorais.

Nesse sentido, Speck (2006) ainda prop6e outras alternativas de regulacdes no que se

refere ao financiamento de campanhas feito no Brasil. Por exemplo: o fortalecimento de

% Art. 18 da Lei 9.504/97.
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valores como a competicdo eleitoral mais equilibrada, independéncia entre financiadores e
doadores ou fortalecimento do principio da equidade cidada no financiamento das campanhas.
Também é sugerida a limitacdo tanto de doacBes quanto de gastos de campanha, pois a
legislacdo ndo detalha ou ndo estabelece de forma clara, por exemplo, as contribuicbes de
empresas que prestam servicos ou realizam obras para o Estado. Ha grandes chances de
ocorrer troca de favores entre doadores e futuros vencedores dos pleitos eleitorais, neste caso.

Backes e Santos (2012) enfatizam que os gastos de campanha influenciam
decisivamente no sucesso eleitoral dos competidores e competidoras nos pleitos eleitorais.
Backes e Santos (2012) apresentaram estes achados a partir de levantamento de dados para
eleicBes majoritérias e proporcionais de 2002, 2006 e 2010 no qual constataram que 0s gastos
dos candidatos eleitos aumentaram no periodo pesquisado. Sua assertiva é a de que sem gastos
eleitorais as chances de sucesso diminuem incrivelmente, pois a competitividade depende do
valor investido. Por isso, a “relagdo entre a garantia de sucesso e maiores gastos, aliada a
inexisténcia de limites legais empurra inexoravelmente para cima o custo das campanhas”
(BACKES e SANTOS, 2012, p.58).

Lemos, Marcelino e Pederiva (2010) afirmam que a competicédo eleitoral no Brasil se
caracteriza como mercado de alto risco, pois 0s competidores teriam a capacidade ou chance
de traduzir recursos em votos. Isto vale tanto para os mandatarios que almejam a reeleicao
guanto para 0s que querem obter o cargo eletivo pela primeira vez — os desafiantes. No caso
do Brasil, os gastos tém importancia para ambos os candidatos. Foi Jacobson (1978; 1990)
guem usou os termos incumbentes ou mandatarios e desafiantes para 0s concorrentes aos
cargos de deputado federal e senador nas elei¢des congressuais dos Estados Unidos'®. No caso
da disputa norte americana, 0s gastos de campanha dos desafiantes tém mais impacto que 0s
gastos dispendidos pelos incumbentes. Esta afirmacéo é valida tanto para a elei¢cdo da Camara
Baixa quanto para o Senado dos Estados Unidos. Nas eleicbes norte americanas 0S
incumbentes gastam a medida que se sentem ameacados pelo crescimento da candidatura dos
desafiantes.

Segundo Jacobson (1978; 1990) e Samuels (2001a; 2001b) a principal preocupacéo
dos incumbentes no que se refere a gastos eleitorais € a prevencdo em relacdo aos desafiantes

ao cargo eletivo, pois mandatarios tém diversas vantagens proporcionadas por sua posi¢cdo

©lncumbente (incumbents nos originais de Jacobson — 1978; 1990), mandatario ou detentor de mandato é o
congressista (senador ou deputado) que disputa a reelei¢do enquanto que desafiantes (challengers) sdo os que
tentam obter a cadeira no Congresso norte americano pela primeira vez, o que ndo significa necessariamente que
sejam candidatos inexperientes. Podem ter exercido outros cargos eletivos no passado ou ter ocupado altos postos
nas burocracias das institui¢des estatais (LEMOS, MARCELINO, PEDERIVA, 2010).



31

ocupada no Congresso. E entre estas se apresentam melhor reconhecimento de seu nome,
acesso a regalias congressuais como privilégios de franquias e servigcos ao eleitorado.
Ademais, incumbentes comegam suas campanhas com vantagens institucionais e também
fazem autopromocéo de sua imagem nos distritos eleitorais durante todo o mandato, o que faz
com que saia em vantagem em relagdo aos competidores desafiantes a conquista do cargo. Por
isso, o0s desafiantes tém mais sucesso nos gastos de campanha, pois ndo tém as vantagens
institucionais e ndo sdo tdo conhecidos quanto aos mandatarios, ou seja, comegcam sua
campanha no obscurantismo (SAMUELS 2001a; 2001b). Nesse sentido, o gasto eleitoral é
mais importante para os desafiantes que para os incumbentes.

Samuels (2001a; 2001b) ao comparar o contexto dos gastos eleitorais dos Estados
Unidos com o do Brasil chegou a constatacGes diferenciadas. Uma delas é a de que ndo ha
vantagens do cargo eletivo para os detentores de mandato no Brasil em relagdo as candidaturas
desafiantes. Isto procede em virtude de diversos fatores como o fato de possuir uma cadeira na
Céamara dos Deputados atrai pouco reconhecimento do nome e o sistema eleitoral
(proporcional de lista aberta) desestimula os esfor¢os de autopromoc¢do dos incumbentes;
poder de decisdo e de agenda esta centrado em poucos lideres partidarios; os deputados nédo
percebem os comités como local para desenvolver carreira e experiéncia politica; e o poder
Executivo formula as mais importantes propostas politicas, além de ter poder de veto e emitir
decretos que reduzem a influéncia dos deputados na Casa. Ainda segundo Samuels (2001a,
2001b), os incumbentes mais destacados da Camara preferem concorrer a cargos do Executivo
estadual, municipal e também ao Senado em decorréncia de haver desafiantes fortes as
cadeiras como governadores, prefeitos que detém maior controle sobre a execucdo de politicas
publicas e da distribuicdo de politicas clientelisticas, além de disputarem a atencao da midia.
Por isso, pode-se afirmar, a partir da literatura consultada, que os gastos tém grande
importancia nas campanhas eleitorais. Porém, ndo ocorre da mesma forma que no contexto
norte-americano ja que mandatarios e desafiantes no Brasil precisam gastar para terem
chances de vitoria no pleito.

Samuels (2000) também acrescenta que candidatos incumbentes e/ou desafiantes
precisam do apoio dos governadores de Estado para se elegerem. Candidatos tém incentivos
adicionais para organizar suas campanhas em torno do apoio do Executivo estadual, por
exemplo, as nomeacBes para diversos cargos (exceto presidentes e posicbes de nivel
municipal) que sdo decididas nas convencOes estaduais, além de decisdes sobre coligacbes

eleitorais tomadas também em convencdes estaduais.
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Ainda de acordo com Samuels (2000; 2002) em paises com governos subnacionais
autdbnomos, politicos podem ter incentivos para responder aos governos subnacionais ou
estaduais ao invés de responder aos governos nacionais quando executam a campanha.
Pesquisadores como Abrucio (1998) e Mainwaring e Samuels (1997) concordam que governos
estaduais tém prerrogativas politicas consideraveis. Em particular, governadores controlam
orcamento significativo e detém poder de contratar e demitir. Um outro incentivo adicional
aos candidatos congressuais é quando estes apoiam candidatos aos governos estaduais que, em
caso de vitdria, esperam o retorno dos candidatos vencedores na forma de acesso a
financiamento de projetos clientelistas, além de emprego para amigos.

Os politicos brasileiros que tentam a reeleicdo também consideram o dinheiro
proveniente do financiamento de campanha como um dos principais suportes em suas
campanhas. Por isso, procuram estreitar relagdes com os financiadores privados mais
significativos (proprietarios de firmas/empresas privadas, proprietarios de terras, empreiteiras,
etc.) e, em troca, obtém financiamentos de projetos clientelistas em contratos com o0s governos
estaduais (SAMUELS, 2000; 2002).

Ao comentar a questdo do dinheiro nas eleicdes Speck (2015), a partir de autores
como Samuels (2001b), Jacobson (1978; 1990), Pereira e Renno (2007, 2008), Mancuso
(2013) e outros, afirma que o dinheiro importa mais para candidatos sem cargo prévio na
politica que precisam investir para informar o eleitor sobre a candidatura e as propostas.
Candidatos a reeleicdo ja s@o conhecidos dos eleitores, pois tém mais chances de se eleger
(chances acima de 60%), enquanto que para desafiantes sem recursos ndo ha praticamente
quaisquer chances de sucesso eleitoral. Mais dinheiro para a campanha eleitoral aumenta um
pouco as chances de éxito dos mandatarios. Porém, também o mesmo aumento de recursos
ajuda a alavancar as campanhas dos desafiantes.

Marcelino (2010) também analisou o papel do dinheiro e do gasto nas campanhas
eleitorais brasileiras. O dinheiro é considerado recurso decisivo para os candidatos nas
disputas eleitorais, produzindo efeitos sobre o destino dos competidores e, portanto, levando-
os a diferentes estratégias de campanha. Nesse sentido, o papel de obtencdo de dinheiro é
variavel entre candidatos, partidos e regides brasileiras. Marcelino (2010) diz também que na
maior parte da literatura referente ao tema, 0s gastos de campanha sdo recursos estratégicos
frequentemente usados para equilibrar ou reequilibrar a disputa nos distritos. Quanto mais
candidatos gastarem em suas campanhas, maiores serdo suas chances de vencer a eleicéo.

Mancuso  (2015) diz também que o0 investimento  eleitoral -

contribuicdes/arrecadacbes e gastos de campanha — tem influéncia em relacdo ao impacto
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entre arrecadacdo (recursos) e gastos eleitorais, de um lado, e o resultado/desempenho
eleitoral, de outro lado, pois candidatos que possuem mais financiamento tém mais recursos
para investir nas atividades voltadas para conseguir votos, por exemplo, publicidade,
contratagdo de pessoal de campanha, transportes, etc. Nesse sentido, o presente estudo enfoca
também gastos de campanha apresentados pelos eleitos e eleitas em 2014. Dentre todos 0s
gastos apresentados, a pesquisa almeja a verificagdo da participagdo ou impacto dos gastos em
publicidade nos gastos totais declarados ao TSE para a disputa ao Legislativo federal, nesse

ano.

1.3 A importéncia da publicidade, propaganda e marketing para a competicéo eleitoral.

A campanha eleitoral é apresentada por Gomes (2000; 2010) como um jogo
competitivo que ocorre nos periodos permitidos por lei no qual partidos e candidatos aplicam
estratégias de comunicacdo com objetivo de angariar votos. As campanhas eleitorais
constituem um dos mais importantes elementos para o processo eleitoral democratico. Nas
democracias contemporaneas, as elei¢cfes constituem o principal procedimento formal da
representacdo, reconhecido pelas regras de organizacGes institucionais, nas quais Ssao
escolhidas pessoas que tomam e implementam decisdes politicas — os/as representantes.

Nesse sentido, as campanhas eleitorais consistem em uma série de atividades
organizadas ou desenvolvidas por partidos, candidatos, coligacdes e/ou comités eleitorais com
a finalidade de arrecadar votos para que determinados politicos possam ocupar, por meio da
representacdo, os cargos publicos. No caso do sistema politico do Brasil, os cargos publicos a
nivel nacional sdo: presidente e vice-presidente, senadores e deputados federais; a nivel
estadual sdo os governadores, vice-governadores e deputados estaduais; e a nivel de municipio
sdo prefeitos, vice-prefeitos e vereadores.

Para Salgado (2012), campanhas constituem uma série de eventos
planejados/organizados para comunicar mensagens a diversos publicos com o objetivo de
ganhar a apoio de diversas audiéncias. Por isso, as campanhas podem ser planejadas a partir de
diversos atores ou agentes, por exemplo, empresas e instituicdes politicas, tendo os mais
variados objetivos inseridos em diferentes contextos. Um tipo de campanha destacada por
Salgado (2012) é a campanha eleitoral que visa a mobilizacdo e convencimento eleitoral para a
escolha dos representantes em um Congresso ou Parlamento. Portanto, campanhas eleitorais
sdo também eventos midiaticos limitados no tempo e no espaco, que apresentam um grupo ou

personalidade, e que faz com que as pessoas foquem atengdo nesses eventos.
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Campanhas eleitorais sdo parte de um processo que ocorre em um sistema politico e
social caracterizado por diversos fatores como o nivel de desenvolvimento socioeconémico e
democrético, o que inclui a liberdade de expressdo e de imprensa. Também sdo vistas como
esforgos organizados para mobilizar e convencer/persuadir o eleitorado através da informacao.
Estes esforcos e estratégias influem diretamente no resultado eleitoral. Nesse sentido, ha
elementos ou caracteristicas que incidem diretamente no contexto eleitoral. Entre eles estdo: as
instituicbes que organizam e regulam o processo eleitoral; e os competidores eleitorais
(candidatos, partidos e seus comités) que tramam suas estratégias para convencer o eleitorado
(SALGADO, 2012).

Em campanhas eleitorais de democracias contemporaneas sdo encetados esforcos
para transmissdo de mensagens através da comunicacao politica, e 0s meios de comunicacao
de massa constituem uma das principais formas de contato dos eleitores com a politica, pois
atuam sobre sua forma e conteudo ao pautar e organizar, portanto, o debate politico. Por isso,
Salgado (2012) diz que a midia tem influéncia de forma variada no processo de campanha
eleitoral. E entre estas influéncias se destacam: 1) a forma de fazer campanha e de transmitir
mensagens ao eleitorado para construcdo de imagens e percepcdes que tém da politica, dos
politicos em seu comportamento eleitoral; 2) a personalizacdo da politica realizada pelos
meios de comunicacdo de massa; 3) a intensificacdo da campanha eleitoral de estilo norte-
americano, isto €, 0 emprego de técnicas e métodos das campanhas dos Estados Unidos.

De certa forma, Salgado (2012) concorda com as consideracdes de Manin (1995;
2013) sobre as democracias representativas contemporaneas, € as qualifica como “democracia
de publico”. Nesta versao do governo representativo, apesar da diminui¢do da fidelidade
partidaria entre eleitores e partidos politicos, os partidos se tornaram mais dinamicos quanto
aos recursos e estratégias dedicados as campanhas eleitorais. A partir dessa constatacao,
Manin (1995; 2013) diz que as despesas tém aumentado nas disputas eleitorais.

Isso esté relacionado a referida profissionalizacdo das campanhas eleitorais por meio
dos servigos dos especialistas em propaganda nos meios de comunicacdo e de pesquisas de
mercado. Partidos passaram a mobilizar o eleitorado a partir da midia de massa ao utilizarem
instrumentos ou técnicas de precisdo, por exemplo, pesquisas de opinido, levantamentos e
grupos focais, para discernir interesses e desejos dos diversos segmentos disponiveis no
eleitorado. Manin (1995; 2013) destaca também que os partidos escolhem quais segmentos
devem alvejar para formar seu publico alvo. A utilizacdo das técnicas de marketing e

propaganda devem ser feitas durante o mandato e no periodo entre campanhas. Portanto,
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rastrear os interesses dos eleitores ao longo do tempo é papel decisivo dos partidos nas
democracias atuais.

Nesse sentido, é importante frisar as técnicas usadas nas campanhas eleitorais como o
marketing eleitoral e a publicidade. Para Almeida e Sette (2011), as mudancas ambientais
influenciam o modo de fazer e exercitar a politica e o papel do marketing politico e da
propaganda politica € reduzir riscos do processo politico. E isto se torna central para organizar
um sistema de informagéo que busque, monitore, avalie, selecione, interprete dados externos e
internos dos politicos relevantes para a tomada de decisfes. Para que tal objetivo se concretize,
faz-se necessario 0 uso de ferramentas de marketing de modo eficaz e eficiente no sentido de
langar um candidato no panorama politico, no mercado eleitoral.

Segundo Figueiredo (2000), o marketing politico € um conjunto de técnicas e
procedimentos cujo objetivo é avaliar através de pesquisas qualitativas e quantitativas os
humores do eleitorado para, a partir dai, encontrar o melhor caminho para que o candidato
atinja a maior votacdo possivel. O marketing politico teria o papel semelhante ao marketing
dos servicos no qual aproxima candidato e/ou partido ao seu publico-alvo através do
planejamento estratégico. Segundo Almeida e Sette (2011), pode haver semelhancas entre
marketing politico-eleitoral e o comercial a medida que a politica e o periodo eleitoral passam
a ser visualizados como um mercado capaz de ser “adestrado” segundo as técnicas que
marketing oferece.

Almeida e Sette (2011) apoiando-se em Veiga (2001) argumentam que 0 Processo
eleitoral (a decisdo do voto) € um momento de incertezas, pois o eleitorado acredita que o
politico selecionado pode ndo corresponder as expectativas. Entretanto, é nesta época que
eleitores se motivam a buscar informac@es e o0s profissionais do marketing politico e eleitoral
usam os recursos para melhor convencer o eleitorado.

Vale destacar também que Almeida e Sette (2011) se referem as etapas e estratégias
do marketing politico para campanhas eleitorais: conhecer o momento ou conjuntura politica;
conhecer as caracteristicas historicas, econémicas e culturais onde ocorrera a disputa;
conhecer o eleitorado e os adversarios; definir os principais temas de interesse do eleitor na
campanha; e a estratégia de comunicacao.

Outros elementos correlacionados ao marketing politico-eleitoral que aparecem no
curso das campanhas eleitorais sdo a publicidade e propaganda eleitorais. Gomes (2000; 2001;
2008), ao abordar campanhas eleitorais, diferencia publicidade eleitoral de propaganda
politica. Publicidade eleitoral qualifica os esforcos planejados de comunicagdo persuasiva para

arrecadar votos, usando para isso as técnicas que proporcionem ao individuo assimilar e
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reconhecer alguns codigos e um tipo de linguagem e comunicagdo muito bem diferenciado do
resto do conteudo dos meios. J& propaganda politica é também um esforco de comunicagdo
persuasiva, que visa conquistar militantes, simpatizantes ou adeptos a um determinado partido
politico ou, entdo, a adesdo a alguma acdo que o candidato ou partido devem tomar durante
sua vida e, para isso, utilizam técnicas e espacos que sdo de outros formatos da informacao e
da persuasao, tais como, reportagens, entrevistas, documentérios, dentre outros.

Gomes (2000; 2001; 2010) diferencia o contexto de um mercado comercial e
eleitoral, pois no ambiente de uma empresa as decisdes tomadas seriam mais formais e
autoritarias em relacdo ao contexto de um agrupamento politico. A semelhanca entre mercado
eleitoral e comercial esta na questdo da grande concorréncia entre as ofertas. Segundo Gomes
(2000; 2008), esse fendmeno faz com que se possa dizer que se faz publicidade para difundir
um candidato entre os eleitores num regime ou sistema de mercado altamente competitivo e
que a diferenca entre mercado comercial e eleitoral esta na troca da palavra lucro por voto. Por
isso, publicidade eleitoral significa a difusdo das campanhas eleitorais entre eleitores com o
propdsito de convencer pessoas a mudarem suas atitudes em relacdo ao voto em determinado
partido ou candidato, e também dentro de um tempo dado pela legislacéo eleitoral atual.

Downs (1999) também partilna a ideia da campanha eleitoral como um mercado
competitivo no qual demanda e oferta se encontram de tal forma a maximizar os interesses
particulares dos atores politicos — competidores politicos e eleitorado. Inspirado no modelo da
economia das empresas, Downs (1999) diz que os atores politicos se comportam com 0s
objetivos de aumentar seus ganhos ou interesses pessoais — 0s politicos visando a elei¢cdo ou
reeleicdo, e os eleitores tentando escolher quais candidatos atendem as suas demandas de
utilidade. Nesta viséo, a interacao entre oferta e demanda é a base da relacdo entre governantes
e governados, pois estes sdo clientes das politicas dos primeiros que buscam maximizar a
capacidade de oferecer respostas as demandas dos governados. Nesse sentido, Downs (1999)
da importancia para a propaganda e para a informacdo como elementos de escolha do eleitor.
Downs (1999) analisa o eleitor como um agente racional, que sabe como tem variado o seu
bem-estar ao longo do tempo. Nesse sentido, para o autor, num mundo habitado por agentes
racionais, a informacdo € usada pelo eleitor para optar entre alternativas divergentes. Nessa
situacdo, os candidatos devem fornecer informacdes aos eleitores em um esforco de neutralizar
a oposicao, e os eleitores devem buscar permanentemente informac@es sobre os candidatos
para decidir o seu voto. Dai a importancia tanto da propaganda quanto da publicidade

eleitorais para convencer o eleitorado a votar ou ndo em um determinado candidato.
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Ainda segundo Downs (1999), esse comportamento racional € dificultado pela
incerteza e pela informacdo incompleta ou imperfeita. 1sso ocorre pelo fato de que, por mais
que as escolhas possam estar permeadas de racionalidade, a incerteza pode estar presente, pois
ndo se pode saber com certeza o0 que os eleitores e o0s eleitos irdo decidir. Porém, a incerteza
pode ser reduzida. A informag&o assume grande relevancia no modelo de Downs (1999), pelo
fato dos eleitores possuirem percepcdes diferenciadas sobre quais tipos de politicas podem
melhorar o seu bem-estar (“calculo da utilidade”). Por isso, cabe aos grupos no poder informar
os cidaddos sobre as melhores politicas que levem a eficiéncia na alocacdo de recursos
publicos.

Da mesma forma, os governantes tém incerteza em relacdo as preferéncias dos
cidaddos e necessitam de intermediarios para oferecer a melhor alternativa de alocagdo de
recursos com o melhor ganho eleitoral possivel. Esses intermediarios sdo os grupos de
interesse, as agéncias da administracdo publica, midia, etc. Ambos fornecem informacéo
(mesmo que enviesadas) e possuem certa influéncia na definicdo das politicas. Por isso, 0
eleitor possui as caracteristicas de um investidor, pois entende 0 voto como um investimento
em um ou mais bens coletivos feito sob condi¢des de incerteza com informacGes custosas e
imperfeitas. O eleitor é um individuo que raciocina sobre suas escolhas e questdes politicas,
partidos e candidatos que apoia, a partir das informacgdes que obtém, direta ou indiretamente,
de preferéncia a um baixo custo, através de atalhos de informacéo que simplificam todo esse
processo. Portanto, apesar da informacao ser tendenciosa, o eleitorado € capaz de realizar e

escolher suas preferéncias na campanha eleitoral.
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Capitulo 2

ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

Os procedimentos metodoldgicos desta pesquisa partem da legislacdo que concerne
ao financiamento de campanhas eleitorais, em especial a prestacdo de contas apresentada apds
0 pleito eleitoral para deputados e deputadas federais em 2014. Como foi ressaltado no
capitulo anterior, este é composto pelas receitas e pelos gastos de campanhas. As receitas sao
0s recursos captados pelos candidatos e partidos para a campanha e 0s gastos sdo onde estes
recursos foram dispendidos. A énfase da pesquisa recai nos gastos de campanha apresentados
nesta mesma prestacdo de contas mostrada no sitio eletrdnico do Tribunal Superior Eleitoral
(TSE).

No sitio eletrdnico também é apresentada a Resolucdo n°® 23.406 de 2014 a qual
regula a arrecadacdo e definicdo destes recursos bem como os gastos feitos por partidos
politicos, candidatos e comités financeiros, e também a prestacdo de contas desta eleicao.

No artigo 31 da referida resolucéo e no artigo 26 da Lei 9.504/97 séo apresentados 0s
tipos de gastos eleitorais permitidos ou autorizados pela legislacdo. S&o 15 os tipos de gastos
autorizados sujeitos a registro e a limites indicados na legislacdo: 1) confeccdo de material
impresso de qualquer natureza e tamanho; 2) propaganda e publicidade direta ou indireta
através de qualquer meio de divulgacdo; 3) aluguel de locais para a promocdo de atos de
campanha eleitoral; 4) despesas com transportes ou deslocamentos de candidatos e de pessoal
a servico de candidaturas; 5) correspondéncias e despesas postais; 6) despesas de instalacéo,
organizacdo e funcionamento de comités e servicos necessarios as eleicdes; 7) remuneragdo ou
gratificacdo de qualquer espécie paga a quem preste algum tipo de servigo aos candidatos,
partidos e comités financeiros; 8) montagem e operacédo de carros de som, de propaganda e de
assemelhados; 9) realizacdo de comicios e/ou eventos destinados a promocdo das
candidaturas; 10) producdo de programas de radio, televisdo ou video, inclusive os
relacionados a propaganda politica; 11) realizacdo de pesquisa e testes pré-eleitorais; 12)
custos com criacdo e inclusdo de paginas na internet; 13) multas aplicadas, até o periodo

eleitoral, aos candidatos, partidos politicos e comités financeiros em decorréncia de infracdo a
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legislagdo eleitoral; 14) doacbes para partidos politicos, comités financeiros ou outros

candidatos; e 15) producéo de jingles, vinhetas e slogans para propaganda eleitoral.

A partir da classificagdo oficial mostrada no pardgrafo anterior, os gastos foram

reagrupados em nova classificagdo ou tipologia para facilitar melhor sua apresentacdo na

forma de tabelas e graficos a serem expostos tanto no capitulo a seguir quanto nos anexos. A

nova classificacdo passa a ser: 1 — publicidade; 2 — Servigos; 3 — Transportes; 4 — Locacao de

bens moveis e imoveis; e 5 — Outros. Ao combinar a tipologia da legislagdo com a tipologia

implementada nesta pesquisa as cinco variaveis ficam dispostas da seguinte maneira:

1) A publicidade se refere a confeccdo de material impresso de qualquer natureza e

2)

tamanho; propaganda e publicidade direita ou indireta por qualquer meio de
divulgacéo, destinada a conquistar votos; montagem e operacdo de carros de som, de
propaganda e assemelhados; producdo de programas de radio, televisdo, video
destinados a propaganda gratuita; custos com criacao e inclusdo de pagina da internet;
producdo de jingles, vinhetas, slogans para propaganda eleitoral; a realizacdo de
comicios e eventos destinados a candidatura e a realizacdo de pesquisas e testes
eleitorais. Portanto, sdo os itens 1, 2, 8, 9, 10, 11, 12 e 15 da classificacdo dada pela
Resolucéo do TSE.

Os servigos constituem as correspondéncias e despesas postais; a remuneracdo ou
gratificacdo de qualquer espécie que é paga a quem preste servi¢os as candidaturas ou

aos comités eleitorais. S&o, portanto, os itens 5 e 7 da classificacdo do TSE.

3) Transportes corresponde as despesas com transportes ou deslocamento de candidatos

4)

5)

e de pessoal a servico das candidaturas. Este € o item 4 da classificacdo do TSE.
Locacdo de bens mdveis e imdveis que se refere ao aluguel de locais para a promocéo
de atos de campanha eleitoral e as despesas de instalagdo, organizacdo e
funcionamento de comités e servicos necessarios as eleicdes. Os itens 3 e 6 das
tipologias do TSE.

Outros correspondem aos itens 13 e 14 da classificacdo do TSE que sdo multas
aplicadas, até o periodo eleitoral, aos candidatos, partidos politicos e comités
financeiros em decorréncia de infracdo a legislacdo eleitoral, bem como doacdes para
partidos politicos, comités financeiros ou outros candidatos.

Sempre tendo como base a Resolucdo 23.406/14 do TSE, procurou-se mensurar 0

percentual de gastos feitos em publicidade e propaganda no que tange a formacdo ou

composicao total destes gastos na eleicdo de 2014. A primeira hipdtese deste estudo afirma

gue os gastos com publicidade representam a maioria dos recursos dispendidos pelos eleitos e
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eleitas nesta disputa eleitoral. Para que se refute ou ndo esta afirmacdo foi aplicada uma
estatistica descritiva a partir do percentual médio dos gastos aplicados pelos candidatos e
candidatas vitoriosos tanto em publicidade como em relacdo as outras modalidades de gastos,
que foram agrupados no &mbito de Estado ou Unidade da Federagdo. Também dentro da
composicao total dos gastos, procurou-se constatar a participacdo de publicidade e propaganda
em relacdo aos outros tipos de gastos através dos percentuais meédios das despesas dos
candidatos referentes aos Estados ou Unidades da Federacéo.

Para a segunda, terceira e quarta hipoteses foram desenvolvidas correlacdes com base
na formula do coeficiente de correlagdo de Pearson. Segundo Figueiredo Filho e Silva Jr
(2009), a correlagcdo significa uma medida de associagdo bivariada (forca) do grau de
relacionamento entre duas variaveis (X e Y, por exemplo) ou ainda, a mensura¢do do grau e da
direcdo da relacéo linear entre duas variaveis quantitativas. Em suma, significa uma medida de

associagdo linear entre variaveis e € expressa na seguinte formula:

e 1 Z(.\‘i—.\’)(j‘i—)’

n—1 Sx Sy

)

Sendo assim, X e Y representam as variaveis da correlagdo, Xi e Yi representam 0s
valores das variaveis X e Y, enquanto que X e ¥ sdo as médias dos valores Xi e Yi. O
coeficiente varia entre os valores de 1 e - 1. O valor 0 (zero) significa que ndo ha relacdo linear
entre variaveis, enquanto que o valor 1 significa uma relacdo linear perfeita. J& o valor -1
significa uma correlacéo linear perfeita, porém negativa, isto €, caso uma variavel aumente a
outra diminui. A associacdo linear entre as variaveis € mais forte quando os valores se
aproximarem de 1 ou -1.

Nesse sentido, a segunda hipdtese desta pesquisa afirma que candidatos eleitos por
Estados mais populosos gastam mais em publicidade e propaganda que os eleitos e eleitas dos
Estados e regibes menos populosos. Para a comprovacdo ou ndo desta ideia foi usada a
correlacdo de Pearson para constatar se ha relacdo entre populacdo dos Estados da Federacgéo e
a variavel dos gastos em publicidade dentro dos gastos apresentados pelos deputados federais
na disputa eleitoral de 2014. Neste caso, os dados foram colhidos em sitios eletronicos do TSE
e do IBGE.

A terceira hipotese afirma que os candidatos eleitos dos Estados de maior populacao
eleitoral gastam mais em publicidade e propaganda que os candidatos eleitos por Estados de

menor populacdo eleitoral. Para a comprovacdo ou ndo dessa ideia foi usada a correlagéo de
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Pearson para constatar se ha relacdo entre a populacao eleitoral dos Estados da Federacédo e a
variavel dos gastos em publicidade dentro dos gastos apresentados pelos deputados federais na
disputa eleitoral de 2014. Para esta hipotese, os dados foram colhidos do sitio eletrdnico do
TSE.

A quarta hipétese infere que candidatos e candidatas vitoriosos dos Estados mais
desenvolvidos economicamente gastam mais em publicidade e propaganda em relacdo aos
menos desenvolvidos. Com relacéo ao teste desta hip6tese foram baixados dados do indice de
Desenvolvimento Humano (IDH) no sitio eletrénico do Programa das Nac¢Ges Unidas para o
Desenvolvimento (PNUD) com objetivo de comparar este indice com a porcentagem de gastos
médios em publicidade realizadas pelos deputados eleitos em 2014. Também para o teste desta
hipotese foi usada a correlacdo de Pearson para constatar se essa relacdo entre IDH e gastos
médios em publicidade € forte, média ou fraca.

A quinta e ultima hipotese se refere a auséncia de diferenca nos gastos de publicidade
entre candidatos e candidatas eleitos em 2014 no que se refere ao espectro ideologico formado
por esquerda, centro e direita. Emprestou-se esta classificacdo a partir dos estudos de
Cavalcante (2010) e também de Mancuso e Speck (2015) sobre coligacdes eleitorais e
financiamento de campanha. Cavalcante (2010) enfoca as coligacbes para elei¢cbes dos
deputados federais referentes aos pleitos de 2002 e 2006. E importante frisar que a presente
pesquisa ndo enfoca coligacbes em periodos eleitorais, porém, utiliza a classificacdo criada
pela autora para os candidatos e partidos eleitos em 2014. J& Mancuso e Speck (2015)
analisam fatores que influenciam o financiamento eleitoral empresarial para candidatos a
deputado federal nas elei¢bes de 2002 a 2010. O percentual referente aos gastos médios dos
candidatos também foi usado para constatar e comparar se partidos de esquerda, centro e/ou
direita gastaram ou ndo em publicidade e propaganda durante as eleicbes de 2014. A

apresentacdo destes dados pode ser conferida a partir do proximo capitulo.



42

Capitulo 3

OS GASTOS DE CAMPANHA ELEITORAL DOS CANDIDATOS A DEPUTADO
FEDERAL ELEITOS EM 2014

O capitulo 3 apresenta os dados da pesquisa sobre 0s gastos ou despesas dos 513
candidatos/as eleitos/as para a Camara Baixa do Brasil. Este capitulo estd subdividido em
cinco topicos. O primeiro apresenta dados e informagdes sobre a participacdo da publicidade e
propaganda nos gastos totais investidos pelos candidatos na campanha eleitoral. O segundo
topico enfoca a relacdo entre gastos em publicidade e propaganda e os Estados mais
populosos.

Ja o terceiro topico enfoca a relacdo entre despesas em publicidade e propaganda e a
populacdo eleitoral dos Estados da Federagdo. O quarto topico comenta a relagdo entre gastos
investidos em publicidade/propaganda e os Estados com maior desenvolvimento econdmico —
IDH. E o ultimo topico aborda a relagdo envolvendo os gastos de campanha eleitoral dos

eleitos/as e seus partidos politicos de acordo com o espectro politico-ideoldgico.

3.1 A influéncia dos gastos em publicidade e propaganda nos gastos totais dispendidos

pelos candidatos e candidatas eleitos em 2014.

A primeira parte de apresentacdo dos dados tem como base a estatistica descritiva por
meio dos percentuais dos gastos médios dos candidatos a deputado federal eleitos para o pleito
do Legislativo em 2014. A amostra dos dados se refere a prestacdo de contas dos 513 eleitos,
em especial suas despesas. O percentual médio foi aplicado em relacdo a tipologia feita a
partir da Resolucdo 23.406/14 do TSE que regula a competicdo eleitoral daquele ano e os
gastos foram baixados a partir dos arquivos sobre despesas dos candidatos eleitos disponiveis
no sitio eletronico do TSE!. Como foi ressaltado a classificacio é referente aos gastos em
publicidade, servicos, transportes, locacdo de bens modveis e imdveis e outros. Os dados

organizados no presente topico descrevem e comparam 0s gastos dispendidos pelos candidatos

11 O endereco é www.tse.jus.br.
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eleitos em percentuais referentes aos 27 Estados ou Unidades da Federagéo, bem como o
percentual dos gastos implementados em ambito nacional. Na sequéncia do texto, pode-se

conferir os gastos por Estados ou Unidades das cinco regides da Federagéo.

3.1.1. Os gastos eleitorais dos candidatos e candidatas eleitos/as a nivel nacional e

regional.

As tabelas a seguir estdo expressas tanto em valores brutos quanto em valores médios
e percentual médio. Basicamente, 0 gasto médio exposto nos dados deste tdpico significa em
média quanto um deputado gastou em determinado Estado, regido ou a nivel nacional. A
forma de obter esse gasto € através da razdo entre valor bruto e nimero de candidatos. Caso o
calculo seja feito no &mbito de Estado, entdo corresponde a razdo entre valor bruto e nimero
de candidatos do Estado. Assim também sdo obtidos os gastos e percentuais medios das
regides e da federagdo. A seguir, a primeira tabela apresenta as despesas dos candidatos/as

eleitos/as e expressa 0s gastos a nivel de Federacao.

TABELA 1: Gastos de campanha praticados pelos candidatos/as eleitos/as a deputado federal
expressos em valores brutos, valores médios e porcentagens médias — 2014

VALOR
BRASIL VALOR BRUTO MEDIO %
TRANSPORTES 77.779.396 151.617 10,46%
SERVICOS 299.942.218 584.683 40,35%
PUBLICIDADE 290.326.995 565.940 39,06%
BENS MOVEIS 10.579.618 20.623 1,42%
OUTROS 64.651.139 126.026 8,70%
TOTAL BRASIL 743.279.366 1.448.888 100,00%

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados do TSE

A tabela 1 apresenta os gastos a nivel nacional e tem como destaque as despesas
implementadas em publicidade e propaganda, bem como a de servi¢os. De acordo com o
percentual dos gastos médios, a despesa em publicidade e propaganda ficou com 39,06% do
total dispendidos pelos competidores eleitorais. Porém, outro gasto teve destaque que foi o de
servicos que acabou superando os gastos em publicidade com o percentual médio de 40,35%
do total que investido pelos competidores na disputa eleitoral de 2014. As duas despesas juntas
totalizam quase 80% do que foi investido em campanha. Um terceiro gasto importante que a
tabela nos mostra é o de transportes com pouco mais que 10% da totalidade das despesas

apresentadas ao TSE. Do lado oposto, entre os menores gastos, estdo a categoria outros com
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quase 9% dos gastos medios e locacdo de bens moveis e imoveis com quase 1,5% das
despesas investidas em campanha. De certa forma, os dados demonstram que 0s gastos com
publicidade e propaganda assumem uma importancia bastante significativa nas campanhas
eleitorais e se constituem como um item importante na prestacdo de contas dos competidores.
Na tabela seguinte sdo apresentados os percentuais dos gastos médios enquanto

panorama das cinco regides brasileiras.

TABELA 2: Porcentagem dos gastos médios de campanha dos candidatos/as eleitos a
deputado federal em 2014 a nivel regional

REGIAO TRANSPORTES | SERVIGOS | PUBLICIDADE BENS OUTROS

(%) (%) (%) MOVEIS | (%)
(%)
CENTRO-OESTE 10,8 52,1 24,7 09 113
NORDESTE 14,8 23,1 51,9 13 8,6
NORTE 19,8 38,2 37,0 0,9 3,8
SUDESTE 6,9 47,0 35,0 16 8,9
suL 9,3 39,4 415 13 8,2

Fonte: Elaboracédo propria a partir dos dados do TSE

As despesas referentes as regides brasileiras tém como destaque os candidatos da
regido Centro Oeste que investiram cerca de 52% em servicos, enquanto que os candidatos
eleitos do Sudeste investiram 47% dos recursos nessa rubrica. Os candidatos eleitos da regido
Sul tiveram cerca de 39% dos gastos realizados nesta rubrica. Os candidatos eleitos das
regibes Norte e Nordeste foram 0s que menos gastaram em servicos com um percentual de
38,2 e 23,1, respectivamente.

Os gastos em publicidade foram majoritarios entre os candidatos eleitos da regido
Nordeste com quase 52% do total dispendido em campanha. O segundo maior gasto em
publicidade foi dos candidatos eleitos da regido Sul com cerca de 41% do total das despesas de
campanha. Os candidatos da regido Norte tiveram 37% do total das despesas investidas na
rubrica de publicidade. Os candidatos das regides Sudeste e Centro Oeste tiveram 0s menores
gastos em publicidade com 35% e 24,7%, respectivamente.

Dentre a rubrica referente aos gastos de transportes, os candidatos eleitos dos Estados
do Norte e Nordeste tiveram os maiores gastos medios com cerca de 20 e 15% das despesas,
respectivamente. Os menores gastos de campanha estdo nas tipologias outros e locacdo de

bens moveis e imoveis. Os candidatos do Centro Oeste foram 0s que mais gastaram na rubrica



45

outros com cerca de 11% do total das despesas realizadas na disputa eleitoral desta regido. J&
os candidatos eleitos das regides Sul e Nordeste gastaram cerca de 8% na tipologia outros,
enquanto que os candidatos do Sudeste apresentaram quase 9% das despesas na categoria
outros. Em relagdo as despesas em locagdo de bens moveis e imoveis, os candidatos eleitos das

cinco regides do pais investiram em torno de 1% dos seus recursos nestes gastos.

3.1.2. Os gastos eleitorais dos candidatos e candidatas eleitos/as pertencentes aos Estados
ou Unidades da Federacéo Brasileira.

Neste subtdpico, segue-se a apresentacdo dos dados voltada aos Estados do pais com
a finalidade de comparar os gastos entre as Unidades da Federacéo.

TABELA 3: Porcentagem dos gastos medios dos/das candidatos/as eleitos/as a deputado
federal em 2014 — Estados da regido Norte

NORTE TRANSPORTES | SERVICOS | PUBLICIDADE BENS OUTROS
(%) (%) (%) MOVEIS (%) (%)
ACRE 31,3 27,3 348 1,6 48
AMAPA 39 14,9 374 85 0,0
AMAZONAS 14,9 47 4 348 1,1 1,6
PARA 1,3 37,0 49,7 0,0 18
RONDONIA 20,0 447 349 0,0 0,2
RORAIMA 30,2 39,6 27,9 0,0 2,1
TOCANTINS 20,7 28,5 35,3 0,0 15,3

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados do TSE

Entre os Estados da regido Norte, as despesas dos candidatos eleitos foram variadas
segundo o contexto da disputa eleitoral nas sete Unidades da Regido. Entre os gastos
realizados se destacam as despesas em servicos, publicidade e transportes. Nos gastos em
servicos os candidatos eleitos do Estado do Amazonas tiveram cerca de 47% do total de seus
recursos investidos, enquanto que os candidatos de Ronddnia e Roraima tiveram investidos
cerca de 44% e 39% dos gastos respectivamente.

Em relacdo a publicidade, os candidatos do Para gastaram quase 50% dos recursos de
campanha. Merecem destaque também os candidatos do Amapa com cerca de 37% dos gastos
em publicidade, os candidatos de Ronddnia, Amazonas e Tocantins com cerca de 35% dos
recursos investidos nessa rubrica. O menor gasto em publicidade foi o de Roraima com quase

27% dos recursos investidos.
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A tipologia dos gastos em transportes também se mostrou uma despesa importante na
regido. Entre os candidatos eleitos do Amapa, por exemplo, foi 0 maior gasto investido — 39%.
No Estado de Roraima, os candidatos eleitos gastaram cerca de 30% de seus recursos em
transportes, enquanto que os candidatos do Acre tiveram cerca 31% dos gastos investidos em
campanha. Os candidatos do Tocantins tiveram cerca de 20% dos seus gastos investidos em
transportes, assim como os candidatos de Rondénia. Os candidatos eleitos dos Estados do Para
e do Amazonas apresentaram 0s menores gastos em transportes com cerca de 11% e 15%
respectivamente.

Entre os menores gastos realizados pelos candidatos desta regido estdo as rubricas
outros e locacdo de bens moveis e imoveis. Nesta modalidade de gasto de campanha se
destacam os candidatos do Tocantins com cerca de 15% desta despesa, enquanto que na
rubrica de locagdo de bens moveis e imdveis os candidatos do Amapa investiram 8,5% de seus

gastos nesta categoria.

TABELA 4: Porcentagem dos gastos medios dos/das candidatos/as eleitos/as a deputado
federal em 2014 — Estados da regido Nordeste

BENS
NORDESTE TRANSoPORTES SER\OIIC_‘,OS PUBLIOCIDADE MOVEIS OUTORos
(%) (%) (%) (%) (%)

ALAGOAS 11,1 25,3 493 2,1 12,1
BAHIA 16,3 25,2 48,0 30 73
CEARA 13,2 17,8 59,7 18 72
MARANHAO 17,7 30,5 51,0 0,0 0,6
PARAIBA 12,7 29,1 52,8 0,0 52
PERNAMBUCO 13,9 14,9 60,5 0,0 10,5
PIAUI 17,1 31,2 37,8 0,0 13,8
RIO GRANDE DO NORTE 13,6 21,3 545 0,0 10,5
SERGIPE 13,3 20,3 54,1 0,0 12,2

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados do TSE

Nos Estados da regido Nordeste, uma das principais constatacdes que os dados
permitem inferir € a de que os gastos em publicidade foram maioria nos nove Estados que
compdem a regido. Os candidatos eleitos por Estados como Pernambuco, por exemplo,
tiveram mais de 60% dos seus gastos em publicidade. Os eleitos pelo Estado do Ceara tiveram
quase 60% de seus gastos também nesta rubrica. Os candidatos do Rio Grande do Norte e de
Sergipe tiveram cerca de 54% de suas despesas em publicidade, enquanto que os eleitos por
Alagoas e Bahia tiveram 49,3% e 48% de seus gastos nesta rubrica. Os candidatos do

Maranh&o superaram o limite dos 50% de seus gastos em publicidade, enquanto que os eleitos
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pelo Estado da Paraiba tiveram quase 53% dos gastos médios nesta rubrica. O menor gasto em
publicidade foi dos candidatos eleitos do Piaui com quase 38%, porém, ainda € o maior gasto
realizado neste Estado.

Em relagdo as despesas referentes aos servigos, 0s maiores gastos sao dos candidatos
dos Estados do Piaui com cerca de 31%, seguidos dos candidatos do Estado do Maranhdo —
30%. Os candidatos eleitos da Paraiba gastaram cerca de 29% dos recursos em Servicos,
enquanto que os eleitos de Alagoas e Bahia tiveram cerca de 25% dos gastos nesta rubrica.

Quanto aos gastos médios referentes as despesas em transportes, os eleitos dos
Estados do Maranhdo e da Paraiba tiveram cerca de 17% investido nesta rubrica. Os
candidatos eleitos da Bahia tiveram cerca de 16% dos gastos realizados em transportes,
enquanto que os eleitos de Estados como Pernambuco, Ceard, Rio Grande do Norte e Sergipe
tiveram entre e 13 e 14% de suas despesas nesta rubrica.

Entre os menores gastos realizados pelos eleitos dos Estados do Nordeste, destacam-
se as rubricas outros e locacdo de bens moveis e imdveis. Na tipologia outros, 0s maiores
destaques foram para os eleitos dos Estados de Piaui com quase 14% dos gastos médios nesta
categoria, enquanto que os eleitos dos Estados de Sergipe e Alagoas investiram cerca de 12%
de seus recursos nesta rubrica. Os candidatos eleitos de Pernambuco e Rio Grande do Norte
tiveram cerca de 10% de seus recursos investidos nos gastos qualificados como “outros”. Ja na
rubrica de locacdo de bens moveis e imdveis os candidatos de Alagoas, Bahia e Ceara tiveram

2,1, 3 e 1,8% dos recursos dispendidos nesta tipologia, respectivamente.

TABELA 5: Porcentagem dos gastos medios dos/das candidatos/as eleitos/as a deputado
federal em 2014 — Estados da regido Centro Oeste e Distrito Federal

BENS
CENTRO OESTE TRANS(;())RTES SER(\O%}OS PUBL:OCA)I)DADE MO(:/{JI)EIS OU('I;/DR’)OS
DISTRITO FEDERAL 8,9 40,5 44,6 2,1 3,6
GOIAS 12,6 54,1 24,5 0,0 8,7
MATO GROSSO 10,6 51,6 21,3 0,0 16,2
MATO GROSSO DO SUL 7,2 52,7 20,6 3,6 15,7

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados do TSE

Nos Estados da regido Centro Oeste, 0s gastos se mostraram variados, pois nao
predominou entre a preferéncia dos candidatos eleitos a publicidade como maior gasto de
campanha. Os candidatos eleitos pelo Distrito Federal apresentaram a publicidade como

principal gasto dispendido em campanha com 44,6% do total investido. Em Goias, 0s
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candidatos investiram cerca de 24% em publicidade, enquanto que em Mato Grosso 0s
candidatos gastaram um pouco mais que 21% em publicidade e no Mato Grosso do Sul o
percentual do gasto médio foi de cerca de 20%.

Em Estados como Goiés, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul, os servigos foram o
principal gasto realizado pelos candidatos eleitos. Em Goias, os candidatos gastaram cerca de
54% em servi¢os, enquanto que no Mato Grosso do Sul o gasto médio foi de quase 54% do
total investido. Os candidatos do Mato Grosso apresentaram cerca de 51% do total investido
em servigos durante a campanha de 2014. O menor gasto em servigos foi dos candidatos do
Distrito Federal com cerca de 40% do total investido nesta rubrica.

Entre os gastos médios menores nesta regido se destacam as rubricas de transportes,
outros e locacdo de bens moveis e imdveis. Em relacdo aos gastos com transportes, 0s
candidatos de Goias e Mato Grosso investiram cerca de 10 e 12% nesta rubrica, enquanto que
os candidatos do Distrito Federal tiveram quase 9% dos recursos investidos nesta tipologia. Na
rubrica outros, os candidatos eleitos do Mato Grosso tiveram cerca de 16% do total investido,
enquanto que quase 16% dos recursos foram investidos pelos candidatos eleitos pelo Mato
Grosso do Sul. Na rubrica de locacdo de bens mdveis e imoOveis merecem destaque 0S
candidatos de Mato Grosso do Sul com 3,6% do total dos gastos dispendidos e do Distrito

Federal com 2,1% do total dos recursos investidos.

TABELA 6: Porcentagem dos gastos medios dos/das candidatos/as eleitos/as a deputado
federal em 2014 — Estados da regido Sudeste

BENS
SUDESTE TRAN?;())RTES SER(\O%;OS PUBL:OCAI)DADE MC():/?)EIS ou(T%R)os
ESPIRITO SANTO 12,7 32,9 491 0,0 52
MINAS GERAIS 9,9 52,0 32,8 2,0 3,1
RIO DE JANEIRO 5,1 31,0 447 14 17,7
SAO PAULO 5,0 53,3 31,0 1,6 9,0

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados do TSE

As despesas referentes aos Estados da regido Sudeste também foram variadas. Mais
uma vez 0s maiores gastos ficaram com as rubricas de servicos e publicidade. Em relacdo aos
gastos em servicos, por exemplo, os candidatos dos Estados de Minas Gerais e Sdo Paulo
investiram 52 e 53,3% dos recursos, enquanto os candidatos do Rio de Janeiro e do Espirito

Santo gastaram 31% e 32,9% respectivamente.
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Em relacdo ao gasto médio em publicidade, os candidatos do Espirito Santo
investiram quase 50% dos recursos nesta categoria, enquanto os candidatos do Rio de Janeiro
tiveram cerca de 44% dos investimentos. Entre os menores gastos em publicidade ficaram os
candidatos eleitos pelo Estado de S& Paulo com 31% dispendidos nesta rubrica e 0s
candidatos de Minas Gerais com quase 33% do que foi dispendido nesta categoria.

Entre 0os menores gastos estdo os transportes, outros e locacdo de bens moveis e
imoveis. Nos gastos referentes aos transportes, ha destaque para os candidatos do Espirito
Santo e de Minas Gerais que investiram cerca de 12 e 10% nesta despesa, enquanto 0S
candidatos de S&o Paulo e Rio de Janeiro gastaram cerca de 5%. Na rubrica outros, 0 maior
gasto foi dos candidatos do Rio de Janeiro com quase 18% das despesas, seguidos do Estado
de Séo Paulo com 9% e dos candidatos do Estado do Espirito Santo com cerca 5%. Com
relacdo a locacdo de bens moveis e imoveis, os candidatos do Minas Gerais, Rio de Janeiro e
de S&o Paulo ficaram com gasto médio entre 1 e 2% do que foi investido na campanha

eleitoral.

TABELA 7: Porcentagem dos gastos medios dos/das candidatos/as eleitos/as a deputado
federal em 2014 — Estados da regido Sul

TRANSPORTES SERVICOS PUBLICIDADE ,BENS  ouTROS
SUL f v ¢ movels  OUT
(%) (%) (%) (%) (%)
PARANA 10,1 46,0 35,6 0,0 8,1
RIO GRANDE DO SUL 98 379 M7 27 76
SANTA CATARINA 6,2 259 56,2 17 98

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados do TSE

Em relacdo aos Estados da regido Sul, as rubricas de publicidade e servicos
configuraram as maiores despesas. Publicidade foi a despesa principal entre os candidatos dos
Estados do Rio Grande do Sul com cerca de 41% dos gastos méedios praticados enquanto 0s
candidatos de Santa Catarina tiveram cerca de 56% dos gastos médios realizados na campanha
eleitoral neste Estado. O menor gasto em publicidade foi dos candidatos do Parand com 35,6%
do total investido.

Nesta regido, o gasto referente aos servicos foi o segundo principal entre os
candidatos da area. Os competidores eleitos do Parand foram os que mais gastaram em
servicos com 46% do total desses gastos médios, enquanto os candidatos do Rio Grande do
Sul ficaram com quase 38% do total dispendido nesta rubrica. J& os candidatos de Santa

Catarina ficaram com quase 26% do total dos gastos médios praticados em 2014.
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Entre os gastos menores aparecem as rubricas outros, transportes e locacdo de bens
mdveis e imoveis. Os candidatos eleitos que mais gastaram na rubrica outros foram os de
Santa Catarina com 10% dos gastos médios e do Parand com cerca de 8% do total investido,
seguidos dos candidatos do Rio Grande do Sul com pouco mais que 7% do total dos gastos
médios desta rubrica. No que se refere aos gastos em transportes o destaque ficou com os
candidatos do Parana e do Rio Grande do Sul com cerca de 10% do total investido. E, por fim,
os candidatos de Santa Catarina e Rio Grande do Sul investiram somente 1,7 e 2,7%,
respectivamente, em locacao de bens mdveis e iméveis.

Ao observarmos as tabelas apresentadas é possivel perceber que a participacdo de
publicidade no total dos gastos médios dos candidatos vencedores nas eleicdes de 2014 é
significativa, porém ndo como estimava a hipGtese inicial desta pesquisa. Outro gasto se
mostrou importante que foi o de servigos. Juntos os gastos de publicidade e servicos totalizam
quase 80% do que foi investido pelos candidatos eleitos em 2014. Os outros gastos totalizam
em torno de 20% do total investido na campanha para deputado federal naquele ano.

E importante destacar que os gastos também refletem as estratégias dos
coordenadores de campanha na escolha do que julgam ser os melhores meios para alcancgar seu
fim. Refletem, portanto, as estratégias eleitorais adotadas pelos candidatos. Os Estados e
regides brasileiras tém caracteristicas distintas tanto socioeconémicas quanto culturais. Nesse
sentido, regibes com contextos locais distintos apresentaram a utilizacdo de estratégias
eleitorais — 0s gastos de campanha — diferenciadas tal como a observacao das tabelas permite
constatar. Portanto, os gastos foram implementados de acordo com o contexto ou ambiente
eleitoral dos distritos eleitorais (MANCUSO, 2015; MARCELINO, 2010; CARLOMAGNO,
2015; MANCUSO e SPECK, 2015).

Nesse sentido, a variacdo quanto aos gastos praticados nas regides brasileiras foi
significativa. A despesa em publicidade foi maioritaria somente na regido Nordeste onde se
consolidou como principal despesa para o sucesso eleitoral dos candidatos/as eleitos/as. Em
outras regides, esse gasto também foi decisivo para a vitoria dos candidatos, mas o gasto em
servicos também foi importante como em casos de Estados do Sul, Sudeste e Centro Oeste.

E importante lembrar que a classificacdo deste estudo quanto as rubricas dos gastos
do TSE é ampla e aborda vérios tipos de publicidade e de servigos. Na tipologia de
publicidade e propaganda, por exemplo, aparecem desde programas de producdo de radio e
TV, propaganda na Internet até itens ligados ao que Carlomagno (2015) e Mancuso e Speck
(2015) chamaram de “campanha de rua”, por exemplo, publicidade por material impresso e

montagem e operacdo de carros de som, de propaganda e assemelhados. Mancuso e Speck
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(2015), Speck (2015) e Carlomagno (2015) afirmam que os gastos ligados a campanha de rua
estdo mais presentes nas estratégias das campanhas para o Legislativo federal, estadual e
municipal, enquanto que producdo de radio e TV, por exemplo, é item ligado mais as
campanhas aos cargos do Executivo. No que tange aos dados dos eleitos e eleitas para o
Legislativo federal em 2014, os tipos de gastos citados pelos autores apareceram na prestacéo
de contas declarada pelos candidatos vitoriosos ao TSE, porém, para saber se um tipo de gasto
em publicidade foi mais importante que outro, haveria necessidade de mensurar melhor desses
gastos através de uma classificacdo mais especifica.

O gasto em servigos também apareceu entre 0s mais importantes para a vitoria
eleitoral na disputa do Legislativo federal em 2014. Segundo a classificacdo adotada para 0s
gastos de campanha em 2014 essa despesa se subdivide em correspondéncias e despesas
postais e remuneracdo ou gratificacdo de qualquer espécie paga a quem preste Servicos as
candidaturas ou aos comités eleitorais. Dentro da tipologia dos servigos tambem apareceram
itens referentes a organizacdo de campanha como, por exemplo, agua, telefone, energia
elétrica, além do item chamado de baixa de recursos estimaveis em dinheiro, que também foi
muito acionado entre os candidatos nas regides onde houve maior investimento nesta rubrica.
Isso pode ter desequilibrado os percentuais dos gastos médios dos candidatos eleitos em favor
desta tipologia, porém, caberia uma investigacdo mais detalhada sobre o impacto destes
subitens na rubrica dos servicos.

Outro gasto importante foi o de transportes que apresentou parcela mais significativa
entre 0s percentuais dos gastos médios dos eleitos em Estados do Norte e em alguns do
Nordeste. A maior importancia dessa despesa nestas regides de certa forma tem relacdo com a
extensdo territorial e geografica desses distritos eleitorais nos quais candidatos eleitos
precisaram viabilizar e organizar suas campanhas. Em outras regides e Estados do pais, houve
menor percentual nesse gasto por parte dos candidatos eleitos. Como ha diferencas relevantes
guanto a este gasto no que tange a conducdo e organizacdo das campanhas dos candidatos
eleitos, seria necessario um recorte territorial mais especifico a nivel municipal para avaliar o

impacto desta despesa durante a disputa eleitoral em 2014.

3.2 A relacdo entre gastos em publicidade e propaganda dos candidatos eleitos e 0s
Estados mais populosos.

A partir deste topico, os gastos de campanha e, mais especificamente, as despesas em
publicidade passam a ser enfocadas como correlacionadas a outras variaveis como a

populacio, a populacdo eleitoral e o indice de Desenvolvimento Humano (IDH). O objetivo é



52

identificar se existe relagdo entre os gastos em publicidade e estas variaveis. Para a
confirmacgdo ou ndo deste objetivo foi calculado o coeficiente de correlacdo de Pearson que
mede o grau de correlacdo entre duas variaveis bem como a direcdo desta correlagdo em caso
de ser positiva ou negativa.

H& também uma escala da referida correlacdo que vai de -1 (correlacdo negativa
forte) a 1 (correlacdo muito forte). Esta classificacdo foi aplicada as correlacbes deste estudo
no que se refere aos gastos em publicidade. Portanto, as correlacbes sdo apresentadas neste
topico e nos dois tdpicos seguintes — 0 3.3 e 0 3.4. A escala de correlagdo estd expressa na

tabela abaixo:

TABELA 8: Distribuicdo da escala das correlagdes com base no coeficiente de correlagéo de
Pearson

Escala de correlagao - coeficiente de Pearson

Correlagéo negativa muito forte -1a-0,9
Correlagéo negativa forte -09a-0,7
Correlagéo negativa moderada -0,7a-0,5
Correlagéo negativa fraca -0,5a-0,3
Correlagéo negativa desprezivel -0,3a0
Correlagéo desprezivel 0a0,3
Correlagéo fraca 0,3a0,5
Correlagéo moderada 0,5a0,7
Correlagéo forte 0,7a09
Correlagéo muito forte 09a1

Fonte: Elaboracédo propria a partir dos dados do TSE, IBGE e PNUD.

A partir das correlacdes calculadas, o presente tdpico investiga se ha relacdo entre

despesas com publicidade e o tamanho populacional das unidades da Federagdo — os Estados.
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Grafico 1 - Correlacdo entre populacéo brasileira e o gasto (R$) em publicidade dos deputados federais
nas elei¢des de 2014.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados do IBGE e TSE.

O gréafico 1 apresenta correlacéo entre todos os Estados da Federagéo e 0s gastos em
publicidade realizados pelos candidatos eleitos no pleito de 2014. Segundo correlagdo de
Pearson o valor calculado deu alto: 0,8969852. Isso significa que hd um grau de correlacéo
forte entre gastos em publicidade e os distritos estaduais, ou seja, quanto maior a populacédo

maior sdo 0s gastos empreendidos em publicidade.
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Grafico 2 - Correlacéo entre gastos em publicidade (R$) e populacédo dos Estados da regido Norte.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados do IBGE e TSE.

Nos Estados da regido Norte, as variaveis referentes aos gastos em publicidade e
populacdo nos distritos da Federacdo apresentaram correlacdo forte (0,7586232). A correlacdo
mais significativa foi a do Estado do Amazonas com popula¢do um pouco acima dos trés
milhdes de habitantes e gastos em publicidade dispendidos em torno de 5 milhGes de reais. A
menor correlacdo foi do Estado do Para com cerca de 4 milhGes de reais em gastos em

publicidade para uma populacdo que esta em torno de 7 milhdes de habitantes.
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Grafico 3 - Correlacédo entre gastos em publicidade (R$) e populacdo dos Estados da regido Nordeste.
Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados do IBGE e TSE.
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Os Estados da regido Nordeste também apresentaram uma correlagdo muito alta entre
gastos em publicidade e a populagéo (0,9941549). O destaque vai para o Estado da Bahia com
populacdo de pouco mais de 14 milhdes de pessoas e gastos de campanha em publicidade
ultrapassando o teto de 27 milhGes de reais. Outra correlagcdo significativa foi a do Estado de
Pernambuco com populagdo em torno de 8 milhdes de pessoas e cerca de 19 milhdes de reais
em gastos em publicidade. A menor correlagédo foi entre a populagdo de Sergipe com 2
milhdes de pessoas e cerca de 2 milhdes de reais em gastos em publicidade.
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Gréfico 4 - Correlago entre gastos em publicidade (R$) e populagdo dos Estados da regido Centro-Oeste
e Distrito Federal.
Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados do IBGE e TSE.

O gréfico 4 correlaciona os gastos em publicidade efetuados pelos candidatos
vencedores nas elei¢des de 2014 e populacdo dos Estados do Centro-Oeste. O coeficiente de
Pearson apontou uma alta correlacdo entre as duas variaveis: 0,9930516. Houve maior
correlacdo entre a populacdo de Goias em torno de 6 milhGes de habitantes e os gastos em
publicidade estimados em 10 milhdes de reais. A menor correlacdo foi entre a populacdo do
Distrito Federal que estd em torno de 2 milhdes e meio de pessoas e cerca de 3 milhdes de

reais estimados em gastos em publicidade.
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Grafico 5 - Correlacéo entre gastos em publicidade (R$) e populacédo dos Estados da regido Sudeste.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados do IBGE e TSE.

Em relacdo aos Estados da Regido Sudeste, o coeficiente de Pearson também apontou

correlacdo forte entre populacdo e gastos em publicidade (0,7874885). Ha destaque para trés

dos maiores colégios eleitorais do pais — os Estados de Minas Gerais, Rio de Janeiro e S&o

Paulo, que detém a maior parte da populacdo na regido e os gastos em publicidade superaram

o teto de 40 milhdes de reais declarados ao TSE.
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Gréfico 6 - Correlagdo entre gastos em publicidade (RS) e populac¢do dos Estados da regido Sul.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados do IBGE e TSE.
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Para os Estados da regido Sul, o coeficiente de Pearson constatou correlacdo
extremamente alta (0,997021) entre populacdo dos Estados da regido e gastos em publicidade
efetuados pelos vitoriosos no pleito de 2014. Entre as maiores correlac6es nesta regido estéo as
populacdes dos Estados do Parana e do Rio Grande do Sul estimadas em torno de 10 milhdes
de pessoas e 16 milhdes de reais estimados em gastos em publicidade.

3.3 A relacdo entre gastos com publicidade e propaganda e a populacéo eleitoral dos
Estados da Federacao.

Neste topico também é usado o coeficiente de correlagdo de Pearson para constatar ou
ndo se ha relacdo entre variaveis. Neste topico, a correlacdo verificada foi entre gastos em

publicidade e a populacdo eleitoral referente aos distritos eleitorais ou Estados da Federacao.
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Grafico 7 - Correlagdo entre populacdo eleitoral e o gasto em publicidade (R$) dos deputados federais
nas elei¢des de 2014.

Fonte: Elabora¢do propria a partir dos dados do TSE.

O gréafico 39 apresenta a relacdo entre essas duas variaveis a nivel nacional no qual
constata-se uma correlacdo muito forte entre elas com um valor de 0,896804. Infere-se que

quanto maior a populacdo eleitoral maior é o gasto aplicado em publicidade. Mesmo em
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alguns Estados do Norte e Nordeste com populacédo eleitoral menor que outras regides do Sul e
Sudeste, verificou-se que também houve altos gastos em publicidade.
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Grafico 8 - Correlacdo entre gastos em publicidade (R$) e populacéo eleitoral dos Estados da regido
Norte.
Fonte: Elaboracédo propria a partir dos dados do TSE.

Em relacdo aos Estados da regido Norte, constatou-se que ha forte correlagdo entre a
populacdo eleitoral e os gastos em publicidade realizados pelos candidatos eleitos. O valor
constatado foi de 0,7586232. O destaque nesta regido foi o Estado do Amazonas com
populacdo eleitoral em torno de 2 milhdes de votantes e um gasto em publicidade de quase 6
milhdes de reais. O estado do Para possui populacéo eleitoral de pouco mais que 5 milhGes de
votantes, porém, apresentou um gasto em publicidade menor, com pouco mais de 4,5 milhdes
de reais, o que configurou um caso mais desviante em relagcdo aos demais distritos regionais. O
estado de Tocantins também apresentou relacdo diretamente proporcional entre populacdo
eleitoral — cerca de 900 mil eleitores — e um gasto em publicidade que ficou em torno de 3

milhdes de reais.
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Grafico 9 - Correlacdo entre gastos em publicidade (R$) e populacéo eleitoral dos Estados da regido
Nordeste.
Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados do TSE.

Em relacdo aos Estados da regido Nordeste, houve alta correlacdo entre as duas
variaveis com um valor de 0,9384836. O destaque ficou com o Estado da Bahia que possui
populacdo eleitoral de um pouco mais que 10 milhGes de votantes e que apresentou gastos em
publicidade que ultrapassou o teto médio de 27 milhdes de reais. Outro Estado que evidenciou
essa correlacao foi o de Pernambuco com populacdo eleitoral de um pouco mais que 6 milhGes
de eleitores e um gasto de 19 milhdes de reais aplicado na campanha e declarado ao TSE.
Outro Estado importante desta regido foi o do Ceara com populacdo em torno de 6 milhdes de

eleitores e um gasto em publicidade que superou o teto dos 13 milhdes de reais nesta eleicao.
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Grafico 10 - Correlagdo entre gastos em publicidade (R$) e populacdo eleitoral dos Estados da regido
Centro-Oeste e Distrito Federal.

Fonte: Elaboracdo propria a partir de dados do TSE.

Os Estados da regido Centro Oeste apresentaram uma correlacdo muito forte entre
populacdo eleitoral e gastos em publicidade com um valor de 0,99451549. O Estado de Goias,
por exemplo, tem populacdo de quase 4,5 de eleitores e 0 gasto em publicidade apresentado
ficou em torno de 10 milhdes de reais. Também merece destaque o Estado do Mato Grosso,
que possui populacéo eleitoral de pouco mais de 2 milhdes de votantes e apresentou um gasto

em publicidade de pouco mais que 3,5 milhdes de reais.
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Grafico 11 - Correlagdo entre gastos em publicidade (R$) e populacdo eleitoral dos Estados da regiéo
Sudeste.

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados do TSE.
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Para os Estados da regido Sudeste, a correlacdo constatada para as duas variaveis foi de
0,9941549, considerada muito forte. Ou seja, quanto maior o tamanho do eleitorado maior séo
os gastos em publicidade investidos pelos candidatos que foram eleitos. E nesta regido que se
encontram trés dos maiores colégios eleitorais do pais: os distritos estaduais de S&o Paulo,
Minas Gerais e Rio de Janeiro. O Estado de S&o Paulo tem um quantitativo eleitoral em torno
de 32 milhdes de pessoas e 0 gasto em publicidade ultrapassou o teto de 40 milhdes de reais. O
Estado de Minas Gerais tem 15 milhdes de eleitores e eleitoras e apresentou um gasto em
publicidade de cerca de 37 milhdes de reais. E o0 Estado do Rio de Janeiro tem cerca de 12
milhdes de eleitores e eleitoras e os candidatos eleitos declararam ao TSE cerca de 35 milhdes
de reais em despesas referentes a publicidade.
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Gréfico 12 - Correlagdo entre gastos em publicidade (R$) e populacdo eleitoral dos Estados da regido
Sul.
Fonte: Dados do TSE.

Para os Estados da regido Sul, a correlacdo constatada entre as duas variaveis foi
considerada muito forte — valor de 0,986697. O Estado do Parana tem eleitorado de quase 8
milhdes de pessoas e o0s candidatos eleitos deste distrito apresentaram cerca de quase 17
milhdes de reais em gastos de publicidade. Outro estado que merece destaque é o Rio Grande
do Sul com um eleitorado em torno de 8 milhGes de pessoas; onde os candidatos eleitos deste

distrito gastaram em publicidade cerca de 16,5 milhGes de reais.
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3.4 A relacdo entre gastos em publicidade e os Estados mais desenvolvidos

economicamente.

Neste topico, também é usado o coeficiente de correlagdo de Pearson para constatar
se existe correlagdo significativa ou n3o entre os gastos em publicidade e o indice de
Desenvolvimento Humano (IDH). Este indice mede o desenvolvimento humano que procura
aferir a qualidade de vida de uma populacdo ndo apenas pelos aspectos econémicos — no caso
da renda e crescimento econdmico — mas também através de outras caracteristicas sociais,
culturais e politicas que interferem na qualidade da vida humana. Para o teste desta correlacéo
utilizaram-se dados do sitio eletrdnico do Programa das Nacbes Unidas para o
Desenvolvimento (PNUD) referente ao IDH dos 26 Estados da Federacdo e também do
Distrito Federal.

A correlagdo empregada entre IDH e gastos em publicidade se mostrou negativa e
fraca para a maior parte dos Estados das cinco regides da Federacédo. Isso pode ser conferido a

sequir.
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Grafico 13 - Correlagdo entre IDH dos Estados brasileiros e o gasto em publicidade (R$) dos deputados
federais nas elei¢des de 2014.
Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados do PNUD e TSE.

A partir da utilizacdo do coeficiente de correlacdo de Pearson, constatou-se fraca
relacdo entre as variaveis IDH e o0s gastos em publicidade, ocorrendo pouca interferéncia entre

os fenbmenos. As correlagdes entre IDH e despesas em publicidade se situaram na escala
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negativa, fraca ou desprezivel em praticamente todos os Estados da Federacdo. O valor geral
desta correlacdo foi 0,3387123.
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Grafico 14 — Correlacéo entre gastos em publicidade (R$) e IDH dos Estados da regido Norte.
Fonte: Elaboracdo com bases nos dados do PNUD e TSE.

Em relacdo aos Estados da regido Norte, a correlacdo encontrada foi considerada
negativa e moderada com valor de -0,5292045. Nessa regido, o maior IDH coube ao Estado do
Amapa com valor numérico de 0,708, enquanto que 0s gastos em publicidade ficaram na
ordem de 1 milhdo e duzentos mil reais. O Estado de Roraima teve o segundo maior IDH da
regido com valor numérico de 0,707 e os gastos em publicidade ficaram em torno de 1 milhdo

e 400 mil reais nesta eleicao.
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Grafico 15 - Correlacdo entre gastos em publicidade (R$) e IDH dos Estados da regido Nordeste.
Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados do PNUD e TSE.

No que diz respeito a correlacdo entre IDH e o0s gastos em publicidade dos Estados da
regido Nordeste, foi encontrada uma correlacdo considerada muito fraca ou desprezivel com
valor de 0,2553831, ou seja, ha praticamente nenhuma interferéncia dos gastos de campanha
dos candidatos eleitos em relacdo ao IDH. Destacam-se aqui o IDH do Estado da Bahia que foi
de 0,660 e seus gastos em publicidade ficaram em torno de 27 milhdes de reais. O IDH do
Estado do Ceara foi de 0,682 e o gasto em publicidade ficou torno de 13 milhdes de reais. E 0
IDH do Estado de Pernambuco foi de 0,673 e o gasto em publicidade ficou na ordem de 19

milhdes de reais nesta eleicao.
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Grafico 16 - Correlacdo entre gastos em publicidade (R$) e IDH dos Estados da regido Centro-Oeste e
Distrito Federal.

Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados do PNUD e TSE.

Em relacdo aos Estados da regido Centro Oeste, foi encontrada uma correlacéo
negativa e fraca entre o IDH e os gastos em publicidade. O valor numérico da correlagédo foi
de -0,326067. O Estado do Distrito Federal apresentou IDH com valor de 0,824, mas o gasto
em publicidade ficou em torno de 3 milhdes de reais. O Estado de Goias apresentou um IDH
com valor de 0,735 — 0 segundo maior da regido - e 0s gastos em publicidade ficaram em torno

de 10 milhdes de reais na disputa eleitoral de 2014.
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Grafico 17 - Correlagéo entre gastos em publicidade (R$) e IDH dos Estados da regido Sudeste.
Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados do PNUD e TSE.
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Para os Estados da regido Sudeste, a correlagdo apontada pelo coeficiente de Pearson
mostrou-se fraca com valor numérico de 0,4577608. O maior IDH desta regido é do Estado de
Sé&o Paulo com valor de 0,783, enquanto que os gastos em publicidade ficaram em torno de 40
milhdes de reais. O segundo maior IDH da regi&o foi do Estado do Rio de Janeiro com valor
numérico de 0,761 e o gasto em publicidade ficando em torno de 37 milhGes de reais. O
Estado do Espirito Santo ficou com o terceiro maior IDH da regido com valor numérico de
0,740, enquanto que o gasto em publicidade ficou na ordem de pouco mais de 4 milhGes de

reais.
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Grafico 18 - Correlagao entre gastos em publicidade (R$) e IDH dos Estados da regido Sul.
Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados do PNUD e TSE.

Em relacdo aos Estados da regido Sul, a correlacdo encontrada ficou classificada
como negativa e forte. De acordo com o coeficiente de Pearson, o valor numérico ficou em -
0,992199. Na regido, o Estado de Santa Catarina ficou com o maior IDH ou 0,774 em valores
numéricos, enquanto que os gastos em publicidade ficaram em torno de pouco mais de 10
milhdes de reais. O segundo maior IDH foi do Estado do Parand com 0,749 em valores
numéricos, enquanto que o gasto em publicidade ficou proximo de 17 milhdes de reais.

E importante destacar que as correlacdes apresentadas nos graficos dos topicos 3.2 e
3.3 permitem inferir algumas consideracdes. A alta correlacdo entre gastos em publicidade e
populacdo dos Estados da Federacdo, e entre gastos em publicidade e populagdo eleitoral
aponta a importancia ou impacto da despesa em publicidade para o sucesso dos candidatos

eleitos na competicdo eleitoral.
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Speck (2015) identificou que a estratégia eleitoral no que tange ao financiamento de
campanha (recursos e gastos) difere entre regides e municipios. Ha regibes e Estados nos quais
0 gasto em publicidade importa mais e em outras, hd menos destaque. Speck (2015) diz que
estratégias de comunicacdo politica e eleitoral pautadas no marketing politico-eleitoral, na
publicidade eleitoral no plano estadual e regional também variam. Em grandes cidades, por
exemplo, os candidatos recorrem aos meios de comunicacdo (radio e TV), e em pequenos
municipios, predominam estratégias de comunicacdo direta ou comunicacdo de rua — a
interacdo direta entre candidatos e eleitorado. Isso, de certa forma, esta ligado as correlacdes
apresentadas nos itens 3.2 e 3.3 deste capitulo, pois, tanto os maiores distritos eleitorais e
populacionais do pais quanto os menores apresentaram gastos em publicidade que superaram o
teto de 1 milhdo de reais. Nos maiores distritos eleitorais e populacionais, 0s gastos em
publicidade ficaram entre 30 e 40 milhdes de reais. Nesse sentido, 0s gastos em publicidade
estdo entre as principais estratégias dos deputados e deputadas vitoriosos/as no pleito de 2014.

Marcelino (2010), Mancuso e Speck (2015), Carlomagno (2015), Almeida e Sette
(2011), Gomes (2000; 2010) e Figueiredo (2000) ressaltam que cabe ao marketing politico e
eleitoral decidir como gastar 0s recursos de campanha e, para isto, é necessario escolher e
estabelecer quais os melhores caminhos ou os canais prioritarios para alcancar a melhor
votacdo e o sucesso eleitoral. E nesse sentido que as categorias dos gastos de campanha
apresentadas na disputa de 2014 apresentaram as condi¢cGes ambientais dos contextos eleitorais
regionais, nos quais as campanhas eleitorais se inserem. Para futuras pesquisas caberia um
enfoque mais detalhado sobre o impacto das subcategorias dos gastos em publicidade nas
regibes e municipios.

Sobre as correlacbes apresentadas no item 3.4 deste capitulo, o critério do
desenvolvimento econdmico e da qualidade de vida expressados pelo indice de
Desenvolvimento Econémico (IDH) ndo mostrou relacdo significante com os gastos em
publicidade apresentados neste topico. No Distrito Federal, por exemplo, que possui 0 maior
IDH com valor de 0,828 (o0 maior do pais) e gasto em torno de 3 milhGes de reais dispendido
em publicidade, enquanto que o Estado de S&o Paulo tem um IDH de 0,774 e, portanto, menor
que o da regido do Distrito Federal, porém, com um gasto em publicidade que superou o teto
dos 40 milhdes de reais. Esta consideracdo permite inferir que as estratégias eleitorais dos
candidatos vitoriosos para o Legislativo Federal em 2014 foram muito diversificadas e
autdbnomas com relacdo as categorias mostradas no IDH dos Estados como renda, crescimento

econémico e qualidade de vida.
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3.5 A relagdo entre gastos em publicidade e propaganda dispendidos em 2014 e os

partidos politicos.

Nesta Gltima parte de exposi¢cdo dos dados de pesquisa, sdo enfatizados os gastos em
publicidade e propaganda e os partidos politicos. O objetivo é constatar se houve ou ndo, entre
os candidatos eleitos, diferencas quanto ao volume de gastos em publicidade e propaganda. As
diferencas que sdo consideradas entre candidatos eleitos sdo em relacdo ao espectro ideoldgico
partidario — esquerda, centro e direita. Para a montagem do espectro ideoldgico dos partidos
dos candidatos eleitos, foram consultados os trabalhos de Cavalcante (2010), Mancuso e
Speck (2015). Cavalcante (2010) enfocou em sua pesquisa as coligacOes eleitorais para
Camara dos Deputados nas eleicdes de 2002 e 2006, enquanto Mancuso e Speck (2015)
analisam a participacdo do financiamento empresarial também para elei¢cbes da Camara Baixa
entre 2002 e 2010. Nesse sentido, o espectro ideoldgico dos partidos dos candidatos eleitos a
Camara Baixa em 2014 ficou organizado da seguinte maneira:

1) Partidos de esquerda (centro-esquerda e esquerda): PT, PC do B, PDT, PMN, PPS,
PSB, PV, SD e PSOL;

2) Partidos de centro: PMDB e PSDB;

3) Partidos de direita (centro-direita e direita): DEM, PP, PSD, PR, PTB, PSC, PROS,
PHS, PEN, PTN, PRP, PTC, PSDC, PRTB, PSL e PT do B.

A partir da montagem deste espectro ideoldgico, foi aplicada uma estatistica
descritiva com base nos percentuais dos gastos medios referentes aos Estados das cinco
principais regides do pais: Norte, Nordeste, Centro Oeste, Sudeste e Sul. As tabelas a seguir
foram organizadas a partir das cinco rubricas relacionadas aos gastos de campanha eleitoral
dos 513 deputados e deputadas eleitos em 2014. No presente tdpico, 0s percentuais dos gastos
dos candidatos eleitos estdo agregados aos blocos de esquerda, centro e direita. A seguir sdo
apresentadas as tabelas das cinco regifes brasileiras bem como seus respectivos Estados ou

unidades da Federacéo.
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TABELA 9: Porcentagem dos gastos médios dos/das candidatos/as eleitos/as nas elei¢des de
2014 segundo espectro ideologico — Estados da regido Norte.

T TRAN?;())RTES SERVICOS (%) PUBL;;I)DADE BENS((I‘\/I‘I)?VEIS OUTROS (%)

E c D E c D E c D E c D E c D

ACRE 31,7 384 130 210 227 630 419 279 226 11 28 06 40 80 06
AMAPA 132 00 460 338 773 88 525 184 345 02 41 105 00 01 00
AMAZONAS 181 105 179 596 684 282 206 195 497 14 13 08 01 00 31
PARA 159 11,0 83 423 259 41,9 405 592 488 00 00 00 11 38 09
RONDONIA 127 231 177 585 454 328 287 311 492 00 00 00 00 03 01
RORAIMA 203 208 37,6 446 407 335 323 267 283 00 00 00 26 26 05
TOCANTINS 150 181 233 331 325 257 518 482 254 00 00 00 00 11 255

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados do TSE.
Nota: E — Partidos de Esquerda; C — Partidos de Centro e D — Partidos de Direita.

Ao observarmos a tabela 1 referente aos dados dos gastos dos Estados da regido
Norte, é constatado que as principais despesas foram em servicos, publicidade e transportes.
Nos gastos referentes aos servicos, por exemplo, os candidatos eleitos que mais investiram
nessa area foram os dos partidos de direita do Estado do Acre com 63% do total dispendido.
Os candidatos eleitos de esquerda do Amazonas tiveram cerca de 59% investidos em servicos,
enquanto os candidatos de esquerda eleitos em Ronddnia tiveram 58,5% dos gastos investidos
em servicos no decorrer da campanha de 2014. Os candidatos de centro dos Estados do Amapa
e do Amazonas também tiveram gastos significativos em servi¢cos com 77,3% e 68,4% do total
investido na disputa eleitoral.

No que tange a publicidade, os candidatos eleitos por partidos de centro do Para
apresentaram 0 maior gasto com 59,2% do total investido. Os candidatos de esquerda do
Amapa gastaram 52,5% em publicidade, enquanto que os candidatos direitistas eleitos pelos
Estado do Amazonas e de Roraima tiveram cerca de 49% de suas despesas nesta rubrica. Os
candidatos de centro do Tocantins e os candidatos de direita eleitos pelo estado do Para
tiveram cerca de 48% de suas despesas feitas em publicidade. Merecem destaque também 0s
candidatos os candidatos de esquerda do Tocantins que investiram quase 52% de suas
despesas em publicidade.

Em relacdo aos gastos em transportes, os candidatos eleitos de direita do Amapa
tiveram 46% do total investido nesta rubrica, enquanto os candidatos de centro do Acre

tiveram cerca de 38% de suas despesas realizadas neste tipo de gasto. Os candidatos de direita
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eleitos por Roraima tiveram cerca de 37% de suas despesas em transportes, e os candidatos
eleitos de esquerda do Acre tiveram em torno de 31% do total investido nesta rubrica.

Em relacdo as despesas menores dos candidatos eleitos dos Estados da regido Norte,
estdo as rubricas de locacéo de bens moveis e imdveis e outros. Dentre esses gastos, aparecem
como destaque os candidatos de direita do Tocantins com cerca de 25% do total investido
nesta rubrica, enquanto os candidatos de direita do Amapa tiveram cerca de 10% do total

investido em locacdo de bens mdveis e iméveis.

TABELA 10: Porcentagem dos gastos médios dos/das candidatos/as eleitos/as nas elei¢cbes de
2014 segundo espectro ideoldgico — Estados da regido Nordeste.

REGIAG TRANS(;())RTES SERVICOS (%) PUBL(IOCAI)DADE BENS((I)\/I:?VEIS OUTROS (%)
NORDESTE
E|C|D|E|C|D|E|(C|D|(E|C|[D|]E|[C]|D
ALAGOAS 139 53 128 30,1 256 222 488 619 424 07 70 01 64 00 70
BAHIA 132 254 142 190 208 30,1 608 451 427 51 18 24 17 6,7 103
CEARA 132 11,8 139 204 139 173 499 686 638 27 07 15 136 51 3.2
MARANHAO 213 33 19,7 244 32,7 39,5 53,2 636 406 00 00 00 10 02 00
PARAIBA 23,7 186 56 216 150 414 545 645 437 00 00 00 00 18 91
PERNAMBUCO 133 12,8 150 154 16,0 139 698 469 610 00 00 00 14 241 99
PIAUI 15,3 10,6 193 24,7 321 372 348 57,1 392 00 00 00 251 00 41
EISR?EANDE bo 294 69 139 204 157 233 501 475 573 00 00 00 00 298 54
SERGIPE 149 3,7 153 274 19,7 182 546 764 481 00 00 00 29 00 183

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados do TSE.
Nota: E — Partidos de Esquerda; C — Partidos de Centro e D — Partidos de Direita.

Os candidatos eleitos dos Estados da regidao Nordeste apresentaram como principais
gastos as rubricas de publicidade, servigos e transportes. Alguns gastos foram significativos na
rubrica outros. Como principais destaques nos gastos em publicidade aparecem os candidatos
eleitos por partidos de centro do Ceara com quase 70% do total investido, os candidatos de
centro da Paraiba com cerca de 64% do total de seus gastos, e também os candidatos eleitos de
centro do Maranhdo com cerca de 63% do total investido nesta rubrica no decorrer da eleicdo
de 2014. Porém, o maior gasto em publicidade da regido Nordeste foi 0o dos candidatos de
centro de Sergipe, com cerca de 76% do que foi investido. Os candidatos eleitos de esquerda
de Pernambuco tiveram quase 70% do total investido em publicidade. Entre os candidatos de
direita, destacaram-se os do Ceara com quase 64% do total investido e os do Rio Grande do

Norte com cerca de 57% do total investido nesta rubrica.
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E importante mencionar também os gastos dos candidatos eleitos de esquerda dos
Estados do Maranhdo, Paraiba e Rio Grande do Norte que ultrapassaram o teto de 50% dos
gastos em publicidade na campanha de 2014.

Em relacdo as despesas em servicos, os candidatos eleitos por partidos de direita
tiveram os maiores gastos nos Estados da Paraiba com 41,4%, Maranhdo com 39,5% e Piaui
com 37,2%. No bloco dos partidos centristas, os candidatos do Maranhdo, Piaui e Alagoas
tiveram, respectivamente, 32,7%, 32,1% e 25,6% do total dos gastos em servigos. E, entre 0s
eleitos por partidos de esquerda, os destaques foram os candidatos de Alagoas com 30,1%, 0s
de Sergipe com 27,4% e os do Piaui com 24,7% do total investido em servicos.

Em relacdo aos gastos em transportes, as maiores despesas foram dos candidatos de
esquerda do Rio Grande do Norte com 29,4%, da Paraiba com 23,7% e do Maranhdo com
21,3% do total investido nesta rubrica. Merece men¢do também os candidatos de centro da
Bahia que gastaram 25,4% em transportes. Entre os candidatos eleitos de partidos direitistas,
houve destaque para os eleitos do Maranh&o e do Piaui com cerca de 19% do total dispendido
em transportes.

Os menores gastos de campanha da regido Nordeste foram nas rubricas outros e
locacdo de bens moveis e imoveis. Nos menores gastos, 0 destaque fica na categoria outros
nos quais os candidatos de centro do Rio Grande do Norte e os candidatos de esquerda do
Piaui tiveram, respectivamente, 29,8% e 25,1% do total investido nesta categoria. Merece
menc¢do também os candidatos de centro de Pernambuco com 24,1% do total dispendido, e

também os candidatos de direita de Sergipe com cerca de 18% do total investido.
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TABELA 11: Porcentagem dos gastos médios dos/das candidatos/as eleitos/as nas elei¢des de
2014 segundo espectro ideoldgico — Estados da regido Centro Oeste e Distrito Federal.

) TRANSPORTES PUBLICIDADE | BENS MOVEIS
REGIAO CENTRO (%) SERVICOS (%) (%) (%) OUTROS (%)

- OESTE

Elc|lp|eE|lc|p|E|lc|[p|E|lc|[D|E|Cc[D

DISTRITO
st 16 160 76 583 254 425 377 574 397 18 09 29 02 04 7.0
GOIAS 166 103 124 543 519 564 270 247 227 00 00 00 20 130 86
MATOGROSSO 83 147 114 555 342 623 173 297 210 00 00 00 187 212 52
"D"STS%EROSSO 66 103 41 562 585 807 223 232 72 11 106 29 135 272 49

Fonte: Elaboracgdo propria a partir dos dados do TSE.
Nota: E — Partidos de Esquerda; C — Partidos de Centro e D — Partidos de Direita.

Em relacdo aos gastos apresentados pelos/as eleitos/as dos Estados da regido Centro
Oeste, foram destaques as despesas de publicidade, servicos, transportes e outros. Os menores
gastos foram aplicados em locacéo de bens moveis e imoveis.

Os candidatos de esquerda do Distrito Federal tiveram cerca de 37% do total dos
recursos gastos em publicidade, enquanto que, 0 maior gasto em publicidade ficou com os
candidatos do Distrito Federal, porém, dos partidos de centro — 57,4%. Os candidatos eleitos
por partidos de direita também tiveram gasto significativo em publicidade com 39,7% do total
investido em campanha. Ha também gastos importantes em publicidade dos candidatos de
centro de Goias — 24,7% e dos candidatos de direita do Mato Grosso com 29,7% do total
investido na eleicao.

Muitos gastos também foram dispendidos na rubrica dos servi¢cos com destaque para
os candidatos eleitos de direita do Mato Grosso do Sul que gastaram cerca de 80% do total
investido nesta rubrica na eleicdo de 2014. Ainda dentro do bloco de direita da regido Centro
Oeste, também vale destacar os candidatos de Goids com cerca de 56% e do Mato Grosso com
cerca de 62,3% do total investido na campanha eleitoral.

Entre os candidatos eleitos por partidos de centro, ha maiores gastos em servicos em
Goiéds — 51,9% e Mato Grosso do Sul com quase 59% do total dispendido na campanha de
2014. Dentre os candidatos de esquerda desta regido, em todos os estados e no Distrito
Federal, houve superacdo do limite dos 50% dos gastos investidos em servicos. O maior
destaque vai para os candidatos do Distrito Federal com 58,3% do total investido em
campanha. Os candidatos vitoriosos de esquerda do Mato Grosso do Sul tiveram cerca de 56%

do total investido nas eleicdes de 2014.
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Em relacdo aos gastos feitos em transportes, destacam-se os candidatos de esquerda
eleitos por Goids com 16,6% e de centro do Distrito Federal com 16% do total investido em
campanha. Também gastaram cerca de 14% de suas despesas em transportes os candidatos de
centro do Mato Grosso do Sul, e os candidatos de direita eleitos por Goias tiveram cerca de
12% investidos nesta rubrica.

Os gastos na rubrica outros também tiveram certo destaque nesta regido. Os
candidatos eleitos de centro do Mato Grosso do Sul apresentaram cerca de 27% do total
investido, enquanto que candidatos de centro do Mato Grosso tiveram cerca de 21% dos gastos
na rubrica outros. Também do Mato Grosso, entre 0s partidos de esquerda, candidatos eleitos
tiveram cerca de 18% do gasto qualificado como outros. Entre 0s menores gastos estdo as
despesas em locacdo de bens moveis e imdveis nas quais se destacam os candidatos dos

partidos de centro do Mato Grosso do Sul que investiram cerca de 10% nesta rubrica.

TABELA 12: Porcentagem dos gastos médios dos/das candidatos/as eleitos/as nas eleicdes de

2014 segundo espectro ideologico — Estados da regido Sudeste.

. TRANSPORTES PUBLICIDADE | BENS MOVEIS
REGIAQ ) SERVIGOS (%) % o OUTROS (%)

SUDESTE

E|C|D|E|C|D|(E|(C|D|E|C(D|[E]|C]|D
ESPIRITO SANTO 14,7 66 16,6 421 274 21,3 39,2 62,7 512 00 00 00 38 32 108
MINAS GERAIS 109 11,5 78 450 486 598 354 350 291 16 29 16 69 18 15
RIODE JANEIRO 30 80 3,1 388 286 306 436 442 454 29 09 13 114 181 193
SAO PAULO 46 62 45 511 473 603 294 368 288 13 25 12 134 69 50

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados do TSE.
Nota: E — Partidos de Esquerda; C — Partidos de Centro e D — Partidos de Direita.

Os candidatos eleitos dos Estados da regido Sudeste tiveram como principais
despesas 0s servicos e a publicidade. Também apareceram como destaques as tipologias
referentes aos transportes e outros.

Em relacdo a publicidade, os candidatos eleitos que mais gastaram nesta rubrica
foram os dos partidos de centro do Estado do Espirito Santo, com cerca de 62% do total
investido nesta rubrica. O segundo maior gasto da regido Nordeste foi dos candidatos de
direita também do Estado do Espirito Santo, com cerca de 51% do total investido em
publicidade. O outro gasto importante em publicidade foi dos candidatos de direita do Rio de

Janeiro que tiveram cerca de 45% do total investido em campanha. Outros gastos importantes
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nesta rubrica foram os dos candidatos de esquerda e de centro também do Rio de Janeiro que
ficaram, respectivamente, com 46,3% e 44,2% do total investido em 2014.

Em relacdo aos gastos de servicos, os candidatos eleitos de direita de S&o Paulo
tiveram cerca de 60% do total dispendido nesta rubrica, enquanto os candidatos de direita de
Minas Gerais tiveram quase 60% do total investido. Os candidatos de esquerda de S&o Paulo
tiveram cerca de 51% do total dispendido em servicos, enquanto os candidatos centristas de
Minas Gerais gastaram em torno de 48% nesta rubrica.

A rubrica outros também mostrou percentuais importantes, porém, menores que as
outras rubricas. Entre os destaques aparecem os candidatos de direita do Rio de Janeiro com
cerca de 19% do total investido nesta rubrica. Depois aparecem os candidatos de centro
também do Rio de Janeiro com cerca de 18% do total. J& os candidatos de esquerda de S&o
Paulo tiveram cerca de 13% do total investido nesta categoria.

Os gastos em transportes aparecem como 0s menores da regido Sudeste. Os destaques
ficam com os candidatos de direita do Espirito Santo com cerca de 16% e com os candidatos
de esquerda do mesmo Estado, com cerca de 14% do total. Os candidatos de esquerda e de

centro de Minas Gerais tiveram cerca de 11% de suas despesas em transportes.

TABELA 13: Porcentagem dos gastos médios dos/das candidatos/as eleitos/as nas eleicdes de
2014 segundo espectro ideologico — Estados da regido Sul.

o TRANS(:/:())RTES SERVICOS (% PUBL(IOCA)I)I)ADE BENS(‘I)/VS')VEIS OUTROS (%
Elc|o|E|c|D|E|c|[D|E|C|D|E]C]|D

PARANA 69 108 114 516 523 368 394 300 385 00 00 00 19 67 133
RIDGRANDEDO 105 73 107 271 505 301 497 358 391 40 26 17 84 36 9

SANTA CATARINA 11,8 50 49 248 269 255 554 61,6 516 12 20 16 66 43 162

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados do TSE.
Nota: E — Partidos de Esquerda; C — Partidos de Centro e D — Partidos de Direita.

Em relacdo aos Estados da regido Sul, os principais gastos foram em publicidade e
servicos. As rubricas outros e transportes apareceram entre 0s menores gastos feitos pelos
deputados eleitos em 2014.

Com relacdo aos gastos em publicidade, os candidatos eleitos de Santa Catarina
apresentaram as maiores contribuices. Nesse Estado, os candidatos de centro tiveram cerca

de 61% do total investido em publicidade, enquanto candidatos de esquerda ficaram com cerca
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de 55% do total das despesas investidas em publicidade. Os candidatos de direita ficaram com
cerca de 51% dos gastos aplicados em publicidade.

Os gastos em servicos tiveram como destaque os candidatos de centro do Parana que
ficaram com cerca de 52% do que foi investido nesta categoria. Os candidatos de esquerda
também do Parana gastaram em torno de 51% em servi¢os, enquanto os candidatos eleitos por
partidos de centro do Rio Grande do Sul tiveram cerca de 50% dispendido em servigos. Os
gastos qualificados como outros apareceram entre as menores despesas. Os candidatos de
direita de Santa Catarina e do Paranad tiveram, respectivamente, 16,2% e 13,3% do total
investidos nesta categoria. J& os candidatos de esquerda do Rio Grande do Sul tiveram apenas
8,4% do total investido na despesa qualificada como “outros”.

E nos gastos em transportes houve destaque para os candidatos de direita do Parana
com 11,4% do total dispendido nesta rubrica. Os candidatos de esquerda de Santa Catarina
tiveram quase 12% do total de suas despesas investidas em transportes. Os eleitos por partidos
de centro do Parana, de esquerda e de direita do Rio Grande do Sul investiram cerca de 10%
do total de suas despesas em transportes.

As tabelas permitem-nos inferir que os gastos de campanha dos candidatos vitoriosos
entre os partidos do espectro politico-ideolégico (centro, esquerda e direita) foram muito
variados nas unidades da Federacdo e Distrito Federal. Como principais gastos dispendidos
apareceram as rubricas de servigos, publicidade e transportes.

Os candidatos de partidos de centro e de direita tiveram 0s maiores gastos nas
categorias de servicos e também em publicidade. Os candidatos de esquerda eleitos nas
unidades da Federacdo também tiveram gastos significativos nestas rubricas, porém, inferiores
aos dos candidatos de centro e de direita. Na regido Norte, os destaques foram os centristas e
os direitistas que apresentaram gastos perto ou um pouco acima dos 50%, enquanto 0s
candidatos de esquerda foram destaque no Nordeste: tiveram cerca de 50% dos seus gastos em
publicidade. A excecdo foram os eleitos de esquerda de Pernambuco que excederam o teto
médio dos 70% dos gastos em publicidade.

Nos gastos em servigos, 0s candidatos de centro e de direita também se sobressairam
em relacdo aos eleitos de esquerda em praticamente todas as regifes do pais. Os gastos em
transportes foram mais significativos entre os candidatos tanto de esquerda quanto de centro e
de direita nas regides Norte e Nordeste, visto que € necessario o deslocamento entre 0s
municipios dos distritos para organizacdo e viabilizacdo de campanha. Mesmo assim, 0S
gastos dos candidatos de esquerda foram menores que os gastos dos candidatos centristas e

direitistas eleitos na disputa.
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Uma das possiveis razdes para 0s gastos dos centristas e direitistas serem maiores que
os dos candidatos de esquerda pode ser consequéncia da estratégia e marketing eleitoral dos
candidatos, pois seus gastos foram mais eficientes no sentido de convencer o eleitorado a votar
nos competidores dos blocos de centro e de direita. Dentre os 513 eleitos @ Camara Federal, a
maioria pertence a estes dois blocos ideoldgicos.

Outra razdo para o maior sucesso eleitoral dos candidatos eleitos de centro e de
direita é o sistema eleitoral para os cargos proporcionais. O sistema proporcional de lista
aberta favorece a competicdo mais individualizada entre os candidatos. Segundo Mainwaring
(2001), os partidos de centro e de direita estariam mais adaptados a estes incentivos, enquanto
que os partidos de esquerda cultivariam mais a imagem e o programa partidarios. Partidos
centristas e direitistas seriam mais pragmaticos (“catch all”’) que os esquerdistas.

J& Mancuso e Speck (2015) observaram na questdo do financiamento que os partidos
de centro e de direita receberam mais recursos dos financiadores privados que os partidos de
esquerda nas eleicbes de 2006 e 2010, sugerindo que questdes ideologicas importam no
contexto do ambiente eleitoral. Em 2014, a questdo do financiamento privado pode ter
exercido alguma influéncia quanto aos gastos, pois 0s gastos dos candidatos vitoriosos, em sua
maioria, foram mais significativos entre os candidatos desse campo ideologico que em relacéo

aos partidos dos candidatos eleitos de esquerda.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa se deteve em um aspecto do financiamento de campanhas
eleitorais que séo os gastos da disputa ou pleito ao cargo de deputado federal de 2014. A partir
da literatura consultada, é possivel afirmar que o financiamento de campanha é um dos
componentes que move a democracia, pois 0s competidores eleitorais ndo sobrevivem sem
recursos e gastos aplicados a disputa eleitoral. Como salientam Dahl (2005) e Speck (2005;
2006; 2010) o financiamento de campanha é uma das principais garantias para manter
competicdo politica aos cargos representativos.

O Brasil apresenta modelo de financiamento misto de campanha, no qual recebe
contribuicdes publicas e privadas. As eleicbes para a Camara dos Deputados se inserem no
sistema proporcional de lista aberta que gera mais incentivos para competicdo individual ao
invés de priorizar uma organizagdo partidaria da disputa. Dai a relevancia as estratégias de
marketing politico e publicidade eleitoral voltadas para o sucesso dos candidatos. Outros
autores dizem que esta énfase na disputa individual e pessoal é caracteristica dos governos
representativos contemporaneos ao invés de ser exclusividade do sistema eleitoral (MANIN
1995; 2013).

De certa forma, a conexdo entre financiamento e comunicacdo politica e persuasiva
diz respeito as estratégias de campanha dos candidatos para que o publico ou eleitorado faca a
escolha dos representantes, € necessario que 0s candidatos apresentem sua imagem e
plataforma politica nas campanhas eleitorais. Nesse sentido, os competidores devem gastar
dinheiro nas campanhas com vistas a obter votos e, posteriormente, cadeiras no Congresso
Nacional.

O financiamento de campanha é formado por recursos e despesas. Recursos se
referem a receitas advindas de candidatos, comités financeiros e partidarios, além de
contribuicdes de pessoas fisicas e juridicas. Despesas configuram uma série de gastos
classificados pelo Tribunal Superior Eleitor (TSE) tanto no artigo da Resolucdo 23.406/14 e
do artigo 26 da Lei 9.504/97 que trata do tema da elei¢éo.

O presente estudo concentrou-se neste segundo aspecto do financiamento de
campanha que sdo as despesas ou gastos de campanha praticados pelos candidatos eleitos a
deputado federal em 2014. As informacdes e dados referentes as despesas foram encontradas
no sitio eletrénico do TSE, na secdo de prestacdo de contas. Nesse sentido, a prestacdo de

contas no que tange aos gastos eleitorais se refere aos 513 candidatos eleitos pelos 26 Estados
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da Federacgéo e o Distrito Federal. A partir da classificacdo feita pelo TSE, foram criadas cinco
rubricas ou tipologias para os gastos efetivados pelos competidores eleitos em 2014. As
rubricas sdo publicidade, servicos, locacdo de bens méveis e imdveis e outros. A elaboracéo de
classificacdo propria teve o intuito de agregar melhor os gastos de campanha, com o enfoque
de pesquisa direcionado aos gastos feitos em publicidade e propaganda.

A principal pergunta de pesquisa era saber qual a participagdo dos gastos em
publicidade e propaganda na composicdo total dos gastos eleitorais efetivados pelos
candidatos eleitos a deputado federal no pleito de 2014. A partir da pergunta principal, foi
tracado o objetivo central: identificar se a participacdo dos gastos em publicidade era
significativa ou ndo dentro do total declarado pelos candidatos eleitos ao TSE em 2014.
Também foram criadas varias hipéteses para este estudo. A primeira delas afirma que o gasto
em publicidade supera a maioria ou mais de 50% do total investido entre os 513 candidatos e
candidatas eleitos/as. Tal assertiva ndo se confirmou visto que um outro gasto de campanha
teve destaque na competicdo ocorrida em 2014: o de servigos. Pela estatistica descritiva
expressa através dos percentuais dos gastos medios de campanha dos eleitos e eleitas, dois
gastos foram significativos neste pleito eleitoral para a Camara dos Deputados: o ja referido
gasto em servicos e o gasto em publicidade e propaganda. Juntos tiveram quase 80% do que
foi investido na campanha pelos candidatos eleitos. Portanto, para esta primeira hipdtese,
pode-se considerar que as despesas em publicidade séo significativas, porem, ndo como foi
estimada inicialmente pela primeira conjectura de pesquisa.

A rubrica de servicos foi maioritaria em diversas regides do pais com um total de
40% do total dos gastos médios realizados, e publicidade se confirmou como segundo maior
gasto médio com 39% da totalidade dos gastos efetivados. Publicidade teve destaque como
principal despesa nos Estados da regido Nordeste, sendo o primeiro gasto em todos os 9
Estados desta regido. Ja servicos foi o primeiro gasto dispendido em diversas regides e Estados
do pais.

A segunda hipdtese afirma que quanto maiores fossem as populacbes dos Estados
maiores seriam o0s gastos em publicidade. E a terceira hipdtese afirma que quanto maiores
fossem as populacdes eleitorais das unidades da Federacdo maiores seriam 0s gastos em
publicidade. Através de aplicacdo do teste de coeficiente de correlagdo de Pearson para as
ambas as hipoteses, foi constatada forte correlacdo para as variaveis das duas conjecturas. De
acordo com parte da literatura consultada (SPECK, 2015; MANCUSO e SPECK, 2015), a
relacdo entre as variaveis pode ser compreendida pela questdo do contexto eleitoral em que 0s

gastos em publicidade variam de acordo com as estratégias empregadas nos Estados e
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municipios. Mesmo em Estados com menor populacdo e menor eleitorado o gasto em
publicidade se mostrou importante para o sucesso eleitoral dos eleitos e eleitas neste pleito.

A quarta hipétese afirma que quanto maior o Indice de Desenvolvimento Humano
(IDH) maior seria 0 gasto em publicidade das regibes e Estados. A assertiva ndo foi
comprovada, pois a correlacdo de Pearson aplicada as regides e Estados da Federacdo foi
considerada negativa e fraca. I1sso permite inferir que o IDH ndo causa impacto nos gastos de
campanha efetivados na disputa para a Camara dos Deputados em 2014.

E uma ultima hipdtese afirma que ndo haveria diferencas entre candidatos eleitos por
partidos de centro, esquerda e direita quanto aos gastos em publicidade. Os percentuais dos
gastos médios vinculados ao espectro ideoldgico dos candidatos mostraram que houve
diferenca de gastos em publicidade favoraveis aos competidores de partidos de centro e de
direita aparecendo com as maiores despesas efetivadas nesta categoria. Os eleitos destes
partidos tiveram mais sucesso eleitoral que os candidatos de esquerda. E importante destacar
que estudos académicos futuros podem investigar, por exemplo, qual o impacto da doacao das
empresas privadas e dos financiadores privados nos gastos dos candidatos eleitos por partidos
de centro e de direita. O tema do financiamento é amplo e diversas questdes e relacdes podem

ser pesquisadas.
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APENDICE 1

POPULACAO

ESTADOS POPULACAO ELEITORAL IDH PUBLICIDADE
ACRE 733.559 509.681 0,663 1.204.425
ALAGOAS 3.120.494 2.107.440 0,631 5.848.694
AMAPA 669.526 475.641 0,708 1.205.021
AMAZONAS 3.483.985 2.196.182 0,674 5.813.273
BAHIA 14.016.906 10.428.444 0,660  27.438.116
CEARA 8.452.381 6.200.182 0,682 13.302.235
DISTRITO FEDERAL 2.570.160 1.956.506 0,824 3.016.210
ESPIRITO SANTO 3.514.952 2.679.280 0,740 4.363.824
GOIAS 6.003.788 4.406.920 0,735 10.028.544
MARANHAO 6.574.789 4.485.467 0,639 4.748.476
MATO GROSSO 3.035.122 2.231.703 0,725 3.634.433
MATO GROSSO DO SUL 2.449.024 1.852.241 0,729 3.411.060
MINAS GERAIS 19.597.330 15.576.184 0,731 37.140.661
PARA 7.581.051 5.120.507 0,646 4.649.455
PARAIBA 3.766.528 2.952.706 0,658 5.690.791
PARANA 10.444.526 7.785.040 0,749 16.709.001
PERNAMBUCO 8.796.448 6.663.501 0,673 19.693.672
PIAUI 3.118.360 2.318.880 0,646 6.225.848
RIO DE JANEIRO 15.989.929 12.332.918 0,761 35.184.321
RIO GRANDE DO NORTE 3.168.027 2.366.934 0,684 4.489.894
RIO GRANDE DO SUL 10.693.929 8.280.871 0,746 16.510.870
RONDONIA 1.562.409 1.098.431 0,690 2.419.884
RORAIMA 450.479 306.525 0,707 1.422.532
SANTA CATARINA 6.248.436 4.895.869 0,774 10.317.287
SAO PAULO 41.262.199 32.531.863 0,783  40.474.363
SERGIPE 2.068.017 1.516.372 0,665 2.367.928
TOCANTIS 1.383.445 997.550 0,699 3.016.177
TOTAL BRASIL 190.755.799 144.273.838 290.326.995

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados do TSE, IBGE e PNUD.
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TABELA 14: Correlagdes entre gastos em publicidade, populacdo, populacéo eleitoral e IDH.



