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1 Introducéo

As eleigdes intermedidrias de 2016, bem como as gerais de 2018, deram inicio a uma nova estrutura
de organizacdo e financiamento de campanhas eleitorais no Brasil. A minirreforma eleitoral de 2015
— Lei n. 13.165/2015 (Brasil, 2015) — e um conjunto de resolugdes aprovadas pelo Tribunal Superior
Eleitoral (TSE) em dezembro de 2017 — Lei n. 13.487/2017 e Lei n. 13.488/2017 (Brasil, 201743,
2017b) —, promoveram mudangas relacionadas ao tempo e espaco da propaganda eleitoral, ao perfil
de financiamento, ao teto de arrecadacdo e de gastos. Essas mudancas geraram um ambiente de
incerteza para os partidos politicos que atuam na arena eleitoral de forma competitiva.

O presente artigo busca entender como as mudancas na legislacdo alteraram a dinamica
financeira das campanhas eleitorais para o Poder Executivo subnacional, a partir da analise das
prestacOes de contas de candidatos/as que venceram as eleicdes aos governos dos estados brasileiros
em 2018. Trata-se de: 1) disponibilidade de recursos; e 2) alocacdo de recursos de atividades
relacionadas a comunicacdo das campanhas. S8o consideradas as seguintes varidveis: a) estado; b)
colégio eleitoral; c) turno/returno; e d) posigdo em relacdo ao governo. Busca-se responder a seguinte
questdo: como os tetos de gastos e a diminui¢do do tempo de campanha refletiram na forma pela qual
os partidos se organizaram para arrecadar e concentrar recursos? A analise tem como parametro as
elei¢cbes municipais de 2012 e 2016.

Estudo de Alves e Lima (2018), que abordou as eleicdes municipais de 2012 e 2016,
demonstrou que: 1) a mudanga no perfil do financiamento das campanhas foi eficiente no sentido de
tornar os partidos menos dependentes de um setor especifico e na diminuicao do custo das campanhas,
mas ndo impediu a concentracdo de recursos nos grandes partidos; e 2) apesar da diminuicao dos dias
e do tempo de propaganda eleitoral na TV, houve uma maior concentragdo de recursos na producao
desse materiali. Assim, a diminuigdo no tempo de campanha ndo foi uma medida eficaz para torna-
la menos cara, uma vez que a concentracdo e o volume de recursos investidos nessa area foram
maiores. O presente artigo parte dessas duas conclusdes como hipoteses para analisar as campanhas
de 2018, discutindo como as alteracBes na legislacdo e a dindmica politica local interferem na
organizacdo das campanhas, principalmente nas atividades relacionadas a comunicacao.

Concluiu-se, primeiro, que a alteracdo no perfil de doacbes e a diminuicdo dos dias de
campanha foram medidas que auxiliaram na diminui¢do do custo das campanhas. Entretanto, estas

1 Producéo de Programas de Rédio, TV e Video (Categoria pré-estabelecida pelo TSE).
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medidas ndo evitaram campanhas mais onerosas dos grandes partidos e liderancas ja estabelecidas
em relacdo as demais. Segundo, constatou-se que a producdo audiovisual ainda € uma das atividades
que reune maior percentual financeiro. Confirmadas ambas as hipdteses, algumas tendéncias foram
apontadas e merecem atencgdo, tais como o autofinanciamento, o financiamento coletivo e o
impulsionamento de contetdo. Por fim, o capital politico das liderancas pareceu uma variavel
essencial para compreensdo da dinamica financeira das campanhas analisadas.

2 Campanhas e a Legislacdo Eleitoral no Brasil

As campanhas eleitorais organizam a informacdao politica e sdo responsaveis por promover e articular
as vias de comunicagdo com o eleitor, apresentar partidos, candidatos/as e suas respectivas agendas.
E durante a campanha que grupos politicos sdo identificados e que o tema “eleicbes™ entra no debate
da opinido publica (Cervi, 2010; Panke, 2011; Manin, 1995). As discussdes sdo pautadas no conteddo
da propaganda eleitoral, na cobertura dos meios de comunicacao (Cervi, 2010) e, mais recente, na
veiculacdo da propaganda politica na internet por meio de sites, redes sociais e aplicativos de
mensagens instantaneas.

O Cddigo Eleitoral brasileiro e o Tribunal Superior Eleitoral datam de 1932 e foram criados
com o objetivo de organizar, fiscalizar e modernizar as elei¢cdes no Brasil a época. Em 1937, com a
instauracdo do Estado Novo por Getulio Vargas, a Justica Eleitoral e o Codigo Eleitoral foram
suspensos e retomados somente apos o golpe militar que o removeu do poder em 1945.

Com a retomada da Justica Eleitoral e do Cddigo Eleitoral surgiram as primeiras
regulamentacdes de meios eletronicos de propaganda eleitoral, em 1950, com a Lei n. 1.164. Esta
previa a possibilidade de propaganda paga e garantia periodos compulsérios de veiculacdo da
propaganda eleitoral nas radios. As emissoras eram responsaveis por estabelecer os critérios de
rotatividade entre os candidatos e fixar uma tabela de pregos igualitaria. Apesar disso, somente
candidatos e partidos com muito dinheiro tinham acesso a esses recursos na epoca (Albuquergue,
1999).

O acesso gratuito ao radio e a televisdo durante o periodo de campanhas surgiu em 1962 pela
Lein. 4.115, que criou o Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). A partir dessa lei foram
definidos critérios de rotatividade entre os partidos politicos, tempo e calendario de veiculagéo de
propaganda no rédio e na televisdo. Mesmo com o surgimento do HGPE, a possibilidade de
propaganda paga ndo foi eliminada (Albuquerque, 1999).

Em julho de 1965, ja durante o regime militar, foi instaurada a Lei n. 4.737, que criou o0 Cadigo
Eleitoral brasileiro. O cddigo determinava que as emissoras reservassem duas horas na grade de
programacdo para a veiculacdo da propaganda eleitoral nos 60 dias anteriores da antevéspera do
pleito. Os programas ndo eram sujeitos a revisdo prévia, mas havia restricbes impostas pelo artigo
243: ndo eram permitidas mensagens de conteldo subversivo, contrarias as Forcas Armadas e que
fizessem apologia a guerras e atentados; o descumprimento da lei de ordem puablica; mensagens que
instigassem a desobediéncia coletiva.

A propaganda eleitoral gratuita ndo sofreu altera¢des substanciais durante o regime militar ate
alein.9.601 ou Lei Falcdo, em 1976. Em vigor até 1982, essa lei restringiu a campanha na imprensa
escrita ao nome e legenda do candidato, eliminou a possibilidade de propaganda paga e proibiu a
divulgacdo de entrevistas e matérias (Albuquerque, 1999). Com o processo de redemocratizacdo a
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partir de 1985, a Legislacéo Eleitoral foi modificada e o TSE se tornou o responsavel pelas elei¢des
no Brasil (Albuquerque, 2005). Desde entdo, 0 HGPE passou por uma série de mudancas normativas,
de seu formato as regras de exibicdo, tempo de duracéo e divisdo de tempo (Borba e Aldé, 2016).

No ano de 1989, a Lei n. 7.773 estabeleceu que a propaganda eleitoral na televisdo seria diéria
e distribuida em tempo proporcional ao tamanho das bancadas dos partidos no Congresso Nacional.
A primeira restricdo significativa em relacdo a lei ocorreu ainda em 1994, com a proibicéo do uso de
recursos audiovisuais e da presenca de outros atores na propaganda, que deveria se limitar ao
candidato em estidio. Essa restricdo durou apenas esse pleito.

Das mudancas mais significativas da década de 1990 estd também a criacdo dos spots em 1996
e da Lei de Partidos, em 1997. O spot € um modelo norte-americano de propaganda (Albuquerque,
1999). S&o comerciais de 30 ou 60 segundos inseridos na programacao normal das emissoras abertas.
Como linguagem, é muito semelhante a do HGPE, mas esses comerciais sdo transmitidos
esporadicamente e surpreendem o telespectador, uma vez que ndo tém horario fixo e/ou programado
de transmissdo (Borba, 2012; Borba e Aldé, 2016).

A propaganda eleitoral brasileira, tal como se conhece hoje, € regida pela Lei n. 9.504 de 1997.
Ainda que cada eleicdo disponha de uma resolucdo especifica, as caracteristicas fundamentais se
mantém: 0 acesso gratuito pelas coligacdes partidarias aos meios de comunicacdo, com a divisdo de
tempo baseada no tamanho das bancadas dos partidos (Alves, 2016). A lei de 1997 restringiu o tempo
de propaganda eleitoral na TV em relacdo aos pleitos anteriores: de 60 para 45 dias, de 4 para 3 dias
na semana, de dois blocos diarios de 60 minutos para dois blocos diarios de 50 minutos.

Desde entdo, as maiores mudancas foram promovidas pela minirreforma de 2015, que reduziu
os dias de campanha de 45 para 35 dias e os dias de propaganda eleitoral no radio e na televisdo, além
do tempo, que passou para dois blocos de 10 minutos. O principal argumento para essas modificacfes
se baseou nos altos custos das campanhas eleitorais no Brasil. Estudos demonstram que, mesmo com
a diminuicdo do teto de gastos das campanhas, a maior parte dos recursos financeiros ainda é
despendido em produgdo de conteudo publicitario e “militdncia” paga. Os gastos com atividades de
campanha seguiram em um crescente. Um dos principais fatores para o encarecimento € a contratacéo
dos servigos técnicos de terceiros (Marenco, 2008).

Além da reducdo da propaganda na televisao, ao longo dos ultimos 20 anos, vérias proibicGes
foram realizadas. Destacamos: proibic¢éo da confecgéo, utilizacdo e distribuicdo de brindes por comité
e/ou candidato (camisetas, chaveiros, boneés, canetas, etc.); de cestas basicas ou qualquer outro bem
material que possa atribuir vantagens ao eleitor — Lei n. 11.300 (Brasil, 2006); contratacéo,
pagamento de caché de artistas ¢ a realizagdo de “showmicios” 2 e eventos similares; concessdo
publica e de propaganda em outdoors e divulgagdo paga na imprensa escrita (Brasil, 1997); disposi¢ao
de propagandas externas em ambientes publicos. Houve, ainda, a regulamentacdo das propagandas
em propriedade privada, acordo com a Lei n. 12.034 (Alves e Lima, 2018).

Além da minirreforma, a Lei n. 13.034 de 2009, a Lei n. 12.891 de 2013 e, recentemente, a Lei
n. 13.165 de 2015 e a Emenda Constitucional n. 97 de 2017 sdo fundamentais para o atual formato
das campanhas eleitorais. Essas reformas trataram principalmente do perfil de financiamento, da
prestacdo de contas e da normatizacdo e distribuicdo da concessdo publica da propaganda eleitoral no

2 Ato publico realizado em periodos eleitorais com a presenca de candidatos acompanhados de por artistas do campo da
mdsica, com intuito de atrair publico maior e promover entretenimento.
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radio, na televisdo e nos espacos publicos. De modo geral, elas objetivam adequar as regras para
preservar o principio da proporcionalidade entre os partidos, garantir maior isonomia nos pleitos e
diminuir os custos de campanha. De acordo com Speck (2016), as mudancas na legislacéo,
principalmente a proibicdo da doagéo de recursos do setor privado, ajudam a estabelecer uma nova
relacdo de confianga na democracia representativa. Para este trabalho interessa olhar as mudancas
promovidas pelas leis de 2015 e 2017 nas elei¢des de 2018.

3 Reformas e as Eleicdes de 2016 e 2018

As elei¢es municipais de 2016 foram as primeiras sob as novas regras promovidas pela minirreforma
de 2015 e contaram com a mudanca no modelo de financiamento e com a diminuic¢do do tempo e do
espaco de campanhas. Como citado na se¢do anterior, o periodo de campanha foi reduzido em nimero
de dias, tempo de exibicdo e dias de transmissdo do HGPE no rédio e na TV. Observamos, porém,
gue no caso dos spots o tempo de exibicdo foi de 30 para 70 minutos diarios. 1sso pode sugerir, como
veremos mais adiante, duas percepcdes: a continuidade da concentracéo de recursos em producao de
contetido midiatico e a maior eficiéncia em propaganda para os partidos, tendo em vista que a
audiéncia das insercdes € maior que a do HGPE (Borba, 2012). Ainda sobre recursos de propaganda,
foram proibidos efeitos cinematograficos como computacao gréafica, desenhos animados e edicdes.

Houve também a reformulacdo no célculo do tempo de concessdo do HGPE, que passou a ser
distribuido 90% proporcionalmente ao nimero de representantes na Camara dos Deputados e 10%
igualmente entre todos os partidos na disputa. Em termos praticos, isso prejudicou os partidos
menores da competicdo que deixaram de ter ao menos 30 segundos de HGPE, como previa a
legislacdo anterior.

A respeito do perfil de financiamento, foram proibidas as doac6es de empresas e foi imposto
um teto de gastos e doacbes de pessoas fisicas. Passou a ser permitido que as candidaturas a cargos
executivos gastassem até 70% do valor declarado pelo candidato com maior receita no pleito anterior
em primeiro turno e 50% em caso de segundo turno. Em relacéo as doag6es de pessoas fisicas, o teto
estabelecido foi o de 10% do valor bruto declarado no ano anterior pelo doador, sendo limitado ao
valor de 10 salarios minimos para cada cargo.

Outra limitacdo orcamentaria foi a criagdo de um novo célculo de distribuicdo do fundo
partidario, que passou a ser dividido proporcionalmente considerando 95% entre 0s numeros de
representantes na Camara dos Deputados e 5% entre todos os partidos em disputa. Essas restricdes
diminuiram a dependéncia financeira que os partidos tinham do setor privado para a producdo de
campanhas (Alves e Lima, 2018).

3.1 Emenda Constitucional n. 97 e as Elei¢Ges de 2018

Foram aprovadas, em outubro de 2017, a Emenda Constitucional n. 97 (Brasil 2017c) e as Leis n.
13.487 e n. 13.488 (Brasil, 2017a e 2017b). Algumas das mudancas nelas previstas entraram em vigor
ja em 2018. Outras, serdo aplicadas a partir das elei¢cdes municipais de 2020. A emenda tem como
principais pontos: adequacdes de propaganda na internet e novas regras sobre tempo e espaco de
propaganda eleitoral, com a criacdo da clausula de desempenho, que estipula a distribuicdo dos

160



Revista Sul-Americana de Ciéncia Politica, v. 6, n. 1, 157-175.

recursos financeiros e tempo de propaganda de acordo com o desempenho do partido (Medanha,
2017).

O fundo partidario passou a ser distribuido da seguinte forma: 2% igual para todos os partidos;
35% divididos entre os partidos que tenham pelo menos um representante na Camara dos Deputados,
segundo percentual de votos por eles obtidos na ultima elei¢do geral; 48% divididos entre os partidos
proporcionalmente ao nimero de representantes na Camara dos Deputados, consideradas as legendas
dos titulares; e 15% divididos entre os partidos, segundo nimero de representantes no Senado Federal,
consideradas as legendas dos titulares. Foi autorizado o financiamento coletivo, limitado a doagédo
estimavel em dinheiro de 40 mil reais por candidato.

A questdo do autofinanciamento das campanhas também entrou na edi¢do da Lei n. 13.488 de
2017 (Brasil, 2017b), que previu o limite de 10% do valor declarado pelo candidato no ano anterior.
Porém, devido ao veto do entdo presidente Michel Temer (MDB), a redacéo original foi mantida e a
lei, publicada em dezembro de 2017, retomou o teto de 10%, mas néo foi aplicada em 2018 (Tribunal
Superior Eleitoral, 2017). Ver-se-a4 na secdo seguinte que o autofinanciamento fez diferenca em
algumas candidaturas.

A reforma de 2017 foi mais restritiva em relacdo aos espacos de propaganda. Além de manter
a reducdo de dias e tempo de HGPE, como previsto pela minirreforma de 2015, foram proibidas
propagandas pagas em radio e televisdo em qualquer dia do ano eleitoral — 0 que anteriormente era
vetado somente no semestre da eleicdo. Foram permitidos bandeiras, adesivos e distribuicdo de
material grafico. A utilizacdo de carros de som foi limitada a carreatas, caminhadas, reunifes e
comicios.

Quanto a internet, foi incluida a possibilidade de propaganda paga através do impulsionamento
de contetido em redes sociais como o Facebook, desde que identificado, adquirido pelo partido,
contratado diretamente com o servidor, e que favorega o candidato e/ou sua agremiagdo. A reforma
também definiu as datas de veiculacdo da propaganda na internet e reforgou as penalidades em caso
de crimes eleitorais, garantindo direito de resposta e suspensdo de acesso do partido.

4 Resolucgdes e a dindmica financeira dos governadores eleitos em 2018
Com a reforma de 2017, foram estabelecidas seis faixas de gastos eleitorais, de acordo com 0 nimero
de eleitores ativos de cada unidade da federacdo, variando entre R$ 2,8 milhdes e R$ 21 milhdes,

conforme demonstrado abaixo na Tabela 1.

Tabela 1: Estados por regido, limite de recursos em reais por turno e total de recursos

UF | Colégio | Percentual | 1 turno 2 turnos Total 2 turnos
Regido Norte

Acre 547.692 0,37 2.800.000,00 | 1.400.000,00 4.200.000,00
Amazonas 2.428.099 1,64 5.600.000,00 | 2.800.000,00 8.400.000,00
Amapé 512.074 0,34 2.800.000,00 | 1.400.000,00 4.200.000,00
Para 5.499.285 3,73 9.100.000,00 | 4.550.000,00 | 13.650.000,00
Rondénia 1.175.844 0,79 4.900.000,00 | 2.450.000,00 7.350.000,00
Roraima 333.464 0,22 2.800.000,00 | 1.400.000,00 4.200.000,00
Tocantins 1.039.439 0,70 4.900.000,00 | 2.450.000,00 7.350.000,00
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UF | Colégio | Percentual | 1 turno 2 turnos Total 2 turnos
Regido Nordeste

Alagoas 2.187.947 1,48 | 5.600.000,00 | 2.800.000,00 | 8.400.000,00
Bahia 10.393.166 7,05 | 14.000.000,00 | 7.000.000,00 | 21.000.000,00
Ceara 6.344.479 4,30 | 9.100.000,00 | 4.550.000,00 | 13.650.000,00
Maranhéo 4.537.180 3,08 9.100.000,00 | 4.550.000,00 | 13.650.000,00
Paraiba 2.867.625 1,94 | 5.600.000,00 | 2.800.000,00 | 8.400.000,00
Pernambuco 6.570.060 4,46 9.100.000,00 | 4.550.000,00 | 13.650.000,00
Piaui 2.370.886 1,61 | 5.600.000,00 | 2.800.000,00 | 8.400.000,00
Rio Grande do Norte 2.373.586 1,61 5.600.000,00 | 2.800.000,00 8.400.000,00
Sergipe 1.577.039 1,07 | 4.900.000,00 | 2.450.000,00 | 7.350.000,00
Centro-Oeste

Distrito Federal 2.084.379 1,41 | 6.500.000,00 | 2.800.000,00 | 9.300.000,00
Goias 4.454.079 3,02 9.100.000,00 | 4.550.000,00 | 13.650.000,00
Mato Grosso do Sul 1.878.017 1,27 | 4.900.000,00 | 2.450.000,00 | 7.350.000,00
Mato Grosso 2.330.175 1,58 5.600.000,00 | 2.800.000,00 8.400.000,00
Regido Sudeste

Espirito Santo 2.754.775 1,87 5.600.000,00 | 2.800.000,00 8.400.000,00
Minas Gerais 15.701.164 10,66 | 14.000.000,00 | 7.000.000,00 | 21.000.000,00
Rio de Janeiro 12.409.201 8,42 | 14.000.000,00 | 7.000.000,00 | 21.000.000,00
Sé&o Paulo 33.028.916 21.000.000,00 | 10.500.000,00 | 31.500.000,00
Regiéo Sul

Parana 7.971.350 5,41 9.100.000,00 | 4.550.000,00 | 13.650.000,00
Rio Grande do Sul 8.345.864 5,67 | 9.100.000,00 | 4.550.000,00 | 13.650.000,00
Santa Catarina 5.070.322 3,44 9.100.000,00 | 4.550.000,00 | 13.650.000,00

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

A tabela acima apresenta dados dos colégios eleitorais e limite de recursos por candidatura e
turno. O dinheiro é um dos principais recursos, se ndo o mais importante, de uma campanha eleitoral.
Os principais debates acerca do tema sdo: a desproporcionalidade entre partidos, considerando o
aspecto ideoldgico (Gibson e Rémmele, 2009; Ribeiro, 2006); a disponibilidade financeira e de outros
recursos, como meios de comunicagdo (Alves, 2016); a dependéncia dos partidos politicos do setor
privado e a discussdo sobre corrupcdo (Ribeiro, 2006); o custo de uma campanha eleitoral para o
executivo e colégio eleitoral; e, ainda, a relacdo entre custo de campanha e sucesso eleitoral (Cervi,
2013).

Entre as alteracdes promovidas pelas leis de 2015 e 2017, que consideramos mais significativas
para as estratégias de campanha, estdo as relacionadas ao dinheiro, sendo que o teto de gastos é uma
delas. Nas eleicbes municipais de 2016, o teto foi essencial para a diminui¢cdo dos custos das
campanhas, como esperado por se tratar de uma limita¢do. Porém isso ndo explica sozinho a diferenca
entre os valores gastos pelos prefeitos eleitos no pleito anterior (Alves e Lima, 2018). O periodo de
campanha € uma variavel importante. Entdo, para avaliar essa questdo, primeiro trataremos dos
turnos.

As duas proximas tabelas consideram como varidveis o nimero de turnos, o partido e o
posicionamento da candidatura vencedora em relagdo ao governo, a saber: reeleigéo; situacdo (apoio
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do entdo governador); oposicdo. Observamos se 0s partidos identificados como centro-direita e
direita, assim como candidatos a reeleicdo ou situacdo, tém maior chance de arrecadar recursos
financeiros; se candidaturas de reeleicdo e situacdo tém maiores chances de venderem no primeiro
turno (Gibson e Rommele, 2009) ; e se menos dias de campanha significa menor gasto (Alves e Lima,

2018).

Tabela 2: Posi¢do em relagé@o ao governo, teto segundo nimero de turnos,
total recebido e relacéo teto e total recebido por estado — 1 turno, 2018

UF Candidato Partido | Posicdo Teto Recebido Percentual
GO Ronaldo Caiado DEM Oposicao 9.100.000,00 8.541.317,54 93,8
TO Mauro Carlesse PHS Reeleito 4.900.000,00 2.458.278,31 50,1
CE Camilo Santana PT Reeleito 9.100.000,00 4.863.841,50 53,4
MT Mauro Mendes DEM Oposicao 5.600.000,00 4.137.621,06 73,8
ES Renato Casagrande | PSB Oposicao 5.600.000,00 5.129.650,00 91,6
PB Jodo Azevedo PSB Reeleito 5.600.000,00 3.870.290,40 69,1
PE Paulo Camara PSB Reeleito 9.100.000,00 8.000.045,70 87,9
MA Flavio Dino PCdoB | Reeleito 9.100.000,00 6.980.362,07 76,7
BA Rui Costa PT Reeleito 14.000.000,00 7.476.031,00 53,4
Pl Wellington Dias PT Reeleito 5.600.000,00 2.727.472,72 48,7
PR Ratinho Jr PSD Oposicao 9.100.000,00 8.957.600,42 98,4
AC Gladison Cameli PP Oposicao 4.200.000,00 2.349.098,01 55,9
AL Renan Filho MDB Reeleito 8.400.000,00 817.199,75 9,7
Média 5.100.677,58 66,3

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

Em 13 capitais, governadores foram eleitos no primeiro turno, o que significa que as campanhas
foram necessariamente mais baratas devido ao teto. Importante ressaltar que foram oito os reeleitos e
que esses se aproximaram menos do teto que os demais. A média da receita para os candidatos
reeleitos foi de aproximadamente 4.649 milhGes de reais, o que representa 56,1% do teto de gastos,
enquanto para os candidatos de oposicdo foi de 5.823 milhGes de reais, 82,7% do teto. Isso indica
que, além dos dias, a reeleicao é um fator que torna as campanhas mais baratas, apesar de a literatura
apontar que € esse o perfil de candidato com maior capacidade de arrecadar recursos, dadas as
expectativas.

Uma questdo a ser considerada é o tamanho da sigla. Partidos de menor representatividade
dispdem de menos recursos e dependem mais de suas coligagdes para ter acesso ao fundo partidarios
e tempo de televisdo. E o caso do PHS no Tocantins e do PP no Acre. Ambos dispuseram de receita
que representou aproximadamente 50% do teto. Outra questdo € a dindmica politico-eleitoral local,
principalmente as liderangas regionais que reinem amplo capital politico. Destacamos o caso do
Alagoas, onde Renan Filho, candidato por um grande partido, obteve uma das menores receitas entre
os candidatos eleitos e a menor entre os eleitos no primeiro turno.

3 Questao serd retomada em secdes seguintes.
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Tabela 3: Posicdo em relacdo ao governo, teto segundo nimero de turnos,
total recebido e relacéo teto e total recebido por estado — 2 turnos, 2018

UF Candidato Partido | Posigédo Teto Recebido Percentual

SP Jodo Doria PSDB Situagdo 31.500.000,00 | 18.716.604,00 59,4
RJ Wilson Witzel PSC Oposigéo 21.000.000,00 | 7.825.800,00 37,2
MG | Romeu Zema NOVO | Oposicao 21.000.000,00 | 5.806.946,27 27,6
RS Eduardo Leite PSDB Oposigéo 13.650.000,00 | 6.179.609,63 45,2
sC Comandante Moisés | PSL Oposicao 13.650.000,00 828.908,00 6,0
DF Ibaneis MDB Oposicgéo 9.300.000,00 | 6.126.225,79 65,8
MS | Reinaldo Azambuja | PSDB Reeleito 7.350.000,00 | 4.051.888,21 55,1
AM | Wilson Lima PSC Oposicéo 8.400.000,00 | 6.993.949,09 83,2
RN Fatima Bezerra PT Oposicao 8.400.000,00 | 5.559.653,70 66,1
SE Belivaldo PSD Reeleito 7.350.000,00 | 3.324.538,32 45,2
PA Helder Barbalho MDB Oposicao 13.650.000,00 | 2.515.530,00 18,4
AP Waldez PDT Reeleito 4.200.000,00 | 2.635.060,43 62,7
RO Coronel Marcos PSL Oposicao 7.350.000,00 | 4.975.289,00 67,6
RR Antonio Denarium PSL Oposicao 4.200.000,00 1.429.200,00 34,0
Média 5.497.800,17 48,1

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

Foram 14 as capitais onde os candidatos disputaram primeiro e segundo turnos. Ressalta-se que
estdo entre essas capitais Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro (os trés maiores colégios eleitorais
do pais) e Rio Grande do Sul (o quinto colégio eleitoral). Esses sdo também os estados com 0s maiores
tetos de gastos. Apesar disso, o percentual de receita em relacdo ao teto alcangou 48,1% na média das
campanhas, contra 66,3% no caso anterior.

Os candidatos reeleitos, nesse caso, se aproximaram mais do teto de gastos se comparados aos
candidatos de oposicgdo: 54,3% e 45,1%, respectivamente. Novamente, um olhar para as legendas e
liderancas pode elucidar esses resultados. Dos 10 candidatos de oposicao, trés sdo do PSL. Até 2018,
o0 partido ndo possuia nenhum governador e apenas um deputado federal; apds as elei¢des daquele
ano, o partido passou a ocupar 52 cadeiras na Camara dos Deputados4 —a segunda maior, atras apenas
do PT- trés governos do Estado, obtendo 0 mesmo desempenho de grandes partidos como PSDB e
MDB, e a Presidéncia da Republica.

4.1 Disponibilidade, tipo e origem de recursos

Nesta secdo serdo apresentados os dados sobre os recursos por regido das eleicbes de 2018,
primeiramente aqueles referentes ao total de recursos que cada um dos candidatos eleitos disp6s para
campanha. O “recebido” é a soma dos dois tipos de recursos possiveis: financeiro (valor em dinheiro)

4 Em meados de outubro do primeiro ano de governo, uma crise que nasceu da disputa pela lideranga do partido, op6s o
Presidente Jair Bolsonaro a clpula do PSL. Envolvidos, o Presidente e seu filho, o Deputado Federal (SP) Eduardo
Bolsonaro, os Deputados Luciano Bivar (PE), o lider no partido na Camara, Delegado Waldir (GO), Gustavo Bebiano
(RJ), Alexandre Frota (SP), entre outros, protagonizaram uma série de acusacOes e ameacas publicas, além de audios
vazados que culminaram, primeiro, na mudanca da lideranga da legenda, depois na sua cisdo e na tentativa do Presidente
de fundar o préprio partido, o Alianca pelo Brasil.
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e estimaveis (doagBes ndo pagas pelas candidaturas que tiveram valor estimado). Os percentuais
seguintes (pessoas fisicas, candidatos, partidos, Recursos de Origem N&o Identificada — RONISs,
proprios e coletivos) se referem ao percentual recebido em dinheiro. As Tabelas de 4 a 8 apresentam
esses dados por regidos.

Tabela 4: Recursos recebidos em reais, percentual de tipo de recurso e origem de recurso — Norte

UF Recebidos | Financei | Estimavei PF Candid | Partidos | RONIs | Préprio | Coleti
ros s atos VO

AC 2.349.098,01 92,46 7,40 | 25,35 71,68 2,96

AM | 6.993.949,09 88,90 11,10 | 37,04 7,20 55,76

AP 2.635.060,43 97,41 2,59 9,61 62,79 24,59 3,01
PA 2.515.530,00 94,42 558 | 1421 85,79

RO 4.975.289,00 90,95 9,01 | 3552 51,25 0,04 13,19

RR 1.429.200,00 96,78 3,22 | 57,32 24,49 18,19

TO 2.458.278,31 95,68 4,32 | 13,83 0,13 56,66 29,38

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

Recursos financeiros, ou o total em dinheiro recebido pelas campanhas, alcancou
aproximadamente ou mais de 90% do total de recursos na primeira regido, indicando pouca adeséo
voluntaria organizada — considerando o voluntariado ndo computado pelos partidos. Entretanto, a
doacdo de pessoas fisicas € significativa em quase todas as campanhas, 0 que também pode ser
considerado um tipo de participagdo voluntéria, interesse em influenciar no processo eleitoral, ou até
mesmo indicar para as expectativas de éxito.

Recursos proprios foram significativos apenas para quatro dos sete candidatos, observando que
em todos os casos os partidos politicos investiram nas campanhas de seus candidatos. Esse é um
possivel indicador para as estratégias das legendas, uma vez que depende de o partido destinar
recursos para uma campanha em detrimento de outras. Ainda, ha que se considerar que tratamos de
uma eleigéo casada, onde estdo em disputa cinco cargoss e que o0s partidos langam candidaturas em
dois niveis da Federacao.

Tabela 5: Recursos recebidos em reais, percentual de tipo de recurso e origem de recurso — Nordeste

UF Recebidos Financei | Estimavei PF Candida | Partidos | RONIs | Préprio | Coleti
ros s tos VO

AL 817.199,75 95,45 4,55 1,59 56,75 41,65

BA 7.476.031,00 99,55 045| 26,71 33,80 39,49

CE 4.863.841,50 98,77 123 | 62,19 37,81

MA | 6.980.362,07 97,75 2,25 2,27 1,55 96,17

PB 3.870.290,40 99,38 13,24 0,05 85,26 0,21]1,23

PE 8.000.045,70 99,95 0,05 | 19,25 80,62 0,12

PI 2.727.472,72 94,76 3,69 | 44,22 50,05 1,55 1,55 | 0,06

RN 5.559.653,70 99,61 0,39 121 97,58 1,21

SE 3.324.538,32 98,40 160 | 29,27 0,84 66,93 2,96

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

5 Trabalhamos com regifes apenas para melhor visualizar os dados.
6 Presidéncia da Republica, Deputados Estaduais e Federais, 2/3 do Senado e Governadores.
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Na maior regido brasileira em nimero de estados, ressaltamos também o volume de recursos
financeiros em contraponto aos recursos estimaveis, a participacdo importante de pessoas fisicas em
seis casos e dos partidos politicos principalmente no Rio Grande do Norte e no Maranhdo. No
primeiro caso, temos a unica mulher eleita governadora no Brasil, 0 que ocorreu no segundo turno —
candidata por um partido de oposicédo e de centro-esquerda; no segundo caso temos a reeleicdo no
primeiro turno de um candidato de um partido identificado a esquerda em termos ideolégicos. Ambos
foram os Unicos candidatos eleitos pelas suas legendas: PT e PCdoB.

Por fim, retomamos a questdo da figura do lider e novamente o caso do Alagoas. Apesar de ser
a segunda campanha com menos recursos do pais entre os eleitos, Renan Filho se elegeu
indiretamente com a maquina partidaria, uma vez que seus principais doadores foram outros
candidatos, seguido pelos recursos préprios. Recurso esse irrelevante para as demais candidaturas.

O partido esta presente em todas as campanhas do Nordeste. Seja pela doagdo de outros
candidatos, que consideramos uma acdo organizada das legendas (o que ocorreu na Bahia, em
Pernambuco e em Alagoas), seja por doac6es dos proprios partidos politicos (verificado na Bahia, no
Ceara, no Maranhdo, na Paraiba, no Piaui, no Rio Grande do Norte e em Sergipe).

Tabela 6: Recursos recebidos em reais, percentual de tipo de recurso
e origem de recurso — Centro-Oeste

UF Recebidos | Financei | Estimavei PF Candida | Partidos | RONIs | Proprio | Colet
ros S tos ivo

DF 6.126.225,79 91,56 8,44 | 16,49 22,84 60,67

GO 8.541.317,54 97,45 255 | 49,81 0,76 49,22 0,17

MS 4.051.888,21 99,62 0,38 | 37,89 38

MT 4.137.621,06 97,58 242 | 23,80 54,80 21,36

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

Nos estados do Centro-Oeste ratificamos o padrdo ja encontrado nos casos anteriores em
relacdo ao volume de recursos financeiros e pouca participacdo voluntaria organizada, a presenca de
doacOes de pessoas fisicas e de partidos em trés dos quatro casos. No Distrito Federal, o entdo
candidato que venceu no segundo turno, pertencente ao MDB, financiou 60% da sua campanha, sendo
0 segundo caso entre os analisados até agora no qual os recursos proprios atingiram percentual
significativo. Na tabela anterior, em Alagoas o candidato com maior volume de recursos proprios
pertence ao mesmo partido.

Tabela 7: Recursos recebidos em reais, percentual de tipo de recurso e origem de recurso — Sudeste

UF Recebidos Financei | Estimavei PF Candid | Partidos | RONIs | Préprio | Coleti
ros s atos VO

ES 5.129.650,00 97,68 2,32 14,34 0,44 85,00 0,17 | 0,05

MG 5.806.946,27 97,70 2,27 57,16 0,01 36,73 0,03 467 | 140

RJ 7.825.800,00 | 100,00 11,40 87,07 1,09

SP 18.716.604,00 99,88 0,12 39,52 2,67 39,64 18,17

Fonte: Adaptado de TSE (2018).
Na regido Sudeste, que conta com trés das campanhas de maior teto do pais, o padrdo em relagédo
aos recursos financeiros e estimaveis se mantém, chegando a 100% no Rio de Janeiro. Nesses estados,

os partidos também foram grandes investidores, e em trés, o principal. Em Minas Gerais, Unico estado
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onde o estreante NOVO foi eleito para o Executivo subnacional, o percentual de doac6es de pessoas
fisicas é maior. Considerando o perfil do partido e dos candidatos — grande parte sdo empresarios e,
na totalidade, brancos com nivel superior (Partido Novo, 2018), atentamos ndo apenas para esse
recurso como indicador de adesdo do eleitorado ou participacdo, mas também para o perfil desse
“participante”.

Tabela 8: Recursos recebidos em reais, percentual de tipo de recurso e origem de recurso — Sul

UF Recebidos | Financei | Estimav PF Candida | Partidos | RONIs | Proprio | Coleti
ros eis tos VO

PR 8.957.600,42 98,39 1,61 48,38 39,15 12,44

RS 6.179.609,63 99,72 0,20 33,92 0,97 64,84 0,08 0,16 | 0,02

SC 828.908,00 88,64 11,35 85,53 4,07 1,81 0,01 128 | 7,31

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

Pessoas fisicas e partidos foram os principais financiadores de duas das campanhas vitoriosas
na regido Sul. Entre os estados, Santa Catarina apresentou distingfes. Nesse estado, recursos
estimaveis e de pessoas fisicas foram os maiores percentuais entre 0s 27 casos brasileiros: 11,35 e
85,5. O PSL, partido eleito com pouca representatividade até entdo, ndo contribuiu de forma
significativa para o candidato ao governo do estado, diferente de outras campanhas do partido,
principalmente no Rio de Janeiro.

4.2 Meios de comunicagéo e concentracgdo de recursos

Argumentamos anteriormente que o periodo de campanha € uma varidvel importante para a
compreensdo da dindmica financeira dos partidos e sua relagdo com 0s meios de comunicagao,
principalmente radio e televisao. Por se tratar de elei¢des majoritérias, a veiculacéo e construcao da
imagem do candidato é fundamental. Para isso as campanhas contam, em grande parte, com o HGPE.
Em todos os casos, capitais e Distrito Federal, esse recurso € importante dada a dimensdo das
campanhas. Em 2018, os meios de comunicacdo de massa passaram a dividir espaco, por definitivo,
com aplicativos de mensagens e redes sociais.

Além dos meios de comunicacdo usuais (radio e televisdo), a discussdo sobre redes sociais
como variaveis para compreensao do voto teve inicio apos as eleicdes de Obama em 2008 nos EUA,
quando o entdo candidato fez uso extensivo do Twitter para arrecadar recursos (Braga, 2010). Desde
entdo, essa discussdo é ampliada pela literatura conforme o surgimento e desenvolvimento dessas
redes sociais e suas ferramentas de comunicacao.

O mesmo ocorreu com a legislacao eleitoral dedicada a propaganda eleitoral na internet. Desde
sua primeira disposicao, em 2000, o texto se preocupava apenas com as delimitacdes dos dominios
em que a propaganda poderia ser veiculada. De 2009 em diante, a legislacdo passou a dispor com
mais rigor sobre a veiculacdo de propaganda online, estabelecendo datas e mecanismos de controle e
proibicdo de propaganda paga e antecipada na rede. Com a Ultima reforma de 2017, foi estabelecida
a possibilidade de propaganda paga nas midias sociais, desde que dentro da data e dos parametros
estabelecidos pela legislacdo que passaram a incluir a propaganda virtual na prestacdo de contas da
campanha, conforme Artigo IV da Lei n. 13.488 de 2017 (Brasil, 2017b).

167



Revista Sul-Americana de Ciéncia Politica, v. 6, n. 1, 157-175.

Novas formas de fazer campanha, tipicas dos processos de modernizacdo, demandam a
incorporacdo dos mais variados profissionais (Farrell, 2006): comunic6logos, especialistas em
marketing politico, jornalistas, designers, entre outros. Como sera observado na secdo seguinte, a
contratacdo de pessoal7 também € necesséria para atuar em funcdes desempenhadas antes pela
militdncia voluntaria, o que indica a profissionalizacdo também das funcdes que ndo exigem
conhecimento técnico. Por fim, a legislacdo brasileira prevé algum grau de profissionalizacao dessas
campanhas, uma vez que ha necessidade de assessoria juridica e contabil que pode ser contratada ou
voluntéria, a depender dos recursos disponiveis. Olhamos, a partir de agora, para a concentracdo de
dinheiro das campanhas dos governadores eleitos em 2018.

4.3 Concentracao de recursos em atividades de comunicacdo: regides

N&o existe campanha eleitoral sem comunicacdo. Por isso, a questdo a ser respondida nesta secéo é:
guanto custa ter uma rede de comunicacdo das campanhas eleitorais? Sera analisada a prestacdo de
contas de cada uma das campanhas, especificamente a contratacdo de servicos de comunicacao
conforme categorias pré-estabelecidas pelo TSE. As categorias sdo: producdo de programas de radio,
TV e video (PPRTV); publicidade por material impresso (Impresso); publicidade por adesivo
(Adesivo); atividades de militancia e mobilizacéo de rua (Militéncia); impulsionamento de contetdo
(IC); eventos de promogdo da candidatura (Eventos); comicios (Comicios); producdo de jingles,
vinhetas e slogans (JVS); producdo de pagina de internet (Pagina); carros de som (CS); jornais e
revistas (JR). Os percentuais apresentados se referem ao total de gasto em todas as categorias de
atividades de campanhas.

Tabela 9: Alocacgéo de recursos em atividades de comunicagio —Norte

UF PPRTV | Impresso | Adesivo | Militda | IC | Evento | Comic | JVS | Pégina | CS | JR
ncia s i0S

AC 32,6 12,0 1,2 84| 04 0,1

AM 12,8 8,6 8,2 3,2 6,1 0,2

AP 46,4 25,4 7,8 4,6 0,8

PA 25,0 16,7 1,0 20| 32 1,9 1,2 0,2 01

RO 10,1 54 0,9

RR 6,4 0,7 213 | 33 18] 09

TO 19,4 6,6 9,3 411 04 6,5 34

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

7 Categoria pré-estabelecida pelo TSE.

8 S80 gastos eleitorais sujeitos ao registro e aos limites (Lei n. 9.504 de 1997, art. 26): confeccdo de material impresso de
qualquer natureza, observado o tamanho fixado no § 2° do art. 37 e nos §8 3° e 4° do art. 38 da lei n. 9.504 de 1997;
propaganda e publicidade direta ou indireta, por qualquer meio de divulgacéo; aluguel de locais para a promogéo de atos
de campanha eleitoral; despesas com transporte ou deslocamento de candidato e de pessoal a servi¢o das candidaturas;
correspondéncias e despesas postais; despesas de instalacdo, organizagdo e funcionamento de comités de campanha e
servicos necessarios as eleicdes; remuneracdo ou gratificacdo de qualquer espécie paga a quem preste servico a candidatos
e a partidos politicos; montagem e operacédo de carros de som, de propaganda e de assemelhados; realizacéo de comicios
ou eventos destinados a promoc¢do de candidatura; producdo de programas de radio, televisdo ou video, inclusive os
destinados a propaganda gratuita; realizacdo de pesquisas ou testes pré-eleitorais; custos com a criagdo e inclusdo de
paginas na internet e com o impulsionamento de contetidos contratados diretamente de provedor da aplicacdo de internet
com sede e foro no pais; multas aplicadas, até as elei¢des, aos candidatos e partidos politicos por infracdo do disposto na
legislacao eleitoral; doacGes para outros partidos politicos ou outros candidatos; producdo de jingles, vinhetas e slogans
para propaganda eleitoral.
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As maiores concentracdes de recursos nos estados da regido Norte encontram-se na producao
de material de audiovisual, ou seja, HGPE no radio e na televisao — o que também inclui os spots — e
na producdo de material impresso — os famosos “santinhos”, jornais informativos da campanha, entre
outros. Importante ressaltar que esse valor se refere a contratacdo dos servigos de grafica para
impressdo, um servico que ndo costuma ter custo elevado, principalmente em grandes quantidades.
O mesmo ocorre na categoria de adesivos. Denota-se, pelo percentual apresentado nas tabelas
seguintes, a importancia do impresso para as campanhas de médio porte.

Tabela 10: Alocacgéo de recursos em atividades de comunicagdo —Nordeste

UF PPRTV | Impresso | Adesivo | Militd | IC | Evento | Comic | JVS | Pagina | CS | JR
ncia S i0S

AL 15,9 10,3 3,5 139 05 2,1

BA 52,6 11,8 10,8 0,1 0,2 2,9

CE 48,6 4,0 12,1 12,2 2,8 54

MA 39,5 14,6 4,9 3,7 0,6 4,1

PB 35,3 16,2 12,3 2,7 44 1,9 2,2 22| 24

PE 2,2 17,2 1,71 0,6 1,7 01| 56

PI 14,6 11,3 10,6 0,5 3,9 0,6 4,8 0,3

RN 65,4 4,6 3,5 33| 04 0,1

SE 40,3 13,8 9,6 1,5 15 0,1

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

No caso dos estados do Nordeste, cabe destacar a concentracdo de recursos em atividades de
militancia e mobilizacdo de rua (Militancia na tabela). E uma categoria de gasto relacionada a
contratacdo de pessoal e esta sob a mesma regra de teto relacionado ao colégio eleitoral e o cargo,
conforme Lei n. 9.504 de 1997, art. 100-A (Brasil, 1997), considerando que a contratagdo de pessoal
por partido é limitada ao somatdrio dos cargos em que concorreram. Foram excluidos do calculo de
teto apenas a adesao voluntaria. Agitadores de bandeiras e distribuidores de material impresso durante
acOes especificas sdo exemplos nessa categoria. Em suma, categorias como essa representam a
profissionalizagdo de atividades que ndo necessariamente necessitam de formacdo profissional e
técnica, como sugere a definicdo classicas. Aplicamos o conceito de forma mais ampla, englobando
todo tipo de remuneracdo individual como meio para avaliar a baixa da adesdo voluntaria as
campanhas eleitorais.

Tabela 11: Alocacdo de recursos em atividades de comunicacdo — Centro-Oeste

UF | PPRTV | Impresso | Adesivo | Militda | IC | Evento | Comic | JVS | Pagin | CS | JR
ncia S i0s a

DF 22,0 12,5 256 | 3,4

GO 54,5 4.4 5,3 1,2 0,4 1,3 253 0,3

MS 17,6 8,2 54 04| 5.2

MT 47,1 7,1 6,3 8,7 0,2 0,4 18| 03] 07

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

o Para definigdo, ver Farrell (2009).
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As formas mais tradicionais de campanha se esgotam, como 0s comicios, as atividades de rua
e de corpo a corpo. A ndo ocorréncia de recursos nessas categorias nao significa que a campanha nao
realizou esse tipo de evento, mas que outras formas de comunicagdo foram mais estratégicas: no caso,
meios de comunicacdo de massa, impressos e adesivos. A categoria Militancia evidencia ainda mais
este aspecto.

Durante as campanhas, candidatos ao Executivo estadual usam das bases eleitorais de outros
candidatos para alcancar colégios em que esses apresentam bom desempenho ou algum tipo de
lideranca. Isso ocorre na televisdo, com a presenca desses lideres nos programas veiculados pelo
HGPE. Mas ocorre, principalmente, em eventos em municipios estratégicos, com a presenca de
candidatos ao legislativo estadual e federal, que compdem a coligacao, e dos prefeitos. Tal quadro
ndo deixa de caracterizar atividades de corpo a corpo. Entretanto, isso acontece sob a logica
personalista do processo politico eleitoral.

Tabela 12: Alocacgdo de recursos em atividades de comunicacédo — Sudeste

UF | PPRTV | Impresso | Adesivo | Militincia | IC | Eventos | JVS | CS | JR
ES 1,6 20,3 9,9 34| 09 0,2 39

MG 7,6 9,9 2,7 07| 84 0,1

RJ 52,5 17,7 2,6 0,7 5,6 5,2 1,1
SP 25,2 3,2 0,7 33 0,8

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

Uma das novidades recentes da legislacdo, como ja discutido, é a possibilidade de promover
conteudo eleitoral pago no Facebook. Temos nos estados do Sudeste trés das campanhas que mais
investiram nesta atividade, sendo um indicativo da adaptacdo dos partidos as novas tecnologias e,
principalmente, do uso instrumental desses recursos. A comunicacao via internet esta disponivel para
atender aos objetivos das organizacdes politicas dentro e fora do periodo eleitoral. Essas ferramentas
sdo utilizadas para a comunicacao interna, entre os membros do partido, como meio de viabilizar o
recrutamento de novos filiados e de estabelecer formas de comunicacdo mais interativas (Lima,
2013). Neste sentido, a forma com que o partido se estrutura para a utilizacdo dessas ferramentas
pode indicar para aspectos da sua organizacéo.

Tabela 13: Alocagdo de recursos em atividades de comunicagéo — Sul

UF | PPRTV | Impresso | Adesivo | Militincia | IC | Eventos | JVS | Pagina | JR
PR 23,3 7,1 8,0 16 | 1,6 35
RS 53,3 91 4,6 0,5 0,3 0,5

SC 51 31,4 5,6 32 0,4 1,3

Fonte: Adaptado de TSE (2018).

O padréo observado nas regides anteriores se repete na regido Sul: a concentracdo de recursos
se da, principalmente, na producdo de conteudo para 0s meios de comunicacdo de massa, impressos
e adesivos (Adesivo); atividades de militancia (Militancia) e impulsionamento de conteudo (IC).
Apesar do volume de investimento variar, ndo ha diferencas significativas na distribuicdo de recursos
financeiros nos trés estados. Santa Catarina destoa dos dois outros estados em relacdo a producéo
audiovisual — as campanhas investiram mais em material impresso.
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Assim como o PSL em Santa Catarina, as campanhas que investiram menos em producéo de
radio e televisdo sdo de partidos com pouca representatividade no Congresso e que contavam com
pouco tempo de HGPE: em Minas Gerais, 0 NOVO; em Pernambuco, o PSB; e em Rondodnia e
Roraima, o PSL. A excec¢do é o PSB no Espirito Santo, onde o partido, em compara¢do aos demais,
disp0s de mais tempo de propaganda gracas a uma ampla coligagéouo.

5 Consideracoes finais

O objetivo do artigo foi entender como as mudancas na legislacdo alteraram a dindmica financeira
das campanhas eleitorais para o Executivo subnacional, a partir da analise das prestacdes de contas
de candidatos aos governos estaduais que venceram as elei¢des 2018. As reformas foram realizadas
com objetivo de modernizar e adequar a legislacdo eleitoral ao contexto politico e ao surgimento e
desenvolvimento de novas formas de campanha, sem alterar qualquer estrutura do sistema partidario
ou eleitoral. Junto a isso, essas reformas também se propGem a manter maior isonomia nos pleitos e
preservar a proporcionalidade dos partidos na competicao.

Em resumo, o artigo partiu de duas hipoteses: que as mudancas na legislacdo foram eficazes
para tornar as campanhas menos custosas e 0s partidos menos dependentes do setor privado.
Entretanto, tais mudancas ndo impediram a concentracdo de dinheiro nas grandes campanhas,
lideradas pelas maiores legendas e liderancgas ja estabelecidas. Como pdde ser observado, esta
hipotese foi confirmada, sendo uma das explicagdes o perfil dos doadores individuais. Também,
apesar da diminuicéo dos dias de campanha na televisdo e do tempo diario de HGPE, a producéo de
audiovisual ainda concentraria maior percentual de recursos financeiros, o que também foi
confirmado.

Pontualmente, o teto de gastos foi essencial em 2018, assim como em 2016, para a diminui¢do
do custo das campanhas eleitorais para 0 Executivo. Assim como no pleito anterior, o teto ndo é
suficiente para entender a dindmica financeira das campanhas. A partir dos dados apresentados,
indicamos que a diminuicdo dos dias de campanha e a decisdo em turno unico também sao variaveis
importantes. Ademais, a reelei¢do, principalmente das campanhas decididas em turno unico, foi um
fator que tornou as campanhas mais baratas.

Ressaltamos a importancia de um olhar mais atento as dindmicas locais, principalmente o perfil
de liderancas regionais tradicionais, que contam com amplo capital politico e, por isso, dependem
menos da estrutura do partido e de recursos financeiros. Esta questdo é extremamente importante,
considerando a diminuicdo ndo apenas dos dias de campanha, mas também do HGPE. Menos
campanha significa menos informacao para o eleitor e exposicao para as liderangas, principalmente
as novas e as de oposicao.

Um olhar para as liderancas auxilia na compreensdo dos dados das campanhas com turno e
returno. O PSL elegeu, além do Presidente da Republica e da segunda maior bancada da Camara dos
Deputados (até meados de outubro do primeiro ano de governo), trés governadores com campanhas
significativamente mais baratas se comparados aos demais — inclusive, aos candidatos da situacéo.
Isso corrobora o0 argumento de uma vasta literatura desenvolvida no Brasil nos ultimos 25 anos sobre
a personalizacdo das campanhas eleitorais.

10 PSB / PHS / PROS / PV / PSC / AVANTE / PTC / PPS / PSDB / DEM / PDT / PP / PCdoB / PPL / DC /
SOLIDARIEDADE / PRP / PSD.
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Quanto ao novo perfil de financiamento, apresentamos dados que nos levam a indicar a
importancia da doacdo de pessoas fisicas para grande parte das campanhas. Destacamos também as
estratégias das legendas, fundamentais para a maioria dos governadores eleitos. Importante ressaltar
0 autofinanciamento que, entre os casos analisados, foi mais significativo para candidatos que
dispunham de amplo capital politico, apesar de pertencerem a grandes partidos. Por fim, o
financiamento coletivo, que apesar de ndo significativo no geral, apresenta-se como uma tendéncia,
assim como o impulsionamento de conteudo.

Em relacdo a alocacdo de concentracdo de recursos, a primeira observacdo é sobre a
concentracgdo de recursos em material impresso em campanhas de grande porte. Também é importante
a presenca de atividades de corpo a corpo sob a légica personalista do processo politico eleitoral. Por
fim, repete-se em 2018, apesar das restricdes de dias e tempo diario, a concentracdo de recursos na
producdo de conteudo nos meios de comunicacdo de massa, assim como em 2016. O percentual
variou pouco entre as campanhas analisadas. Os partidos que menos investiram neste recurso foram
justamente aqueles com pouca representatividade no Congresso e que contavam com pouco tempo
de televiséo.

Cabe destacar que sdo claros os esforgos para a diminuigdo dos gastos de campanha, mas
também sdo claros os esfor¢os para restringir progressivamente o tempo de exibicdo de propaganda
no radio, na televisao e nos espacos de propaganda fisica (Borba e Aldé, 2016). A criagéo da clausula
de desempenho e as limitacGes or¢camentarias e de propaganda afetaram principalmente os pequenos
partidos que deixaram de ter tempo e dinheiro minimos garantidos por lei. Isso desfavorece o
principio da proporcionalidade na competicdo e restringe o tempo de propagacdo de informacéo
politica nos meios tradicionais de comunicacgdo, que ainda sdo os mais acessados no Brasil.
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Campanhas e Legislacédo Eleitoral:
0s governos estaduais nas elei¢oes de 2018

Resumo. O artigo analisa a dindmica financeira das campanhas dos governadores eleitos em 2018,
com o objetivo de verificar, de forma comparada, como a Minirreforma Eleitoral de 2015 e o conjunto
de resolucGes aprovadas em dezembro de 2017 refletiram na forma pela qual os partidos arrecadam
e concentraram 0s recursos. Para isso, sdo observadas as prestacdes de contas elaboradas pelos
partidos eleitos em 2018, disponibilizados pelo TSE. Conclui-se que as medidas tomadas para
diminuir o custo das campanhas eleitorais foram eficazes, principalmente a alteragdo no perfil de
doagdes e a reducdo dos dias de campanha e de tempo diario de TV. Apesar disso, ainda ha
concentracdo de recursos em atividades de comunicacgéo, principalmente na producéo audiovisual.
Algumas tendéncias foram apontadas e merecem atencd0 em pesquisas posteriores: 0
autofinanciamento, o financiamento coletivo, e o impulsionamento de conteddo. Por fim, o capital
politico das liderancgas pareceu uma variavel essencial para compreensdo da dinamica financeira das
campanhas analisadas.

Palavras-chave: Elei¢fes 2018; Campanhas Eleitorais; Legislacdo; Minirreforma Eleitoral.

Election Campaigns and Legislation:
state governments in the 2018 elections

Abstract. The article analyzes the financial dynamics of the elected governors’ campaigns in 2018,
with the aim to compare how the 2015 Electoral Mini-Reform and a set of new law devices passed in
December 2017 reflected on how parties raised money and concentrated their financial resources. For
this, the financial reports prepared by the parties elected in 2018, available by the TSE, were analyzed.
The conclusions show that the measures taken to reduce the cost of electoral campaigns were
effective, especially in changing the donation profile and reducing the campaign days and daily TV
time. Nevertheless, there is still a concentration of resources in communication activities, especially
in audiovisual production. Some trends have been pointed out and deserve attention in later research:
self-financing, crowdfunding, and content boosting. Finally, the political capital of the leaders seemed
an essential variable for understanding the financial dynamics of the analyzed campaigns.
Keywords: 2018 Elections; Electoral Campaigns; Legislation; Mini Electoral Reform.
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