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RESUMO

Com a massificacdo e popularizacdo da internet e das redes sociais, 0s candidatos eleitorais
ganharam um novo meio para se comunicar e se tornar conhecidos pela populagcdo. Em
consequéncia, novos tipos de gastos, relacionados as redes sociais, vém se tornando comuns
em anos de eleigdes. Assim, este estudo se propde a entender melhor a correlagdo entre os
gastos com métodos tradicionais e novos métodos de campanha com os resultados nas urnas
brasileiras. Como estudos de caso, este artigo se concentra nas elei¢bes municipais de seis
capitais estaduais no ano de 2020. Sdo elas: Belém, Floriandpolis, Macapé, Séo Luis, S&o Paulo
e Teresina, além das elei¢cBes nacionais para presidente no ano de 2022. Com isso, obteve-se
mais de 25 mil dados de investimentos realizados pelos candidatos, que foram divididos em
quatro categorias que nos possibilitaram entender as correlacBes propostas. Os resultados
demonstraram que os gastos com as redes sociais se correlacionam fortemente com os votos
obtidos, entretanto, sua importancia ndo supera relevantemente a dos investimentos com
campanhas tradicionais. Além disso, foram realizadas regressbes com a base de dados
construida a fim de construir um modelo estatistico que relacionasse as variaveis com 0s votos.

Descobriu-se que os gastos influenciam de forma distinta em elei¢bes municipais e nacionais.

Palavras-chave: Elei¢cGes. Midias sociais. Horario eleitoral gratuito. Campanhas politicas.
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ABSTRACT

Because of the massification and popularization of the Internet and social media, the electoral
candidates got a new way of communication and to become familiar to the people. In
consequence, new kinds of expenses, related to social media, are becoming a common trait in
election years. Given that, this study’s purpose is to understand the correlation between the
expenses destined to traditional methods and to new campaign methods, through the Brazilian
ballot’s results. Regarding case study, this article will focus on the municipal elections of six
states’ capitals from the year 2020, which are: Belém, Florianopolis, Macapa, Sao Luis, Sao
Paulo e Teresina, and also the presidential election from 2022. Through that, over 25 thousand
investments sponsored by the candidates data were obtained, which were divided in four
categories that lead us to understand the proposed correlations. The results showed that the
expenses destined to social media were strongly related to the number of votes obtained.
However, its importance doesn’t overcome the investments on traditional campaign methods
enough to be relevant. Moreover, regressions with the database made to construct a statistical
model that could relate the variables with the votes were done. It was discovered that the data

influence in a different way on the municipal and national elections.

Keywords: Elections. Social Media. Free electoral time. Political campaigns.
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1 INTRODUCAO

Um dos pilares mais importantes da democracia, como regime politico, € a existéncia
de eleicBes periddicas. Para que um candidato possa atingir um cargo nessas elei¢oes, deve,
primeiro, ser conhecido pelos votantes e, além disso, conquistar a escolha do voto destes. Nesse
cenario, entram as campanhas eleitorais. Para realiza-las, os politicos e suas equipes utilizam-
se de varias taticas impessoais, como entregar folheto, balancar suas bandeiras na rua, colar
adesivos em muros, pontos de dnibus e carros com seu rosto e seu numero de votagdo, e
pessoais, como participar de debates televisivos, gravar videos para veiculagdo em meios de
comunicagao, entre outros.

Somado a isso, mais recentemente -quando comparado ao historico das taticas classicas
de campanha- uma nova e importante ferramenta de divulgacao pessoal surgiu: as redes sociais.
Mas as redes sociais ja se tornaram a ferramenta mais importante para os candidatos
conquistarem votos durante uma campanha eleitoral? Propde-se, neste artigo, examinar a
crescente importancia das novas redes e analisar se estas estdo se tornando a peca mais
importante dentre as taticas disponiveis nas campanhas eleitorais atuais, principalmente quando
comparada ao horéario politico obrigatorio brasileiro. A analise foi baseada em algumas
campanhas para as prefeituras de 2020 e de presidente para 2022. A definicdo das métricas
ocorreu a partir da revisao da bibliografia do tema, cujas pesquisas sdo relacionadas ao uso das
redes sociais durante as campanhas. Em segundo lugar, apds entender as métricas utilizadas em
pesquisas anteriores, somaram-se outras métricas que, hipoteticamente, poderiam vir a
demonstrar influéncia no resultado e definiu-se a metodologia utilizada para correlacionar os
dados. Em um terceiro momento, a pesquisa coletou as informacgdes requeridas pela
metodologia e analisou tais dados com o objetivo de responder a pergunta. Por fim, foi
apresentada a concluséo do estudo baseada nos resultados que foram obtidos nas etapas

anteriores.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 MODELOS DE COMPORTAMENTO ELEITORAL

A primeira grande corrente a propor uma teoria sobre o que determina o voto é
conhecida por Escola de Columbia, liderada por Paul Lazarsfeld (LAZARSFELD, 1944). Para
ela, os cidaddos sdo guiados por predisposicOes previamente associadas a si proprios,
influenciadas por trés caracteristicas sociais: seu status de classe, sua identificacdo religiosa e,
por ultimo, qual regido de seu pais ele mora, se € um ambiente rural ou urbano. Nessa
perspectiva, as campanhas eleitorais teriam o papel de reforcar a escolha do eleitor previamente
decidido e, por outro lado, motivar tais predisposicdes latentes nos eleitores indecisos.
Entretanto, por mais que tenha pontos relevantes e que tenha sido importante em sua época,
com o passar do tempo, a teoria se deparou com fortes problemas. Por exemplo, se 0 que
determina o voto é a classe social, regido em que vive e religido do eleitor, como explicar
mudancas bruscas de governo em um periodo curto de tempo sem uma transformacéo social
intensa, como o caso das eleicdes de 1948 e 1952 nos Estados Unidos, em que a primeira
apresentou Truman, um democrata, como vitorioso, e a segunda o republicano Dwight
Eisenhower? (HUTCHINGS; JEFFERSON, 2018).

Entretanto, a teoria de Lazarsfeld, por mais que ndo seja tdo influente nos dias atuais,
poderia nos ajudar a entender o que acontece nas campanhas eleitorais feitas na web. O texto
de Braga e Carlosmagno (2017) traz alguns resultados da pesquisa de Adriane Martins, entre
eles em relacdo ao conteldo das campanhas nas redes sociais dos candidatos, que tende a ser
mais voltada aqueles mais proximos ideologicamente ao politico em questdo. Os autores
chamam esse fendmeno de “pregacdo através dos convertidos”, e sinalizam que as mensagens
direcionadas ao publico mais amplo tendem a ser prioridade nas midias tradicionais. Como 0s
algoritmos da rede tendem a apresentar, ao usuario, contetidos relacionados ao seu meio social
e ideoldgico, ou seja, as redes mostram principalmente o que esta sendo compartilhado por seus
préximos, e essas postagens exercem influéncia na decisdo do votante, os individuos tendem a
votar nos candidatos alinhados aos fatores deterministas de sua criacdo, como as ideologias
predominantes em sua regido (campo ou cidade), em sua religido e classe social.

A segunda corrente que teoriza o assunto é a Escola de Michigan, liderada por Philip
Converse (CAMPBELL AT ALL,1960). Para ele, os individuos, ao longo de sua infancia e,
principalmente, influenciados pelos pais, desenvolvem apegos a partidos politicos, sentimento

semelhante ao que se sente por um grupo religioso, que permanece por um longo prazo. Nesse
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sentido, o partidarismo €, para essa escola, o principal determinante para o eleitor decidir seu
voto. Em tal contexto, as campanhas eleitorais ndo teriam tanta importancia, ja que o eleitor
simplesmente votaria no candidato do partido em que se sentisse apegado e representado.
Entretanto, no Brasil, a partir do inicio do século XXI, tem acontecido um desengajamento
civico do eleitorado em relacdo aos partidos politicos (BRAGA; CARLOMAGNO, 2017), o
que nos leva a pensar que a teoria proposta pela Escola de Michigan pode néo ser a melhor para
descrever a decisao dos votantes no Brasil. Além disso, esse desengajamento pdde ser visto nas
eleicBes presidenciais de 2018. Jair Bolsonaro, eleito naquele ano, pertencia ao partido PSL
(Partido Social Liberal), que nas duas elei¢Ges anteriores ganhou apenas uma cadeira na cdmara
dos deputados dentre 513 e que nunca teve um candidato eleito presidente da nagéo.

Por outro lado, V.O. Key Jr., cientista politico e social, ndo aceitou as teorias anteriores.
Para ele, elas sdo deterministas e estruturalistas e seus estudos apontavam outra realidade: o
que determina o voto sdo questdes individuais, e cada pessoa decide em quem vai votar através
de uma analise das opc¢des disponiveis em relacdo a sua escala ideoldgica (V.O. KEY, 1966).
Essa teoria é conhecida como Escola de Chicago. Para essa teoria, o eleitor comecou a ser visto
como um agente racional que, ao escolher seu candidato, o faz através de uma analise,
diferentemente das outras teorias em que o voto € preestabelecido tendo em vista sua classe ou
seu partido favorito. Samuel L. Popkin (1991, p. 7) reforca essa ideia em seu livro
Communication and Persuasion in Presidential Campaigns: “I use the term reasoning voter
because my theory recognizes that voters actually do reason about parties, candidates, and
issues. They have premises, and they use those premises to make inferences from their
observations of the world around them . Nesse sentido, as campanhas funcionam para fornecer
informacdes ao eleitorado e ajuda-los a fazer as respectivas analises.

Dentre as teorias tradicionais do voto e considerando a ideia de que o eleitor é racional,
temos duas correntes: 0 voto prospectivo e o retrospectivo. Para a primeira, o votante analisa o
programa oferecido pelos candidatos e tende a eleger o que mais se parece com suas
preferéncias e interesses. Ja 0 segundo, por outro lado, analisa 0 que aconteceu no ultimo
governo, ou seja, 0 momento de tomada de decisdo é considerado como se fosse um referendo
em gue os votantes avaliam o governo atual e levam em considera¢do como estava a situagao
do pais e/ou sua propria antes e depois dele. Caso obtiver uma resposta positiva, ou seja, que a
situacdo melhorou, tende a votar pela continuidade do candidato/partido. Se a resposta for

negativa, vota no candidato de oposi¢do mais parecido com suas crencas (FIORINA, 1978).



Como o objetivo do trabalho € analisar as campanhas eleitorais e suas ferramentas de
divulgacdo do candidato, a teoria que melhor se encaixa para pressupor nosso estudo é a do
eleitor racional, iniciada na Escola de Chicago, ja que ela considera que o eleitor pondera sua
decisdo de acordo com os fatos ocorridos em sua realidade e, nesse sentido, as campanhas
fornecem informacdes que o0 ajudam nessa racionalizagdo, seja na apresentacdo das propostas
de governo (para os votantes prospectivos), ou na apresentacdo das realizagdes exitosas ou
fracassadas do governo atual (para os votantes retrospectivos). Entretanto, destaca-se também
a teoria de Columbia que, por mais que entende o voto sendo resultado de fatores estruturais e
deterministas, dando pouca margem a mudanca de opinido do votante e, consequentemente,
tirando boa parte da importancia das campanhas eleitorais, pode ser aplicada para reforcar a

importancia das redes sociais no assunto, como explicado anteriormente.

2.2 A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS SOBRE 0S VOTOS

Diversos autores destacam a importancia da campanha de Barack Obama no ano de
2008 & presidéncia dos EUA. Ela é identificada como a primeira a basear fortemente sua
estratégia nas midias sociais e inspirou o uso dessa ferramenta no Brasil (BRAGA;
CARLOSMAGNO, 2017) e no mundo (ADEODATO; BRITO, 2022). Braga e Carlosmagno
(2017) trazem caracteristicas das campanhas eleitorais baseadas no modelo de Gomes et al
(2009). Nesse sentido, podemos dividir a evolucdo do uso da internet em campanhas em 4
grupos, que chegam a ser quase que uma divisao temporal: (1) Pré-web: a comunicacao é feita
por e-mail e newsletter, ferramentas mais simples e de menor alcance; (2) Protoweb: Nesse
momento, os sites sdo utilizados, mas ainda de forma simples, isto &, sdo estaticos e apresentam
pouca interacdo. Além disso, a natureza principal das campanhas ainda eram offline; (3) Web:
os candidatos focam-se principalmente, ou exclusivamente, nos websites vinculados a banco
de dados que armazenam discursos, panfletos e outros materiais de campanha. Nesse caso, ja
se apresentam algumas interacOes e participagdes no website; (4) Pés-Web: o website ndo é
completamente descartado, mas deixa de ser o centro de investimento dos candidatos e passa a
ser apenas um centro difusor e de oferta de credibilidade. As redes sociais se tornam mais
relevantes, usadas massivamente para divulgacao e interagdo com os cidadaos.

O quarto nivel ja pode ser visto no Brasil, tendo em vista que as Gltimas campanhas
eleitorais incorporaram, como parte importante de seu planejamento, a internet e as midias

sociais. Nas elei¢des de 2014 e 2016, por exemplo, todos os candidatos aos cargos majoritarios,
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e a maioria dos proporcionais, utilizaram as redes sociais para se comunicar e interagir com os
cidaddos (BRAGA; CARLOSMAGNO, 2017).

Entretanto, as possibilidades oferecidas pela internet ainda ndo sdo totalmente
aproveitadas pelos candidatos. Ao menos nao foram nas elei¢des para deputados distritais em
2018, como analisado por Bulow e Branddo (2020) em seu texto “O quadrante vazio: Estilos
de campanhas eleitorais digitais nas elei¢ces para deputados distritais em 2018

Os autores analisaram as campanhas locais no Distrito Federal para deputados em tal
ano. A escolha do municipio foi estratégica: segundo o IBGE, era a cidade com maior nivel de
acessibilidade a internet de todo o pais (BULOW; BRANDAO, 2020) e, por isso, esperavam
encontrar um intenso uso dos meios sociais para divulgacdo das campanhas. Entretanto,
encontraram que, por mais que todos os vencedores tenham utilizado as redes sociais de alguma
forma, ndo houve uma estratégia digital unificada.

Bulow e Branddo (2020) dividiram as campanhas online em quatro tipos: (1)
Campanhas dispersas: por mais que utilizem vérias plataformas, ndo priorizam os gastos com
impulsionamento de contetdo; (2) Campanhas diversificadas: usam vérias plataformas ao
mesmo tempo em que priorizam os gastos com o impulsionamento de conteudo; (3) Campanhas
tradicionais: ndo utilizam muitas plataformas e nem investem em impulsionamento e; (4)
Campanhas concentradas: elegem alguns poucos recursos digitais e priorizam, neles, 0s gastos
com impulsionamento de conteddo.

Com os dados prontos, 0s autores perceberam que, ao contrario do imaginado, ou seja,
gue os candidatos usariam intensamente as redes sociais, principalmente por ndo terem tanto
tempo de televisdo (visto que postulavam a cargos proporcionais com grande numero de
concorrentes), nenhuma campanha analisada entra nos critérios da campanha diversificada.
Pelo contréario, das 25 campanhas, 11 (ou seja, quase metade), se localizam na classificacdo
tradicional. Para os autores, parte da explicacdo do ocorrido pode ser dada pelo ainda
desconhecido resultado empirico de investir nas novas redes e suas efetividades.

Outra possivel explicacdo é que, por ora, os resultados das elei¢bes proporcionais nao
podem ser preditos pelas midias sociais. Entretanto, quando o assunto é eleicdo em cargos
majoritarios, é possivel observar uma correlagdo positiva entre a participagdo online dos
candidatos e os resultados das elei¢Ges, permitindo-nos afirmar que a maneira com que se porta
um determinado candidato nas redes sociais pode antecipar os comportamentos de eleitores
sobre ele (BRAGA; CARLOSMAGNO, 2017).
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Braga e Carlosmagno (2017) analisaram campanhas a cargos majoritarios -
diferentemente de Bilow e Branddo (2020) - de 2008 a 2016 e descobriram que existe uma
associacdo positiva entre presenca nas midias sociais e votacdo, por mais que seja uma
associagcdo moderada®. Entretanto, destacam que essa associacdo se manteve praticamente
constante no decorrer do tempo, indo contra a expectativa de crescimento.

E importante esclarecer as métricas utilizadas para chegar nesses resultados. S&o elas:
(1) Frequéncia do uso de websites de campanha e de algum tipo de rede digital pelos candidatos
as eleicdes majoritarias; (2) o uso das midias digitais mais empregadas ao longo do tempo, tais
como Facebook, Twitter e canal do Youtube; (3) nivel geral de interatividade observada nas
principais midias sociais, tal como mensurado pelo grau de atencdo obtido no Facebook, pelo
numero de seguidores no Twitter e pelo numero de visualiza¢cdes nos canais do Youtube; (4)
desigualdades existentes no uso das tecnologias digitais por candidatos localizados em
diferentes regides do Pais; (5) relacdo entre intensidade de uso das midias sociais e padrdes de
votacdo nas Ultimas elei¢Ges brasileiras.

Por outro lado, Adeodato e Brito (2022) adotaram métricas diferentes em sua pesquisa,
realizada levando em consideracao as elei¢cbes na Argentina (2019), Brasil (2018), Colémbia
(2018) e México (2018). Uma dessas métricas diferentes e que obteve um resultado de forte
correlacdo foi a interagdo média por postagem nas trés redes sociais: Instagram, Facebook e
Twitter. Os autores destacam que a correlacdo é ainda maior quando analisado o periodo de 30
a 21 dias antes das elei¢des. Alem disso, no Brasil, 0 nUmero absoluto de interacGes -e ndo a
média por postagem- apresentou correlacdes mais fortes com os resultados eleitorais em relacéo
a interacdo média. Em contrapartida, o nimero de publicaces, por si s, em todos o0s paises
analisados, apresenta baixa -ou negativa no caso do Twitter- correlagdo. Por fim, sua pesquisa
concluiu que a métrica mais relevante foi a média de curtidas por postagens no Instagram.

Além disso, outra informacédo fornecida pelo texto é que, em 2018, no Brasil, 0 entdo
presidente eleito, Jair Bolsonaro, praticamente ndo tinha tempo de televisdo durante o horario
politico gratuito obrigatorio, entretanto apresentou 55% das interagdes nas redes sociais entre
todos os candidatos, e foi eleito. Esse dado colabora com a tese deste artigo sobre o principal
fator a ser levado em consideracgéo na predigdo de votos durante uma campanha eleitoral.

O presente artigo se relaciona fortemente com a metodologia utilizada por Bulow e
Brand&o (2020), porém analisando os dados das elei¢Oes para prefeitos em 2020 e presidente

em 2022. Somado a isso, a intencéo é relacionar a forca das novas redes e a forca dos métodos

1 Os resultados apresentam R de Pearson entre 0,2 e 0,5.
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tradicionais de campanha, utilizando os gastos com cada uma delas e, também, ao tempo de TV
e radio disponibilizado a cada candidato durante o horério gratuito obrigatério de propaganda

eleitoral.

2.2.1 Democracia e Fake News

Outro aspecto importante que surgiu com essa literatura diz respeito & democracia nas
redes e sua relacdo, ou melhor, como a democracia é afetada pelas Fake News vinculadas
principalmente durante as campanhas eleitorais. Fornasier e Borges (2022) comentam que o
relatorio Freedom on the Net 2019, responsavel por medir o nivel de democracia e liberdade de
expressdo nas redes, verificou um declinio desses indices em paises que se dizem democraticos,
como o Brasil.

Para os autores, o imediatismo das comunicacdes nas redes ignora mecanismos de
mediacdo e filtros tradicionais, como imprensa, emissoras, e chega diretamente aos seguidores.
Para eles, 0 custo disso € a erosdo de principios legais, éticos e constitucionais aos que a midia
tradicional tende a respeitar.

Além disso, as proprias plataformas possuem grande poder em determinar o que um
usuario recebe de informacéo -e 0 que ndo recebe-. Os algoritmos responsaveis por isso tendem
a apresentar apenas informacgdes com as quais 0 usuario tende a interagir e a gostar, isto &,
pensamentos harmoniosos que confirmam suas crengas politicas, prejudicando o pressuposto
democratico de diversidade de ideias e ideologias. Com isso, & mais provavel que um usuario
acredite em noticias falsas que véao ao encontro de suas ideologias.

Esse tema é tdo importante que, ap6s as eleicdes de 2016 nos Estados Unidos, 0s
préprios lideres das democracias pediram por maior regulamentacdo da web (FORNASIER;
BORGES, 2022). Um exemplo de medida tomada nesse sentido foi a criacdo de um comité de
supervisdo do Facebook, criado pela prépria empresa, com objetivo de fiscalizar os conteddos
postados na rede.

Além dessa, a nova resolucdo do Tribunal Superior Eleitoral brasileiro, n°23.671/2021,
inclui regras na tentativa de regulamentar melhor o uso de redes sociais durante as campanhas.
A principal diferenca € que apenas os candidatos, partidos politicos, coligacdes e federacdes,
devidamente identificados, podem pagar para impulsionar publicacbes em relacdo a sua
campanha. Pessoas, grupos e empresas de fora dos citados anteriormente podem divulgar apoio,

mas sem pagar para impulsionar tal divulgacdo. Somado a isso, € proibido o disparo de
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mensagens em massa sem o0 consentimento prévio do destinatario, o que pode ajudar a evitar o

envio de mensagens falsas em massa.
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3 DATAS CHAVE DO PROCESSO ELEITORAL

A fim de entender os impactos das campanhas politicas e de seus gastos, faz-se
importante entender, também, o calendario com os principais eventos acerca do tema. Em todos
0s anos eleitorais, o Tribunal Regional Eleitoral (TRE) divulga as datas em que os eventos
importantes ocorrerdo. Esses eventos podem ser acontecimentos, como os dias das eleicdes em
si, mas sobretudo s&o datas em que certa acdo passa -ou deixa- a ser permitida.

Neste momento, focaremos nas datas chave para analisar e explicar a realidade
relacionada as campanhas politicas eleitorais de 2020 e 2022, se baseando, respectivamente,
nas informacdes disponibilizadas pelo TRE-SP (2020) e TRE-SP (2022).

Mas antes de irmos de fato a elas, é importante destacar que, apds fazer uma breve
andlise do calendario eleitoral de anos anteriores aos estudados, podemos concluir que as datas
chave tendem a acontecer no mesmo momento do ano, independente de qual ano seja, visto que
as eleicbes normalmente ocorrem no primeiro domingo de outubro. Entretanto, 2020 foi um
ano diferenciado por conta da pandemia. Dessa forma, quando olhamos as datas e as
comparamos com 2022, percebemos que inicialmente eram iguais, mas diferentes em relacéo a
quantidade de dias restantes para a elei¢do. Isso ocorreu porque a data do primeiro turno foi
alterada no dia 2 de julho de 2020.

Sendo assim, em resumo, até o dia da alteracdo, as datas definidas pelo TSE eram as
mesmas das eleicdes de 2022 e, depois da alteracéo, as datas seguiram um padrao similar ao de
2022, mas baseados no numero de dias anteriores as elei¢bes e ndo ao dia do més.

Com isso em vista, apresentaremos, a seguir, 0s principais eventos chaves levando em
consideracdo a quantidade de dias para as elei¢fes, sendo que o primeiro nimero sera sempre
referente a quantidade de dias faltantes para o primeiro turno de 2020 e, 0 segundo, de 2022.

Logo no inicio dos anos eleitorais, faltando 319 e 274 dias, o TSE vedou: (1) a
distribuicdo de beneficios, quantidade monetaria e bens de forma gratuita por parte da
administracdo publica; (2) que candidatos promovam programas sociais vinculados a si e (3)
investimentos em publicidade que superem a média do valor gasto com essas questdes nos trés
anos anteriores. E interessante notar que, com essas restricdes, o TSE tenta impedir, ou
diminuir, o privilégio que possiveis candidatos tém por ja possuirem poder politico estando na
administracdo publica. Ou seja, desde o primeiro dia do ano, o Tribunal se propbe a tentar

igualar, a0 maximo, a concorréncia entre os futuros candidatos.
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Avancando alguns meses no calendério, faltando 96 e 94 dias para o primeiro turno, as
emissoras de radio e televisdo foram proibidas de transmitir programas apresentados -ou
comentado- por qualquer pré-candidato. Além disso, 4 dias depois, 0s agentes da administracdo
publica que possuem cargos que serdo disputados nas eleicdes ficaram proibidos de: (1)
transferir, voluntariamente, verba da unido aos estados e municipios; (2) autorizar propagandas
institucionais de programas, obras e etc; (3) fazer pronunciamentos em meios classicos de
comunicacdo fora do horario eleitoral; (4) inaugurar shows que foram pagos com verba publica
e (5) comparecer a inauguracdes de obras publicas (este ndo se restringe aos politicos em
exercicios, se aplicando a todos os candidatos).

Novamente, entdo, assim como as proibicdes feitas no comego do ano, busca-se
restringir ainda mais a possibilidade de realizar qualquer tipo de campanha -ou ac¢des que 0sS
beneficiem durante a campanha- antes da data oficial de inicio desta.

E importante ressaltar que, antes de ser permitida a campanha voltada & populacéo, os
pré-candidatos podem realizar campanha intrapartidaria e, os partidos, podem fazer convencdes
internas para deliberar sobre as coligacdes e escolha de candidato. Entretanto, fica claro nas
normas do TSE que ndo podem utilizar TV, radio ou outdoor para tal. Essas permissdes sao
dadas entre 91 e 74 dias prévios ao primeiro turno.

Ao faltar 59 e 57 dias para as elei¢cdes, mais restricdes sdo impostas as emissoras de
radio e televisdo. A partir de entdo, ficou vedado, a estes meios: (1) divulgar propaganda
politica; (2) privilegiar, de qualquer forma, algum candidato, partido ou coligacdo; (3) veicular
filmes, novelas, minisséries ou qualquer outro programa que aluda ou critique algum partido
ou candidato (excecdo € feita a programas jornalisticos ou debates politicos) e (4) fazer a
divulgacdo de nome de programa que faca referéncia a algum candidato escolhido em
convencgdo, mesmo que seja um programa preexistente. Esses pontos reforcam, ainda mais, as
vedac0es feitas anteriormente com a finalidade de igualar as chances entre os candidatos.

Outra data importante que estéa presente no calendario do TSE é a que estabelece o limite
para que os partidos e coligagdes fagcam o requerimento de registro de seus candidatos aos
cargos em disputa. Esse momento ocorreu faltando 50 e 48 dias para o primeiro turno.

Por outro lado, a campanha eleitoral oficial comecou faltando 49 e 47 dias para o
primeiro turno. Nesse momento, é permitida (1) a propaganda eleitoral, incluindo a internet; (2)
0 uso de alto-falantes e sonorizacgéo fixa -respeitando horarios limites- e (3) a distribuicdo de

material gréafico, caminhada, carreata e passeata. E a partir desse momento, também, que o0s
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gastos relacionados as campanhas devem ser formalizados, posteriormente, ao Tribunal
Superior Eleitoral.

Além disso, a partir dessas datas também passam a ser proibidas as realizacGes de
enquetes relacionadas ao processo eleitoral. Aqui é importante explicar que, ao se referir a
enquete, o TSE proibe o levantamento de opinifes sem plano amostral e que nao utiliza métodos
cientificos em sua formalizacéo, ou seja, ndo é 0 mesmo que pesquisa eleitoral que, por sua vez,
segue os rigores dos procedimentos cientificos.

Em ambos os anos analisados, a propaganda eleitoral gratuita veiculada no radio e na
televisdo relativas ao primeiro turno comecou faltando 37 dias para as elei¢des.

Por fim, faltando trés dias para o primeiro turno, chega-se ao prazo final para: (1)
divulgar a propaganda eleitoral gratuita no radio e televisao; (2) realizar a propaganda politica
em reunides publicas e (3) promover debates no radio e na televisao. Faltando dois dias, chega-
se ao prazo final para divulgar, de forma paga, na imprensa escrita, propagandas eleitorais. E
na véspera da eleicdo € o ultimo dia em que se permite realizar propaganda eleitoral mediante
alto-falantes e amplificadores de som e, também, realizar distribuicdo de material grafico,
caminhadas e passeatas.

Vale destacar que a divulgacdo de conta bancéria do candidato/partido e seus gastos
durante a campanha deve ser feita em datas que também estdo presentes no calendario eleitoral
oficial.
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4 METODOLOGIA

A andlise seré feita levando em consideracdo a caracteristica -também utilizada pelos
autores Biilow e Branddo (2020) de acesso a internet nos domicilios. Como os dados
disponibilizados pelo IBGE chegam a granularidade maxima de estados, e ndo de municipios,
escolheu-se as capitais dos trés estados com maior percentual de acesso a internet - Sdo Paulo,
Santa Catarina e Amapa- e dos trés com menor percentual - Pard, Maranhdo e Piaui - cujas
campanhas para prefeitura, em 2020 terdo os dados analisados. A ressalva é o Distrito Federal,
estado cujo indice de acesso a internet é o maior do Brasil, porém sua capital, Brasilia, ndo
possui prefeito, sendo, portanto, desconsiderada da lista. A escolha pelas trés primeiras e trés
ultimas do ranking é justamente para fazer a comparacéo e saber se esse fator influencia tanto
nos gastos dos candidatos quanto nos resultados.

Além disso, os candidatos a presidéncia, no ano de 2022, também terdo seus dados
analisados pela pesquisa.

Como vimos nas datas importantes do periodo eleitoral, as coligacbes, partidos e
candidatos devem prestar contas de todos o0s seus gastos relacionados a campanha. Esses dados
sdo coletados pelo TSE (Tribunal Superior Eleitoral) e, em seguida, sdo disponibilizados ao
publico no site do Tribunal. Dessa forma, foi possivel coletar os gastos de todos os candidatos
analisados em nossa investigacéo.

Além dos valores, é possivel diferenciar os gastos por: nome de fornecedor; CPF ou
CNPJ do fornecedor; data em que o gasto foi realizado; tipo de gasto e espécie de comprovante.

A metodologia consiste, entdo, em coletar dados dos gastos durante a campanha,
disponibilizados pelo Tribunal Superior Eleitoral, e classifica-los em quatro categorias de
campanhas: Tradicional, Tradicional e Novo, Novo e Outros. Tal classificacdo foi feita tendo
em vista o “tipo” de gasto disponibilizado pelos candidatos.

A categoria “tradicional” ¢ composta por gastos que explicitamente sdo ligados a
métodos tradicionais de campanha, como publicidade em materiais impressos, publicidade por
adesivos, eventos para promogdo de candidatura, entre outros. A categoria “Tradicional e
novo”, por sua vez, faz referéncia a, mais que tudo, produgao de materiais audiovisuais que sao
vinculados tanto na televisdo e radio (tradicionais), quanto na internet (novos). Ja a categoria
“novo” ¢ exclusivamente para aqueles tipos explicitamente ligados as redes sociais e internet,
como despesa com Impulsionamento de Contetdos e Criacgdo e incluséo de paginas na internet.

Por fim, a categoria “outros” ¢ necessaria, pois, na prestacao de contas ao TSE sdo colocados

18



gastos, por exemplo, com advogados, transporte do candidato e impostos, que ndo devem tender
a analise para nenhum dos lados. O quadro completo de classificacdo de gastos se encontra no
Apéndice deste documento.

Outro fator que sera levado em conta no ambito de campanhas tradicionais € o tempo
durante o horério eleitoral gratuito (HEG), divulgado pelo TSE e pelo Tribunal Regional
Eleitoral (TRE). Estes sdo compostos de dois tipos de tempo: os do horério eleitoral gratuito na
televisao e na radio e as insercdes em radio e televiséo.

As propagandas do horario eleitoral gratuito, tanto na radio quanto na televiséo,
aconteceram duas vezes ao dia, sendo que nas eleicbes municipais de 2020 eram blocos de 10
minutos, e nas presidenciais de 2022, de 12 minutos e meio. A regra para a divisdo de tempo
entre os candidatos era: 90% do total era distribuido conforme propor¢éo que cada coligacao
apresentava de parlamentares na camara dos deputados, e 0s 10% restantes seriam distribuidos
igualmente entre os candidatos.

As insercOes, por sua vez, apresentavam as mesmas regras de divisdo de tempo, porém
o0 tempo total era diferente. De acordo com o Tribunal Regional Eleitoral — RR (2020) Nas
municipais de 2020, 70 minutos diarios foram disponibilizados para as insercdes e, desses, 42
minutos diarios eram voltados aos candidatos a prefeitura. J& nas eleigdes gerais de 2022, como
disposto pelo Tribunal Superior Eleitoral (2022), o tempo total de 70 minutos foi dividido
igualmente entre os cargos em disputa, logo, aos presidentes, restaram 14 minutos diarios.

Para, entdo, descobrir o tempo exato de insercdes que cada candidato teve, visto que a
informacao ndo foi disponibilizada diretamente, tivemos que entender qual era o coeficiente de
participacdo que as coligacdes de cada candidato apresentavam no parlamento e, feito isso,
replicar a formula de distribuicdo de tempo para as insercées.

Destaca-se, também, que ha uma clausula de barreira, que funciona como um conjunto
de critérios minimos que o partido ou coligacao deve cumprir para que tenha direito a tempo de
propaganda. Esses critérios sdo relacionados a quantidade de votos e nimeros de candidatos
eleitos por cada partido na elei¢do anterior. Por esse motivo, alguns candidatos analisados néo
possuiram tempo de propaganda.

Por sua vez, os dados de intencao de votos das elei¢des municipais de 2020 se basearam
nas pesquisas realizadas pelo instituto IBOPE, ja no ano de 2022 utilizamos os resultados do
instituto Parana Pesquisas por ser o mais fidedigno ao resultado das eleicdes.

Por Gltimo, com o objetivo de realizar as regressdes para propor um modelo estatistico

gue representasse a previsdo dos votos de acordo com as variaveis que descrevemos
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anteriormente, utilizamos o programa Stata e a base de dados construida ao longo do trabalho
com os valores de votos, tempo de horario eleitoral gratuito, gastos de campanha e porcentagem
de intencdo de votos nas pesquisas eleitorais. As fontes dos dados utilizados no trabalho foram,
portanto, TSE, TRE, IBGE, IBOPE e Instituto Parana Pesquisas.

20



5 DADOS

O objetivo maior de um candidato, ao se colocar na disputa de algum cargo eleitoral, é
conquistar os votos da populacdo. Para isso, ele precisa, dentre outras coisas, ser conhecido
pelos seus eleitores. Desde 1965, quando foi criado, o Horéario Eleitoral Gratuito (HEG)
acontece no Brasil com esse objetivo, ou seja, divulgar, aos eleitores, quais séo os candidatos
em que ele pode votar e, por muitos anos, foi o principal meio de comunicacdo de grande
alcance entre o candidato e seu publico. Mais recentemente, com a popularizagdo da internet e
das redes sociais, 0s candidatos também conseguem fazer sua propaganda por outros meios de
grande alcance. Por isso, uma das andlises que realizamos foi em relagdo ao tempo que cada
candidato teve no horario eleitoral gratuito, somadas as insercdes que lhes eram disponiveis, e
suas correlacbes com a porcentagem de votos recebidos por cada um a fim de entender se o

fator tempo no HEG esta intimamente ligado as vitorias eleitorais.

Em nosso estudo, analisamos sete diferentes elei¢Ges, sendo seis municipais, no ano de
2020, e uma nacional, no ano de 2022. Ao todo sdo 73 candidatos, cada um com seu tempo e
sua quantidade de votos recebidos. A analise geral, considerando todos os candidatos e suas
porcentagens de votos, resultou em uma correlagdo de 0,62 entre as variaveis. Entretanto, é
importante relembrar que o tempo total diario para os candidatos a presidéncia era de 53
minutos, enquanto, para os candidatos a prefeitura, era de 104 minutos. Dessa forma, por conta
da diferenca, o indice foi guiado para baixo. Quando analisamos a correlacdo das variaveis,

porém desconsiderando a nacional de 2022, o indice foi de 0,69.

Além disso, outro grande fator que utilizamos para entender a influéncia na conquista

de votos foi 0 gasto dos candidatos. Para isso, dividimos a analise desse fator em trés.

A primeira analisa a porcentagem que cada candidato utilizou de seu proprio orcamento
com: (1) gastos tradicionais de campanha e (2) gastos com novos métodos de campanha, e as
correlacionam com a quantidade de votos recebidos por cada um. Dentre todas as variaveis
analisadas no estudo, o percentual de gastos, tanto com campanhas tradicionais quanto com
novas, foram os que menos se correlacionaram com a quantidade de votos recebida. Ao analisar
o total de todos os casos, o indice de correlacdo entre as variaveis para o percentual gasto com

campanhas tradicionais foi de -0,03, e com novos métodos de campanha foi de 0,01.
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A segunda forma que utilizamos para analisar os gastos dos candidatos foi utilizando o
valor total investido em cada categoria, ou seja, em campanhas tradicionais e em novos métodos
de campanha. Em direcdo oposta ao percentual de gastos, a analise dos valores gastos em si por
cada candidato ja demonstrou maior potencial de conquista de votos entre as variaveis
analisadas. Ambas as categorias apresentaram correlacdo forte com os resultados nas urnas,
sendo que a de gastos tradicionais apresentou uma correlagdo de 0,93 e a de novos métodos de

campanha, 0,98 quando analisamos o conjunto de todos os casos estudados.

Por fim, a ultima analise de correlacdo relacionada aos gastos dos candidatos avalia
apenas a posi¢cdo de cada um em um ranking de gastos da categoria. Isto é: as correlagdes nao
estéo ligadas ao valor dos investimentos, mas sim a quem investiu mais e quem investiu menos.
Assim como nas outras andlises, buscamos entender a relacéo entre os fatores com os gastos na
categoria tradicional e os gastos na categoria hovos métodos de campanha. Ao analisar a
correlagé@o desses fatores no geral, para todos os casos analisados, chegamos ao resultado de
0,72 pontos para 0s gastos tradicionais e 0,76 para 0s novos métodos de campanha. Entretanto,
ao analisarmos individualmente cada cidade e eleicdo, vemos que ha uma alta variacdo dessa

correlacdo a depender do caso estudado.

Como controle, analisamos o resultado da primeira pesquisa feita na cidade (ou pais)
para descobrir a intencéo de votos da populacdo. Vale destacar que, com excecdo das cidades
de Sdo Paulo e S3o Luis, as primeiras pesquisas disponiveis ocorreram depois do inicio 2oficial
das campanhas politicas. Nesse sentido, quando analisamos a correlacdo geral de todas as
eleicBes analisadas encontramos um indice forte e positivo de 0,9, mostrando que as pesquisas

foram um importante fator de previsdo dos votos.

Tendo isso em vista, seguiremos com a apresentacdo dos resultados de cada eleicédo

municipal de 2020 e, em seguida, com a nacional, para presidente, de 2022.

2 Em média, 12 dias apds o inicio das campanhas politicas.
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5.1 BELEM

Quadro 1 — Dados das campanhas e resultados eleitorais de Belém em 2020

Colocacio ) Tempo total Ranking de Porcentagem gastos - tradicional. Porcentagem gastos - novo. - Ranking gastos  Ranking  Intencdo de Porcentagem
Candidato ) - P Gasto - tradicional Gasto - novo o

1° turno (seg/dia)  tempo Préprio orcamento Préprio orgamento tradicional  gastosnove  votos votos
1 Edmilson Rodrigues 1242 2 26% 2% R$618.072,00 RS 54.000,00 2 4 39% 34%
2 Delegado Fed. Eguchi 188 7 30% 6% R$ 123.250.00 RS 26.000.00 6 6 5% 23%
3 José Priante 1828 1 40% 4% R$ 603.951,00 RS 60.043,57 3 3 10% 17%
4 Thiago Araujo 878 4 48% 8% R$ 728.509.50 R$ 125.000,00 1 2 4% 8%
5 Cassio Andrade 762 g 22% 4% R$212.029.00 RS 37.500,00 4 g 4% 7%
6 Vavé Martins 428 6 13% 2% R$83.700.00 RS 13.000,00 8 8 4% 7%
7 Gustavo Sefer 908 3 18% 16% R$ 14044100 RS 130.500,00 5 1 5% 3%
8 Guilherme Lessa 0 ] 76% 0% R$ 122.200,00 R$ 0,00 7 9 1% 0%
9 Mario Couto 0 8 22% 28% R$ 12.800,00 R$ 16.600.00 9 7 4% 0%
10 Cleber Rabelo 0 ] 25% 0% R$ 3.550,50 R$ 0,00 10 9 1% 0%
11 Doutor Jeronimo 0 8 39% 0% RS 1.600,00 R$ 0,00 11 9 2% 0%

Correlagbes | o0ss | | 0,13 0.2 | 0.6 | 0.2 0,84 0,6 0,83

Fonte: Proprio autor (2023)

Em relagcdo ao tempo de propaganda, em Belém, o candidato José Priante possuia o
maior tempo diario quando somamos o horario gratuito obrigatdrio e as insercdes ao longo da
programacdo, com 1828 segundos. Entretanto, nas elei¢des, Priante alcangou apenas o terceiro
lugar. Por outro lado, o segundo candidato com maior tempo de tela/radio era o Edmilson
Rodrigues, com 1242 segundos, isto é: 586 segundos a menos que Priante, e alcang¢ou o primeiro

lugar no primeiro turno.

Destaca-se, também, o caso do candidato Delegado Federal Eguchi, que possuia apenas
188 segundos, se colocando apenas em 7° lugar no ranking de tempo na radio e televiséo e,
ainda assim, logrou a segunda colocacéo nas elei¢cdes. Em direcdo oposta, o candidato Gustavo
Sefer possuia 908 segundos diarios, o terceiro maior tempo, mas acabou as elei¢cbes em sétimo
lugar. No entanto, como no geral os candidatos que possuiam maior tempo para suas campanhas
nas midias tradicionais ficaram no topo do ranking eleitoral, e 0s que possuiam menos, nos

ultimos, o indice de correlacdo das variaveis foi positiva, de 0,58.

J& quando analisamos a porcentagem de gastos, em Belém, a média, de cada candidato,
com gastos em campanhas do tipo Tradicional foi de 33% de seus orgamentos. Quando
analisamos os trés candidatos que mais gastaram partes de seus investimentos em campanhas
tradicionais, encontramos o candidato Guilherme Lessa, concentrando 76%, mas alcangando
apenas o oitavo lugar. O segundo candidato que mais concentrou seus gastos nessa categoria
foi o Thiago Araujo, com 48%, e alcangou o quarto lugar na disputa eleitoral. Por outro lado,
0s dois candidatos mais votados no primeiro turno, Edmilson Rodrigues e Delegado Federal
Eguchi gastaram menos que a média de seus orgamentos em campanhas do tipo tradicional,
sendo, respectivamente, 26 e 30 por cento. Em relacéo ao coeficiente de correlagédo, que ficou
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em -0,13, ele demonstra que, apesar de ser negativo, ndo é forte e tdo pouco capaz de descrever
grande parte dos casos.

Ao olharmos a mesma medida, porém para 0s gastos com métodos novos de campanha,
percebemos que o percentual de gastos nessa categoria em relagdo ao total de cada candidato é
ainda menor, pois em média, os candidatos gastaram 6% de seus orcamentos. O candidato que
mais destinou sua verba para a categoria foi o Méario Couto, com 28% de seu total. Mario
terminou o primeiro turno em nono lugar, conseguindo uma quantidade de votos que nédo
alcancou o 1% do total. Em segundo lugar temos Gustavo Sefer, que focou 16% de seu
orcamento no tema, e alcangou o sétimo lugar na corrida eleitoral, com 3% dos votos. Por outro
lado, quando olhamos para os dois candidatos mais bem votados no primeiro turno, Edmilson
gastou apenas 2% de todo seu orcamento para métodos novos de campanha e o delegado federal
Eguchi, 6%. O indice de correlacdo para a cidade de Belém para o percentual gasto em métodos
novos de campanha foi de -0,2, mais forte que o com gastos tradicionais, porém ndo foi tdo

significativo.

A segunda variavel de gastos gque analisamos é a quantidade, em dinheiro, que 0s
candidatos investiram. Nesse sentido, em Belém, a média dos gastos dos candidatos com
métodos tradicionais de campanha foi de quase 241 mil reais. Entretanto, o candidato que mais
gastou nessa categoria, Thiago Aradjo, investiu mais de trés vezes a média, um total de
R$728.500. Em seu caso, tamanho investimento ndo lhe trouxe a quantidade de votos esperada
e terminou o primeiro turno em quarto lugar. O segundo candidato que mais investiu na
categoria, no entanto, foi Edmilson Rodrigues, com a quantia de 618 mil reais, e viu seu
investimento valer a pena, conquistando 34% dos eleitores e terminando a eleicdo em primeiro
lugar. Seu concorrente para 0 segundo turno, por outro lado, gastou quase a metade da média
dos candidatos, R$123.250, e ainda assim conseguiu 23% dos votos. Para a capital Paraense, 0
indice de correlacdo entre os gastos em meios tradicionais de campanha e a quantidade de votos
recebida foi de 0,6.

A correlacéo entre os gastos com novos metodos de campanha e a conquista de votos,
por sua vez, apresenta um nimero bem mais fraco, sendo de 0,20. Nesse sentido, o gasto médio
dos candidatos foi de 42 mil reais, e o candidato que mais investiu nessa categoria foi Gustavo
Sefer, com a quantia de 130 mil e quinhentos reais. O candidato conquistou apenas 3% dos
votos, terminando as elei¢cdes em sétimo lugar. Em seguida, novamente aparece Thiago Aradujo,

com a quantia de 125 mil reais investidos na categoria. Por outro lado, o primeiro colocado nas
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eleicdes, Edmilson Rodrigues, gastou 54 mil reais com os novos métodos, sendo, portanto,
acima da média dos candidatos. Eguchi, por sua vez, gastou menos que a média, investindo

uma quantia de 26 mil reais.

Ja a terceira maneira de analisar os investimentos, em Belém, em relacdo aos gastos
tradicionais, o candidato Thiago Aradjo foi o que mais gastou, porém, ficando em quarto lugar
na corrida eleitoral. O segundo candidato no ranking de gastos foi Edmilson Rodrigues, que
alcancou o primeiro lugar nas urnas. O terceiro candidato que mais gastou na categoria foi José
Priante, que ficou em terceira colocacdo também em votos. No outro extremo do ranking, 0s
trés candidatos que menos gastaram, respectivamente, foram Doutor Jeronimo, Cleber Rabelo
e Mério Couto, e eles ficaram exatamente nas mesmas trés tltimas colocag¢6es do primeiro turno
da cidade. Adicionado a essas informac@es, o indice de correlacdo entre a posi¢do no ranking

de gastos tradicionais e posi¢édo nas elei¢des foi de 0,84.

Em relacdo aos gastos com novos métodos de campanha, temos que o candidato que
mais investiu na categoria foi Gustavo Sefer, que terminou a corrida eleitoral em sétimo lugar,
seguido por Thiago Araljo. José Priante aparece, novamente, em terceira colocacao no ranking
de gastos, mas dessa vez relacionados aos novos métodos. Por outro lado, trés candidatos ndo
investiram nessa categoria: Cleber Rabelo, Doutor Jerénimo e Guilherme Lessa, e os trés ndo
conseguiram alcancar nem 1% dos votos validos. Dessa forma, o indice de correlagdo das
variaveis foi de 0,60.

Por fim, quando o assunto é a correlacdo entre os resultados da primeira pesquisa de
intencdo de votos em Belém, realizada no dia 03 de outubro, ou seja, 43 dias antes do primeiro
turno e 6 dias apos o inicio oficial das campanhas, o resultado foi forte e positivo, de 0,83.
Inclusive, o candidato que apresentou maior intencdo de votos foi o candidato que mais obteve
a preferéncia dos eleitores na urna. Entretanto, além de Edmilson Rodrigues, as pesquisas s0
acertaram a colocacdo do decimo colocado na corrida eleitoral, ndo prevendo bem, por

exemplo, o adversario do segundo turno.
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5.2 FLORIANOPOLIS

Quadro 2 — Dados das campanhas e resultados eleitorais de Floriandpolis em 2020

Colocacio | Tempo total Ranking de gastos - tradicional. P 1 gastos - novo. . Ranking gastos ~ Ranking  Intencio de Porcentagem
Candidato N - . Gasto - tradicional Gasto - novo .

12 turno (seg/dia) tempo Préprio orgamento Préprio orgamento tradicional  gastos novo votos votos
1 Gean 1400 3 26% 2% R$ 73939647 RS 4635759 1 1 24% 53%
2 Professor Elson 1566 2 14% 5% R$ 13093915 RS 42.576,00 3 2 7% 18%
3 Pedrio 532 a 16% 4% R$ 139.157 41 R$ 31.670,96 2 3 9% 14%
4 Angela Amin 1776 1 1% 0% R$ 13.500,00 R$ 0.00 7 ] 15% 7%
5 Alexander Brasil 188 7 30% 63% R$ 3.100,00 R$ 6.490,38 8 5 1% 3%
6 Orlando 168 ] 26% 20% R$ 21.036,38 R$ 16.000,00 6 4 1% 3%
7 Doutor Ricardo 356 5 64% 0% R$ 35.030,00 RS$ 0,00 5 8 1% 1%
8 Helio Bairros 250 6 19% 1% RS 42 340,00 R$ 3.000,00 4 6 1% 0%
9 Gabriela Santetti 0 9 17% 2% R$ 1.900,00 R$ 260.00 9 7 1% 0%

Correlagdes | os9 | | 0,12 0,22 | 0,08 | 0,82 | 067 0,75 0,95

Fonte: Proprio autor (2023)

Em Floriandpolis, a candidato que possuia 0 maior tempo no radio e na televisio, Angela
Amin, com 1776 segundos, alcancou apenas a quarta posicao nas elei¢des. O primeiro colocado,
em votos, o candidato Gean, tinha 1400 segundos diarios para veicular sua campanha nas
midias, representando o terceiro maior tempo entre os candidatos. Por fim, o candidato
professor Elson possuia o segundo maior tempo de radio e TV e alcangou o segundo lugar nas
urnas. Na capital santa catarinense, o indice de correlacdo foi de 0,59, e a explicacdo é bem
parecida com o caso de Belém, isto é: por mais que o maior tempo ndo tenha resultado no
primeiro lugar, os candidatos com maior tempo ficaram nos primeiros lugares, e 0s com menor

tempo, nos Gltimos lugares

Olhando para o percentual de gastos, em Floriandpolis, a média da porcentagem de
gastos dos candidatos voltados a campanha tradicional foi de 24% de seus orcamentos. Dentre
0s concorrentes, Doutor Ricardo foi 0 que mais apostou nessa categoria, destinando 64% de
seus gastos nela, porém conquistou apenas 1% dos votos validos, terminando a disputa em
sétimo lugar. O segundo candidato que mais investiu na categoria tradicional foi Alexander

Brasil, com 30%, alcancando o quinto lugar no primeiro turno.

Em contrapartida, o primeiro lugar geral nas elei¢cdes, que conquistou a vitdria ja em
primeiro turno, o candidato Gean, gastou 26% de seu orcamento em campanha tradicional,
ficando acima da média de sua cidade. Por outro lado, o candidato que mais se aproximou a
ele, Professor Elson, gastou apenas 14% de seu orcamento nessa categoria. O coeficiente de
correlacdo entre os dois fatores na cidade de Florianopolis foi de -0,12, demonstrando que, por

mais que fraco, as duas variaveis sdo negativamente correlacionadas.
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Ainda analisando a porcentagem de gastos dentro do préprio orgamento, o coeficiente
de correlacdo entre os gastos com métodos novos de campanha e a quantidade de votos
conquistados foi negativo: -0,22. O candidato que mais gastou com a categoria em relacdo ao
seu orcamento foi Alexander Brasil, destinando 63% de sua verba, mas acabou em quinto lugar
nas elei¢Ges. Depois dele, o candidato Orlando foi 0 segundo que mais investiu seu orgamento
na categoria, representando um gasto de 20% de seu total, e conquistou apenas 3% dos votos,
terminando em sexta colocacdo. Por outro lado, o candidato eleito Gean gastou apenas 2% de

sua verba na categoria.

Ao olharmos para o valor bruto dos investimentos dos candidatos na cidade, temos que
0s gastos com campanha tradicional apresentaram uma correlagdo de 0,975 com o0s votos
conquistados. Na cidade, a média com essa categoria de gastos foi de R$125.255. O candidato
gue mais gastou, Gean, no entanto, investiu mais de 739 mil reais na categoria, ou seja, quase
seis vezes mais que a média dos outros resultados, e seus investimentos retornaram 53% dos
votos validos, suficientes para encerrar as elei¢des ja no primeiro turno. O segundo e terceiro
candidatos que mais gastaram na categoria também ficaram nas primeiras colocacdes, mas de
forma alternada. O candidato Pedrdo, que acabou em terceiro lugar nas elei¢des, investiu um
total de 139 mil reais em gastos tradicionais, enquanto o candidato professor Elson, que

terminou em segundo lugar, gastou 131 mil reais.

Por sua vez, a analise de gastos com novas ferramentas de campanha e a conquista de
votos, o indice de correlacdo foi um pouco menor, ficando em 0,82. Mas, nesse caso, vemos
uma correspondéncia direta entre os primeiros colocados e os candidatos que mais gastaram. O
vencedor da disputa, Gean, investiu 46,3 mil reais com a categoria, € 0 segundo colocado,
professor Elson, 42,5 mil reais. A equivaléncia segue também para o terceiro colocado, Pedréo,

gue investiu a quantia de 31,6 mil reais em novos métodos de campanha.

Examinando os gastos em relagdo aos concorrentes, para 0S gastos tradicionais
encontramos um indice de 0,67 pontos. O primeiro colocado no ranking de gastos, o candidato
Gean, foi também o vencedor das elei¢des. Entretanto, nenhuma outra posi¢do do ranking de
gastos igualou a colocagdo nas elei¢des. E mais, alguns casos, como o do Hélio Barros, que foi
0 quarto gue mais gastou na categoria, € do Doutor Ricardo, quinto no ranking, ficaram entre

os ultimos na corrida eleitoral, sendo oitavo e sétimo, respectivamente.
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No estudo dos gastos com novos métodos de campanhas obtivemos um indice de
correlagdo um pouco mais forte, de 0,75. Nessa categoria, os trés primeiros colocados no
ranking de gastos ficaram nas trés primeiras colocacdes da eleicdo e cada um em sua
correspondente em relacdo ao ranking. Ou seja, Gean segue sendo o primeiro nos dois, 0
candidato Professor Elson, por sua vez, foi o segundo candidato que mais gastou com a
categoria e terminou em segundo lugar nas elei¢des, e o candidato Pedré&o ficou em terceiro em

ambas as questoes.

Para finalizar, Florianopolis foi, dentre as capitais analisadas, aquela com o maior indice
de correlagdo entre a intengédo de voto e o resultado das elei¢es. A pesquisa foi realizada 41
dias antes do primeiro turno e 8 dias ap6s o inicio oficial das campanhas. Na cidade, o indice
foi de 0,95 e a pesquisa acertou quatro posi¢cdes dentre as 9 possiveis, incluindo o primeiro, que

ganhou ja no primeiro turno.

5.3 MACAPA

Quadro 3 — Dados das campanhas e resultados eleitorais de Macapé em 2020

Colocacio | Tempo total Ranking de gastos - tradicional. P ;gem gastos - novo. - Ranking gastos ~ Ranking  Intencio de Porcentagem

12 turno Candidato {seg/dia)  tempo Proprio orgamento Proprioorgamento | oot tradiconal | Gasto -novo tradicional  gastosnovo  votos votos
1 Josiel 2690 1 50% 6% R$1.010.448.82 R$ 125.180.00 1 1 16% 29%
2 Doutor Furlan 646 4 38% 3% R$ 41946750 R$ 2765776 2 4 13% 16%
3 Capi 510 5 24% % R$ 32636500 RS 50.400.00 3 2 17% 15%
4 cirilo Fernandes 0 8 23% 36% R$ £.351,00 R$ 9.640,00 ] 6 8% 12%
5 Patricia Ferraz 312 7 17% 3% R$ 258.802,00 R$ 40.370,00 a4 3 13% 11%
6 Guaracy 508 2 13% 4% R% 91.863.00 R$ 27.000.00 5 5 3% 9%
7 Paulo Lemos 354 6 4% 1% R$ 10.300.00 R% 2.000,00 7 7 2% 4%
8 Haroldo Iram 0 8 63% 0% R$ 2.200,00 RS 0,00 10 9 2% 2%
9 Profesor Marcos 814 3 3% 0% R$ 13.500.00 R$ 0,00 6 g 2% 2%
10 Gianfranco 0 8 23% 7% R$ 3.380,00 R$ 983,90 9 8 3% 1%

Correlagbes | 077 | | 0,39 0,17 | 0,93 | 0,93 | om 0,88 0,85

Fonte: Préprio autor (2023)

Na analise de tempos de propaganda, em Macap4, o candidato Josiel possuia 0 maior
tempo de tela e radio, com 2690 segundos diarios, quase trés vezes mais que o segundo maior
tempo, de 908 segundos, pertencentes ao candidato Guaracy. Nessas elei¢des Josiel conseguiu
fazer jus ao seu tempo superior e conquistou o primeiro lugar no primeiro turno. Guaracy, por
sua vez, alcangou apenas o sexto lugar nas elei¢cGes. Além disso, o candidato Professor Marcos,
que tinha o terceiro maior tempo, com 814 segundos, ficou em nono lugar na disputa. Para o
segundo turno, acompanhou Josiel o candidato Doutor Furlan, que possuia 0 quarto maior

tempo entre os candidatos, sendo este 646 segundos diarios e, para finalizar, o terceiro colocado
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nas elei¢des foi o candidato Capi, que tinha apenas o quinto maior tempo, contando com 510
segundos por dia. O indice de correlagdo entre o0 tempo de propaganda eleitoral gratuita e 0s

votos conquistados no primeiro turno foi de 0,77.

Ja em relacdo ao percentual alocado em cada categoria, o valor médio dos gastos
orcamentarios dos candidatos com campanhas do tipo tradicional foi de 26%. O candidato com
maior parcela desse gasto foi o Haroldo Iraim, com 63% de seus gastos, e conseguiu apenas 2%
dos votos na urna. Por outro lado, o segundo candidato que mais apostou nos meios tradicionais,
0 Josiel, com 50% de seus gastos na categoria, conseguiu chegar em primeiro lugar da disputa.
Seu oponente para o segundo turno, Doutor Furlan, também gastou uma parte de seu orcamento
maior que a média geral, concentrando 38% dos gastos em tradicionais, e obteve votos

suficientes para seguir para o segundo turno.

Macapa foi, dentre os 7 casos estudados, a que apresentou maior coeficiente de
correlacdo entre as duas variaveis, sendo de 0,39. Esse valor reflete a tendéncia de que, por mais
que o candidato que mais destinou, em relacdo a seu orgamento, verba para campanhas
tradicionais ndo ter ido ao segundo turno, os dois candidatos que lograram seguir na disputa

destinaram boa parte de seus orcamentos na categoria.

Por sua vez, o critério de percentual dentro do proprio orcamento de gastos com métodos
novos de campanha, por mais que o coeficiente de correlacdo tenha sido positivo, de 0,17, ndo
representa uma correlacdo forte. Na cidade, o primeiro colocado destinou exatamente a média
dos outros candidatos em investimento nos novos métodos de campanha, sendo 6% de sua
verba, e seu concorrente para 0 segundo turno, gastou apenas 3% de seu orcamento na categoria.
J& o candidato que mais direcionou seu or¢camento para 0s novos meios de campanha, Cirilo
Fernandes, usou 36% de seu orcamento, e alcancou o quarto lugar, enquanto o segundo
candidato que mais gastou com o tema foi Gianfranco, com 7% do total de seus gastos, e

terminou em décimo lugar.

Além disso, analisamos a quantidade bruta de dinheiro gasto nas campanhas. Nesse
sentido, Macapa teve outra das campanhas analisadas que apresentaram indices de correlagdes
fortes e positivos. Para os gastos tradicionais, a correlagdo com a conquista de votos foi de
0,933. O candidato Josiel foi 0 que mais investiu na categoria, um total de mais de um milh&o
de reais, superando em mais de quatro vezes a média dos candidatos, que foi de 214 mil reais.

Josiel conquistou 29% dos votos, sendo o candidato mais votado no primeiro turno de Macapa.
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O segundo candidato que mais gastou na categoria, Doutor Furlan, também terminou em

segundo lugar nas elei¢des. Furlan investiu 419,4 mil reais e conquistou 16% dos votos.

Quando estudamos a correlacdo de gastos com novos métodos de campanha, o indice é
préximo, de 0,928. Ao ir para o estudo dos candidatos caso a caso, tampouco é vista a relacéo
extremamente direta como no caso de gastos tradicionais. O primeiro colocado continua sendo
0 candidato que mais gastou. Josiel investiu pouco mais de 125 mil reais na categoria.
Entretanto, o segundo candidato que mais investiu em novos metodos de campanha foi o Capi,
com a quantia de 50,4 mil reais, e terminou em terceiro lugar no primeiro turno. Em sequéncia,
a candidata Patricia Ferraz foi a terceira que mais investiu na categoria, com a quantia de 40,3
mil reais, e terminou em quinta colocacdo. Doutor Furlan, por sua vez, que foi ao segundo turno
junto ao Josiel, foi apenas o quarto candidato que mais investiu na categoria de novos métodos

de campanha, com a quantia de R$27.657.

J& a terceira forma de avaliar os gastos, em Macapd, a correlacdo da posicdo dos
candidatos no ranking de gastos com a posicao alcancada com 0s votos no primeiro turno foi

forte e positiva para ambas as categorias de gastos.

No que diz respeito a categoria tradicional, o indice fechou em 0,81. Os trés primeiros
candidatos no ranking de gastos nessa categoria alcancaram as 3 primeiras posigdes nas
eleigdes, respectivamente. Sendo eles, na ordem: Josiel, Doutor Furlan e Capi. O destaque fica
com o candidato Cirilo Fernandes, cujos gastos o deixaram na oitava posic¢ao do ranking, porém

conseguiu chegar em quarto lugar na corrida eleitoral.

No que se refere a categoria de novos métodos, o indice de correlacdo foi ainda maior,
0,88. Entretanto, o ranking de gastos ndo foi capaz de dizer, com exatiddo, qual seria a ordem
dos mais bem votados na eleicdo macapaense, com excecdo do primeiro colocado e do sétimo

colocado.

Por fim, a correlagdo entre os votos esperados de acordo com a primeira pesquisa de
intencdo de votos, realizada 53 dias antes das elei¢cOes e 17 dias depois do inicio oficial das
campanhas, foi de 0,85, um indice forte e positivo. Entretanto, ela ndo acertou quem seria 0
primeiro colocado. Na enquete, o candidato Capi conseguiria votos suficientes para ir ao

segundo turno, mas na realidade ele alcangou apenas o terceiro lugar, ndo seguindo na disputa.
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5.4 SAO LUIS

Quadro 4 — Dados das campanhas e resultados eleitorais de S&o Luis em 2020

Colocagio i Tempo total Ranking de igem gastos - tradicional gem gastos - nove. . Ranking gastos  Ranking  Intengio de Porcentagem

12 turno Candidato (seg/dia)  tempo Préprio orcamento Préprio orcamento Gasto- tradidanal | Gasto - nova tradicional | gastosmovo  wotos votos
1 Eduardo Braide 1122 3 24% 4% R$ 570.648,00 RS 105.000,00 4 4 43% 38%
2 Duarte 1002 4 25% 4% R$ 1.100.202,97 R$ 180.000,00 2 2 14% 22%
3 Neto Evangelista 1876 1 34% 9% R$ 1.207.574,12 RS$ 349.650,00 1 1 10% 16%
4 Rubens Junior 1370 2 47% 4% R$9290.762.40 RS$ 85.000.00 3 5 2% 11%
5 Bira 452 5 23% 2% R$480.84020 RS 52.000,00 5 6 5% 4%
6 Silvio Antonio 0 g 33% 7% R$ 17.200,48 R$ 3.500,00 9 9 - 3%
7 Jeisael 0 8 18% 4% R$ 33.445,50 R$ 7.000.00 8 8 2% 3%
8 Yglésio Moyses 172 7 18% 34% R$ 6413560 RS 123.300.00 6 3 1% 2%
9 Professor Franklin 19 6 22% 14% R$ 3726263  R$23.150,00 7 7 - 1%
10 Hertz Dias 0 8 60% 3% R$ 16.330,00 RS 714,00 10 10 - 0%

Correlagbes | o2 [ - ] 0,17 0,27 | 0,61 | 0,49 0,81 0,67 0,94

Fonte: Proprio autor (2023)

Em relacdo ao tempo de propaganda, Sdo Luis foi mais uma das capitais em que a
quantidade de tempo para a realizacdo da campanha no radio e na televisdo néo foi suficiente
para refletir em votos. O candidato com maior tempo de propaganda era Neto Evangelista, com
1876 segundos. Mesmo assim, ficou em terceira colocacéo na quantidade de votos. Além dele,
o0 candidato Rubens Junior, que possuia 0 segundo maior tempo, com 1370 segundos diarios,
alcangou a quarta posigao nas urnas. Por outro lado, os dois candidatos que lideraram a eleicdo
tinham 1122 e 1002 segundos, ocupando, respectivamente, a terceira e a quarta colocagdo no
ranking de tempo diario de campanha no radio e na televisdo. Assim como Belém e
Florianopolis, os candidatos com maiores tempos conseguiram ficar entre 0os mais votados,

refletindo no indice positivo de correlacdo de 0,68 pontos.

Quando analisamos a questdo do percentual de gastos, em Séo Luis, os candidatos que
mais gastaram, dentro do proprio orcamento, com meios tradicionais de campanha foram Hertz
Dias e Rubens Janior, que destinaram, respectivamente, 60 e 47 por cento de seus or¢camentos
na categoria. Dias, no entanto, foi o pior na corrida eleitoral, terminando em décimo lugar.
Rubens, por outro lado, ndo esteve entre 0s menos votados, mas tdo pouco conseguiu chegar ao

segundo turno, terminando em quarto lugar.

No outro sentido, podemos ver que os dois candidatos que mais conseguiram votos,
Eduardo Braide e Duarte, respectivamente, gastaram menos que a média na cidade, que foi de
31%. Eduardo, que ficou em primeiro lugar no primeiro turno, reservou 24% para campanhas

tradicionais, enquanto Duarte destinou 25% de seu orgamento para a categoria.
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O coeficiente de correlagdo foi de -0,17, demonstrando que as variaveis se relacionam

de forma oposta, porém com uma ligacéo fraca entre elas.

Ao examinar o percentual gasto, por cada candidato, com métodos novos de campanha,
encontramos também uma correlacdo negativa, de -0,27. Os dois candidatos mais bem votados
no primeiro turno destinaram apenas 4% de seus or¢camentos para a categoria, enquanto 0
candidato Yglésio Moyses, que mais destinou sua verba para novos métodos de campanha,
reservou 34% do total para tal, e conquistou apenas 2% dos votos, terminando em oitavo lugar.
Seguindo caminho parecido, o candidato Professor Franklin destinou 14% do total de seus
gastos para a questdo, mas conquistou apenas 1% dos votos, terminando em nona colocacéo no

primeiro turno.

Ja sobre o valor total dos investimentos, em Sao Luis, os indices de correlacdo entre 0s
votos e 0s gastos, quer sejam os tradicionais quer sejam os novos, ndo foram téo altos quanto
os Ultimos deste tipo de analise. Em relacdo aos tradicionais, o indice foi de 0,61. Nessa
categoria, o candidato que mais gastou, Neto Evangelista, disp0s de praticamente 1,3 milh&o
de reais, e conquistou apenas 16% dos votos, terminando as eleicdes em terceiro lugar. Em
sequéncia, o candidato Duarte foi o segundo que mais investiu em métodos tradicionais de
campanha, com a quantia de 1,1 milh&o de reais, e conquistou o segundo lugar no primeiro
turno, com 22% dos votos. Por sua vez, o candidato que foi mais votado, Eduardo Braide, foi
apenas o quarto que mais investiu nessa categoria, com R$570.648.

Quando estudamos a correlacdo entre 0s gastos com 0s hovos métodos de campanha e
a conquista de votos, o indice € ainda menor, ficando em 0,48. A relacdo nominal de candidatos
¢ exatamente a mesma que com os gastos tradicionais. Isto é: Neto evangelista foi o candidato
gue mais gastou, com a quantia de 349,6 mil reais, seguido de Duarte, com 180 mil reais, e
Braide ficou novamente em quarto lugar em relacdo aos gastos de campanha, com 105 mil reais

investidos nos novos métodos de campanha.

Por outro lado, o indice de correlacdo do ranking de gastos tradicionais e do resultado
da posicéo de cada candidato nas elei¢bes foi de 0,81 e, dos gastos com novos metodos, 0,67
(na comparagdo dos gastos entre os candidatos). Destaca-se a exatiddo, dentro dos casos de
gastos tradicionais, da relacdo entre as duas varidveis para o segundo lugar, com o candidato

Duarte, o quinto lugar, com o candidato Bira, e ltimo, com o candidato Hertz Dias.
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Jé& para 0s novos gastos, apenas o segundo e o Ultimo colocados foram iguais em ambos

0s rankings, o que explica a correlagdo um pouco menor que na outra categoria.

Para finalizar, em S&o Luis, o indice de correlacdo entre a porcentagem esperada de
votos de acordo com a primeira pesquisa de intencédo e o resultado final do primeiro turno foi
de 0,94. A enquete, realizada 62 dias antes das eleicdes e com 13 dias prévios ao inicio da

campanha, acertou os trés primeiros colocados, sendo capaz de descrever o segundo turno.

5.5 SAO PAULO

Quadro 5 — Dados das campanhas e resultados eleitorais de Sdo Paulo em 2020

Colocagio i Tempo total Ranking de 1 gastos - tradicional 1 gastos - nove. . Ranking gastos  Ranking  Intengdo de Porcentagem

12 turno Candidato [seg/dia)  tempo Préprio orcamento Proprio orgamento | Coto~fradidonal | Gasto - novo tradicional  gastosnovo  votos votos
1 Bruno Covas 2228 1 10% 2% R$ 2.018.028,19 RS 448.000,00 1 2 18% 33%
2 Guilherme Boulos 182 7 12% 10% R$994.72270 R$835.250,07 3 1 8% 20%
3 Marcio Franga 1024 2 1% 5% R$73.440,00 R$ 250.000,00 10 4 6% 14%
4 Celso Russomanno 544 5 6% 12% RS 111.945,00 RS 203.000,00 9 5 24% 11%
5 Arthur Do val 170 9 35% 26% R$ 40162395 RS 20500000 6 3 2% 10%
6 Jilmar Tatto 714 3 13% 3% RS 817.022,87 RS 202.027.19 4 6 1% 9%
7 Joice Hasselmann 682 a 27% 1% R$ 181298585 RS 4833811 2 10 2% 2%
8 Andrea Matarazzo 480 6 2% 0% R$ 35.900,00 R$ 0,00 1 12 1% 2%
9 Marina Helou (1] 10 23% 16% R$ 22996780 RS$157 44873 7 7 1% 0%
10 Orlando Silva 182 7 13% 8% R$ 15697242 RS 99.000,00 8 9 1% 0%
11 LevyFidelix 0 10 70% 30% R$ 16.270,00 R$ 7.000,00 12 1 1% 0%
12 Vera 0 10 38% 7% RS 571.133,80 R$ 99 500,00 5 g 1% 0%

Correlages [ o7s | - | 0,41 0,22 | 0,56 | 0,77 | o4 0,81 0,67

Fonte: Proprio autor (2023)

A anélise dos tempos de propaganda eleitoral demonstrou que, em S&o Paulo, com
excecdo do primeiro colocado nas elei¢cGes, Bruno Covas, que também tinha o maior tempo
para realizar sua campanha na televisdo e no radio, todos os outros candidatos tiveram
resultados na urna diferentes do que o ranking de tempo poderia prever. O segundo colocado,
Guilherme Boulos, tinha apenas o sétimo maior tempo, com 10 vezes menos segundos diarios
que Covas. Além disso, Marcio Franca, que apresentava o segundo maior tempo, conseguiu a
terceira posigdo no primeiro turno e, Jilmar Tatto, candidato com terceiro maior tempo, ficou
apenas na sexta colocacdo. Na capital paulista, o indice de correlacdo entre as duas variaveis
foi de 0,78.

Em relacdo ao percentual gastos pelos candidatos, Sdo Paulo foi, dentro das capitais
analisadas nas campanhas de 2020, a cidade com menor média de gastos com campanhas
tradicionais em relagc&o ao or¢camento de cada candidato, ficando em 21%. Os candidatos mais

bem votados no primeiro turno, Bruno Covas e Guilherme Boulos, respectivamente, destinaram
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menos que a média geral para a categoria. O primeiro destinou apenas 10% de seu orcamento

e, 0 segundo, 12%.

No caminho contrario, os dois candidatos que mais focaram seus orgamentos na
campanha tradicional foram os que pior conquistaram votos. Levy Fidelix destinou 70% de seu
orcamento e ficou em décimo primeiro lugar no primeiro turno, e a candidata Vera destinou
38% de seus gastos com a categoria, e ficou em déecimo lugar. Ambos néo atingiram nem 1%

de votos.

No que diz respeito ao coeficiente de correlagéo, o resultado foi de -0,41, 0 menor dentre
todas as eleicdes analisadas, demonstrando que, na cidade, destinar grande parte dos gastos com

meios tradicionais de campanha ndo se associa com o retorno de votos.

Da mesma forma, a correlacdo entre a porcentagem de gastos com novas ferramentas de
campanha e a conquista de votos também foi negativa. O indice foi de -0,22 pontos. Os dois
candidatos que mais investiram nessa categoria, em relacdo ao total de seu or¢camento, foram:
Levy Fidelix (30%) e Arthur do Val (26%). Como vimos anteriormente, Fidelix terminou em
penultimo lugar no primeiro turno. Ja Arthur conquistou 10% do total de votos, alcancando o
quinto lugar. Por outro lado, os dois primeiros colocados nas elei¢bes, Covas e Boulos,
gastaram, respectivamente, 2 e 10 por cento de seus orgamentos com novos métodos de

campanha.

No que concerne a questdo dos gastos totais em cada categoria temos que, em Sao Paulo,
o indice de correlacdo entre gastos tradicionais e conguista de votos ficou em 0,56, enquanto o

com gastos com métodos novos de campanha foi de 0,77 pontos.

Ao estudar o primeiro tipo, vemos que o candidato que mais gastou com essa categoria,
Bruno Covas, também foi o que mais recebeu votos. Entretanto, em sua sequéncia, Joice
Hasselmann foi a segunda candidata a gastar mais com meios tradicionais de campanha, uma
quantia de mais de um milh&o e oitocentos mil reais, mas conquistou apenas 2% dos votos,
terminando em sétimo lugar na disputa. O candidato Guilherme Boulos, que foi ao segundo
turno das elei¢des, foi o terceiro que mais investiu na categoria, gastando uma quantia de quase

995 mil reais.

Por outro lado, ao analisarmos 0s gastos com novos meios de campanha, encontramos
0 Boulos como o candidato que mais investiu na categoria, com mais de 835 mil reais gastos
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no tema. Em seguida, Bruno Covas foi 0 segundo candidato que mais investiu na questao, com

a quantia de 448 mil reais.

Por fim, a ltima analise em relacéo aos gastos entre os candidatos mostrou que o indice
de correlacdo entre o ranking de gastos tradicionais e a posi¢do alcang¢ada no primeiro turno das
eleicBes foi 0 menor dentre todos os casos analisados, sendo de apenas 0,40. Destaca-se 0 caso
de Joice Hasselmann, que foi a segunda candidata a mais gastar com a categoria, e terminou
em sétimo lugar e, também da candidata Vera, quinta colocada no ranking de gastos e Ultima
da corrida eleitoral. Por outro lado, Mércio Franca foi apenas o décimo candidato que mais
gastou com métodos tradicionais de campanha e conseguiu alcancar o terceiro lugar em votos,
e Celso Russomanno, que foi o quarto candidato que mais recebeu votos, e apenas 0 nono que

mais gastou na categoria.

Em contrapartida, a correlacdo entre o ranking de gastos com novos métodos de
campanha e a posi¢do relativa nas elei¢Oes ja foi maior, de 0,81. Podemos analisar os destaques
da outra categoria e entender o porqué a correlacédo, aqui, foi mais forte. Franca, que foi um dos
gue menos gastaram com tradicional, foi 0 quarto que mais gastou com novos métodos. Além
dele, Russomanno foi o quinto que mais investiu na categoria. Contudo, o resultado nédo foi tdo
benéfico ao candidato Arthur do Val, que foi o terceiro a mais gastar com a categoria, mas

alcancou apenas a quinta posicao eleitoral.

Em altimo lugar, na cidade de Séo Paulo, a correlacdo da primeira pesquisa de intencdo
de votos, que ocorreu 56 dias prévios a eleicdo e exatamente uma semana antes do inicio da
campanha, foi a mais fraca dentre os casos analisados, com o indice de 0,67. Entretanto, ainda
que ndo tenha conseguido prever as colocacdes dos primeiros candidatos, ela acertou
parcialmente o segundo turno, colocando o candidato Bruno Covas entre eles, mas se equivocou

com relacdo ao Celso Russomano, que terminou em quarta colocacao.
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5.6 TERESINA

Quadro 6 — Dados das campanhas e resultados eleitorais de Teresina em 2020

Colocacio | Tempo total Ranking de gastos - tradicional. P ;gem gastos - novo. - Ranking gastos ~ Ranking  Intencio de Porcentagem
Candidato ) - L Gasto - tradicional Gasto - novo .

1% turno [seg/dia) tempo Préprio orgamento Préprio orgamento tradicional  gastos novo votos votos
1 Doutor Pessoa 822 4 20% 6% R$ 32192250 RS$ 9000000 4 2 34% 35%
2 Kleber Montezuma 2288 1 30% 4% R$ 1.021.754,10 R$ 125.000.00 1 1 18% 27%
3 Gessy Fonseca 146 8 15% 0% R$ 41.920,00 R$ 0,00 7 9 1% 12%
4 Fabio Novo 946 2 41% 1% R$ 54775940  R$ 18.000.00 3 5 6% 12%
5 Fabio Abreu 894 3 32% 1% R$ 625901510 RS$ 15000.00 2 6 16% 7%
6 Major Diego Melo 156 7 25% 35% R$29.304.00 R$41.010.,35 ] 3 2% 3%
7 Simone Pereira 458 5 16% 2% R$ 96.310,00 R$ 10.000,00 6 7 1% 2%
8 Lucineide Barros 240 6 11% 24% R% 9.164,00 R$% 20.250.00 9 4 0% 2%
9 Fabio Sérvio 146 8 0% 3% R$ 0,00 R$ 10.000.00 12 7 1% 0%
10 Mario Rogerio 146 8 48% 0% R$ 131.910,00 R$ 0,00 5 9 0% 0%
11 Pedro Laurenting 0 11 15% 0% R$ 5.150,00 R$ 0,00 10 9 0% 0%
12 Gervasio Santos 0 11 25% 0% R$ 3.180,00 RS 0,00 11 9 1% 0%

Correlagies [ o1 | - ] 0,11 0,11 | 0,64 | 0,84 0,73 0,68 0,89

Fonte: Proprio autor (2023)

Em relacdo ao tempo de propaganda, na cidade de Teresina, o primeiro colocado nas
eleigdes, o candidato Doutor Pessoa, era o quarto candidato com maior tempo, possuindo 822
segundos diarios. O segundo colocado, por sua vez, era o candidato com maior tempo de tela,
contando com 2288 segundos, quase trés vezes mais que Pessoa. O terceiro colocado nas
eleicdes, Gessy Fonseca, também ndo tinha muito tempo para sua propaganda diéria, contando
com apenas 146 segundos. Por sua vez, os candidatos que possuiam o segundo e terceiro maior
tempo lograram, respectivamente, o quarto e quinto lugar nas urnas. O indice de correlacédo
entre o tempo de propaganda eleitoral gratuita e a quantidade de votos conquistados foi de 0,71

pontos.

A andlise do percentual investido em cada categoria, nos mostra que Teresina também
apresentou uma baixa média de concentracdo de gastos em campanhas tradicionais, sendo a
média geral dos candidatos 23%. Os participantes que mais gastaram na categoria em relacao
ao todo de sua campanha foram, em primeiro lugar, Mério Rogério, que destinou 48% de seus
investimentos, e Fabio Novo, destinando 41%. No primeiro caso, Mario se colocou em um dos
ualtimos lugares -décimo entre doze-, ndo conseguindo chegar a 1% dos votos gerais. Em
contrapartida, Fabio Novo conquistou 12% dos votos, terminando o primeiro turno em quarto

lugar.

Os dois primeiros colocados na disputa, Doutor Pessoa e Kleber Montezuma,
destinaram, respectivamente, 20 e 30 por cento de seus recursos aos gastos tradicionais de
campanha, sendo o segundo maior que a média dos candidatos e, o primeiro, bem préximo a

ela.
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O coeficiente de correlagéo da cidade foi de 0,11, o que a junta com os casos de Macapa
em 2020 e Brasil em 2022 que apresentaram o coeficiente positivo. Entretanto, ao contrario das
duas citadas, o coeficiente retornou um valor fraco e que ndo demonstra tanta correlacéo entre

as variaveis.

Por outro lado, a correlagéo do percentual gasto com novos meios de campanha e a
conquista de votos foi negativa, de -0,11 pontos. Podemos ver, nas anélises, que os candidatos
gue mais destinaram sua verba para essa categoria nao se sairam bem nas elei¢cdes. Foram eles
0 Major Diego Melo, investindo 35% de seu total na categoria, e a candidata Lucineide Barros,
com 24% de seus gastos. O primeiro terminou as elei¢cdes em sexta colocagéo e, a segunda, em
oitava. Ja os dois primeiros colocados na corrida eleitoral gastaram, respectivamente, 6 e 4 por
cento de seus orcamentos na categoria, estando, portanto, sobre ou abaixo da média da cidade,

que foi de 6%.

Ja em relacdo ao valor dos gastos, na capital do Piaui, encontramos uma correlagéo entre
gastos e votos mais fortes na categoria novo do que na categoria tradicional. Nesta, o indice foi
de 0,64 e, naquela, 0,84.

Quando analisamos caso por caso dos candidatos da cidade, descobrimos que o
candidato Kleber Montezuma, que terminou o primeiro turno em segundo lugar, investiu uma
quantia bastante superior a média e também em relacdo ao seu concorrente no segundo turno.
Kleber destinou um milh&o e vinte um mil reais para essa categoria, enquanto Doutor Pessoa,
que liderou o primeiro turno, gastou apenas 322 mil reais, sendo o quarto, dentre todos 0s
candidatos, que mais gastou na categoria. Por sua vez, o candidato Fabio Abreu foi o segundo
que mais investiu em métodos tradicionais de campanha, com uma quantia de quase 626 mil

reais, e conquistou apenas 7% dos votos, terminando o primeiro turno em quinto lugar.

Em outro sentido, estudando os gastos com novos métodos de campanha, encontramos
que os dois candidatos mais bem votados foram os dois candidatos que mais investiram, mas
em ordem trocada. Ou seja, Kleber foi o que mais investiu, com a quantia de 125 mil reais, e

Doutor Pessoa investiu 90 mil reais, sendo o segundo candidato a mais gastar com a categoria.

Por fim, a analise de gastos comparativa aos concorrentes mostra que, em Teresina, 0
indice de correlagdo entre os rankings de quantidade de dinheiro gasto com campanhas

tradicionais e a colocacéo alcangada no primeiro turno das elei¢des municipais foi de 0,73. O
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candidato que mais gastou na categoria foi Kleber Montezuma, mas ficou em segundo lugar
nas elei¢bes. J& o primeiro colocado em votos, Doutor Pessoa, foi 0 quarto candidato a mais
gastar com campanhas tradicionais. Faz-se um destaque para Gessy Fonseca, que foi a sétima

que mais gastou e conseguiu terminar a corrida eleitoral em terceiro lugar.

No que se refere aos gastos com novos métodos de campanha, o indice de correlacgdo foi
um pouco menor, de 0,68. A candidata Gessy novamente se destaca, tendo sido a nona colocada
no ranking de gastos. Além dela, mas no sentido contrario, o candidato Major Diego Melo foi
0 terceiro candidato no ranking de gastos da categoria, e terminou em sexta colocacdo nas

eleicOes.

Para finalizar, em Teresina, o indice de correlacdo entre o resultado da primeira pesquisa
de intencdo de votos e os resultados do primeiro turno das elei¢des foi de 0,89. A enquete foi
realizada 30 dias antes do primeiro turno e 19 dias apds o inicio das campanhas. Destaca-se que
os resultados acertaram, com exatiddo, quem seriam os candidatos que iriam ao segundo turno

e a ordem em que eles ficariam nas urnas.

5.7 ELEICOES NACIONAIS

Quadro 7 — Dados das campanhas e resultados eleitorais das elei¢cdes nacionais de 2022

Colocacio ] Tempo total Ranking de 1 gastos - tradicional 1 gastos - novo. . Ranking gastos  Ranking  Intencio de Porcentagem

12 turno Candidato {sez/dia) | tempo Préprio oramento Préprio orcamento Gasto - tradicional Gasto -nove tradicional | gastosnovo | votos votos
1 Lula 932 1 26% 19% R$ 35.040.533,65 R$ 25.964.936,88 1 2 41% 48%
2 Jair Bolsonaro 672 2 15% 30% R$ 16.824.179.40 RS 33.011.338,79 2 1 37% 43%
e Simone Tebet 596 3 20% 9% R$7.789.183,12 RS$ 3.420.000,00 3 4 2% 4%
4 Ciro Gomes. 222 5 21% 16% R$ 7.421.592,55 RS$ 578550623 4 3 8% 3%
5 Soraya Thronicke 552 4 12% 1% R$5.103.447,00 R$ 510.590,00 5 5 0% 1%
6 Felipe D'Avila 94 7 3% 6% RS 42 897 26 R$ 100.000.00 7 6 0% 0%
7 Padre Kelmon 106 6 1% 2% R$ 18.298,00 R$ 29.508.52 9 7 0% 0%
8 Léo Péricles o g 35% 0% RS 461.249,55 R$ 6.500,00 6 g 0% 0%
9 Sofia Manzano 0 8 2% 0% R$ 18.368.00 RS 0,00 8 El 0% 0%

Correlagbes [ o079 | | 0,3 0,84 | 0,92 | 0,97 0,92 0,97 0,99

Fonte: Proprio autor (2023)

Nas eleicOes para presidente do Brasil, em 2022, os tempos totais de campanha eleitoral
gratuita somados aos das inser¢des ja se relacionaram mais fortemente com o resultado final
das eleicbes apresentando um indice de correlagdo entre as duas variaveis de 0,78. Os trés
candidatos que possuiam o0s maiores tempos: Lula, Jair Bolsonaro e Simone Tebet,

respectivamente, alcangaram os trés primeiros lugares no primeiro turno. Soraya Thronicke e
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Ciro Gomes, que apresentavam o quarto e quinto maior tempo, alternaram entre si as posi¢oes

finais nas eleicdes. Isto é, Ciro alcangou o quarto lugar e Soraya, 0 quinto.

Ja analisando os percentuais gastos pelos candidatos em cada categoria, encontramos
que os dois candidatos que menos destinaram sua verba para 0s meios tradicionais estiveram
em ultimos lugares nas elei¢des. Séo eles: Padre Kelmon, que havia destinado 1% de sua verba
para campanhas tradicionais e conseguiu apenas 81 mil votos, e Sofia Manzano, que destinou
2% de seu orcamento para tal, conquistando 45 mil votos. Em ambos os casos, a quantidade de

votos recebidos ndo chega a 1% do total.

Por outro lado, quando examinamos o resultado nas urnas dos candidatos que mais
gastaram de seus orcamentos com meios tradicionais de campanha, ndo chegamos a um
resultado claro. O candidato Léo Péricles destinou 35% de seu orgcamento para essa categoria
e, assim como os dois anteriormente citados, ndo alcancou nem 1% de votos. Entretanto, o
candidato Lula, segundo que mais destinou sua verba para tal categoria, alcangou a primeira
colocacdo na disputa, com 48% dos votos validos.

Por fim, o ex-presidente Jair Bolsonaro destinou 15% de seu or¢camento para este
propdsito, percentual que também representa a média de todos os candidatos, e conseguiu

alcancar o segundo lugar no primeiro turno.

Como essa eleicdo apresentou alguns resultados que mostram que destinar uma
porcentagem consideravel de gastos em campanhas tradicionais dao efeito -igual para sua
negativa- em relacdo aos votos conquistados, o coeficiente de correlacdo fechou em 0,3,

segundo maior dentre os casos analisados.

No que concerne a porcentagem de gastos com métodos novos de campanha
encontramos, nas elei¢des nacionais de 2022, uma correlagéo positiva e forte de 0,84 pontos.
Esse valor faz sentido quando, ao analisar, descobrimos que os dois candidatos que mais
destinaram sua verba para a categoria: Bolsonaro (30%) e Lula (19%) foram os candidatos mais
bem votados no primeiro turno, além de que os candidatos que menos gastaram, Léo Péricles e
Sofia Manzano, terminaram as elei¢cGes nos dois ultimos lugares, ndo destinando nem 1% de

sua verba para a categoria.

Investigando, agora, 0s gastos totais em cada categoria, encontramos indices de
correlagdes positivos e fortes nas duas categorias de gastos. Em relagcdo aos gastos tradicionais
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e a conquista de votos, o indice de correlacdo foi de 0,92. Esse nimero se torna claro ao
percebermos que os cinco primeiros colocados no primeiro turno também foram os cinco
candidatos que mais gastaram, respectivamente, em campanhas do tipo tradicional. Nesse
sentido, Lula gastou 35 milhdes de reais, mais que o dobro do segundo colocado, Jair

Bolsonaro, com 16,8 milhdes, que também foi o segundo a mais investir na categoria.

Quando estudamos a correlacdo de gastos com novos metodos de campanha e a
conquista de votos o indice é ainda mais forte, 0,97 pontos. Entretanto, nessa categoria, Lula
ficou em segundo lugar em gastos, com 25,5 milhdes de reais, enquanto Bolsonaro liderou, com
33 milhGes. O mesmo ocorreu entre o terceiro e quarto candidatos que mais gastaram. Isso &,
Simone Tebet terminou a eleicdo em terceiro lugar, mas foi a quarta em quantidade gasta com
novos métodos de campanha, investindo 3,4 milhGes de reais, enquanto Ciro Gomes, quarto na
disputa eleitoral, foi o terceiro candidato que mais gastou na categoria, com a quantia de quase
5,8 milhdes de reais. Os demais candidatos lograram melhores posic¢des na eleicdo conforme
mais investiram na categoria, ou seja, 0 quinto que mais gastou ficou em quinta posicao, e assim

por diante.

Para finalizar as analises de gastos, as eleicdes nacionais brasileiras em 2022 foi a que
apresentou o maior indice de correlacdo entre os gastos comparados entre 0s concorrentes e 0s

votos ganhos dentre todos os casos estudados.

Quando exploramos os gastos com campanhas do tipo tradicional, encontramos quase
um ranking idéntico para os gastos e 0s resultados eleitorais. Em ordem, de primeiro a quinto,
sdo iguais: Lula, Jair Bolsonaro, Simone Tebet, Ciro Gomes e Soraya Thronicke, e o indice de

correlagéo foi de 0,92.

J& os gastos com novos métodos de campanha apresentaram um nivel de correlacao
ainda maior, de 0,97. Nessa categoria, hd um intercdmbio entre o primeiro e o segundo, além

do terceiro e do quarto lugares no ranking de gastos.

Por fim, a analise da correlagdo dos resultados da primeira pesquisa de intencdo de
votos, realizada no dia 30 de agosto, 33 dias antes do primeiro turno e 14 dias depois do inicio
oficial das campanhas, retornou um resultado de correlacdo quase perfeita, com indice de 0,99.
Um dos possiveis fatores para esse indice tdo alto é a polarizacdo politica do pais durante as

elei¢Bes. Os dois candidatos que foram ao segundo turno, Lula e Jair Bolsonaro, concentraram

40



78% da intencdo de votos na pesquisa e 92% dos votos validos nas urnas. Dessa forma, a

maioria dos candidatos ndo apresentaram intencdes relevantes na pesquisa.

5.8 CONCLUSOES SOBRE AS CORRELACOES

Dentre todas as variaveis analisadas, as que apresentaram maior forca na correlacdo com
0s votos conquistados foi a de valor gasto, tanto com o0s novos métodos de campanha quanto
com os tradicionais. Nota-se que, a primeira, se sobressai diante da segunda com uma pequena
diferenca de 5 pontos percentuais quando olhamos o total de elei¢cdes, apresentando uma

correlacdo de 0,98, enquanto os tradicionais, 0,93, como pode ser visto no Quadro 8.

Quadro 8 — Resumo correlagdes

Porcentagem Gasto Porcentagem Gasto Gasto Tradicional x  Gasto Novo x Ranking Gasto Ranking Gasto Novo X Porcentagem Intengdo x
tradicional préprio x Votos  Novo préoprio x Votos Voto Votos tradicional x colocagio Colocagdo Porcentagem de votos
Belém 0,58 -013 -0,20 0,61 0,20 0,84 0,61 0,83
Brasil 0,79 0,30 084 092 0,57 0,92 0,97 0,99
Floriandpolis 0,59 -0,12 -0,22 098 0,82 0,67 0,75 0,95
Macapd 077 039 017 093 093 0,81 0,88 0,85
S&o Luis 0,68 -0,17 -0,27 061 0,49 0,81 0,67 094
$&0 Paulo 0,78 -0,41 -0,22 0,56 0,77 0,40 0,81 0,67
Teresina 071 011 -0,11 0,64 084 0,73 0,68 0,89
Total Eleigbes 0,66 -0,03 0.01 0,93 0,98 0,72 0,76 0.90

Cidade Tempo total x votos

Fonte: Préprio autor (2023)
Importante destacar que, por mais que os indices tenham sido altos, algumas cidades

ndo se comportaram conforme o nimero sugere. Em relagcdo aos gastos com novos métodos de
campanha, a cidade de Belém apresentou uma correlacdo fraca de apenas 0,2 pontos. J& com
relacdo aos gastos tradicionais, Sdo Paulo foi a que apresentou menor indice, com 0,56 pontos.

Em segundo lugar, dentre os trés tipos de formas de analisar os gastos, 0 que mais se
correlacionou com o resultado das elei¢6es foi o ranking de gastos entre os concorrentes. Nesse
sentido, o ranking de novos métodos de campanha também se colocou a frente do tradicional,
com uma correlacdo de 0,76, enquanto o outro apresentou 0,72 pontos. Nesses critérios, Belém
novamente se destoa do geral, com a menor correlagédo dentre os casos analisados, apresentando
0,61 pontos no ranking de novos métodos de campanha. Engquanto isso, a cidade que mais se
diferenciou do alto indice apresentado no ranking de gastos tradicionais foi Sdo Paulo, com
apenas 0,4 pontos de correlagdo com o resultado final.

A terceira variavel que mais demonstrou correlagdo com o resultado final foi o tempo
total de propaganda eleitoral nas midias tradicionais. VVale destacar que, embora seja a terceira,

seu indice ndo ficou tdo distante da Ultima apresentada, e fechou em 0,66 pontos quando a
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andlise foi do tempo total e 0,73 pontos quando consideramos o ranking de tempo. Novamente,
Belém teve a eleicdo que menos forga de correlagdo apresentou com o resultado final, sendo
0,58 pontos.

Por fim, o conjunto de varidvel que demonstrou o indice de correlacdo mais fraco e
praticamente nulo com o resultado das elei¢Oes foi a porcentagem de gastos de cada candidato
com as categorias dentro do seu orgcamento. Em relacdo a categoria de gastos tradicionais, 0
indice geral das elei¢des analisadas foi de -0,03, enquanto que o de novos métodos foi de 0,01.
Tais indices sdo inexpressivos estatisticamente e podemos afirmar que tais critérios nao
predizem nada do resultado das elei¢des. Entretanto, destaca-se um outlier na analise de
percentual de gastos com novos métodos de campanha: a eleicdo nacional de 2022 apresentou
uma correlacédo positiva e forte de 0,84.

Saindo um pouco de fatores em que o candidato e sua equipe podem exercer influéncia,
descobrimos que a primeira pesquisa de intencdo de votos da populacdo, no geral, também
prediz fortemente o resultado das elei¢cbes. Com os dados obtidos, podemos afirmar que séo
mais fielmente criveis quando a eleicdo esta inserida em um cenério de forte bipolaridade
politica, como nas elei¢des para presidentes em 2022 que apresentou 0,99 pontos de correlacdo
entre as intengdes de votos e o resultado final e possuia dois candidatos que concentravam 92%
das intencgdes de votos. E, também, quando a cidade em que a enquete de intencdo de votos foi
realizada apresentava candidatos com mais de 40% de intencdo de votos, como no caso de
Floriandpolis, que apresentou 0,95 pontos de correlacdo entre as variaveis, e Sdo Luis, que por
sua vez teve um indice de 0,94 de correlacdo. O destaque dessa analise fica em S&o Paulo, que
apresentou o indice mais fraco dentre os casos analisados, com 0,67 pontos.

Além disso, analisamos a correlacao entre os resultados anteriores e o indice de acesso
a internet em domicilios de cada regido. Descobrimos que as cidades em que 0s gastos com
novos métodos de campanha mais influenciaram nos votos ndo tém elevadas correlacGes com

o indice de acesso a internet, apresentando um indice de 0,58.
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6 REGRESSOES

Apos a analise das correlacbes, prop0s-se realizar regressdes com a base de dados
construida para entender a forma com que cada variavel independente influencia nos votos.
Destaca-se que é um exercicio preliminar, que avanca em relacao as correlagbes no sentido em
que é possivel analisar os resultados considerando as relacdes entre as varidveis.

A primeira andlise, feita em nivel, estima a quantidade de votos recebidos em funcdo do
tempo de propaganda (Tempo), do valor gasto pelo candidato com campanhas tradicionais
(GastoTrad), o valor gasto pelo candidato com novos tipos de campanha (GastoNovo), e a
porcentagem de intencdo de votos que o candidato apresentou na primeira pesquisa eleitoral de

sua cidade ou pais. Os resultados das estimaces estdo dispostos no Quadro 9.

Quadro 9 — Resultado das regressées com dados em nivel dos candidatos

Anilise em Nivel
Votos (1) (2) (3)
-241,971 -359,923%** 7,544
Tempo
(159,779) (118,816) (52,074)
ok ok $ ok K
GastoTrad 0,623 0,700 0,043
(0,157) (0,120) (0,138)
1,246 *** 1,263%** 1,308%**
GastoNovo
(0,084) (0,064) (0,287)
. 2013802* 983527,6 623795,7**
Porcintengdo
(1120955) (600310,400) (299148,7)
0,818***
DbraGTrad !
(0,211)
DbraGNovo "0,039
(0,291)
-6517,532
DbraTempo !
(4759,335)
-356676,500* -2100082 -201272,4*
Constante
(187403,700) (1272395) (112167,8)
Efeito fixo N3o Sim Sim
R-Squared 0,982 0,985 0,988
Intervale de significancia: [0, 0.01]=*** ]0.01, 0.05]= ** ]0.05, 0.1]=* =0.1=
Nimero entre parénteses representa o erro-padréo robusto

Fonte: Préprio autor (2023)

No modelo 1, apenas a variavel Tempo nédo é significante. Entretanto, o coeficiente

negativo sugere que quanto maior o tempo disponivel para o candidato realizar sua campanha

eleitoral, menor o numero de votos recebidos, 0 que é contraintuitivo.
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Por esse motivo, 0 modelo 2 inclui uma dummy para cada localidade geografica a fim
de o controlar pelas caracteristicas de cada municipio®. Neste modelo, a variavel de Intengdo de
votos perde significancia, enquanto Gastos Novos e Tradicionais, assim como a variavel
Tempo, tornam-se significantes. Entretanto, Tempo com o coeficiente negativo.

A fim de investigar o fendmeno desse coeficiente, além do efeito fixo de cidade,
geraram-se trés novas variaveis de interagdo: DbraGTrad, que multiplica a variavel de Gastos
Tradicionais pela dummy Brasil, ou seja, leva em consideracéo se a eleicdo analisada é nacional
(Dbra=1) ou municipal (Dbra=0); DbraGNovo, que segue 0s mesmos principios da anterior,
porém usando como base 0s gastos com novos métodos de campanha; e, por altimo,
DbraTempo, que multiplica a dummy Brasil pelo tempo de propaganda eleitoral gratuita.
Assim, diferenciamos os efeitos das variaveis entre as eleicbes municipais e nacionais. Os
resultados se referem ao modelo 3.

Os votos foram impactados de forma positiva, mas nao significante, pelas variaveis de
Tempo e GastoTrad. Alem disso, ainda de forma n&o significante, mas negativa, pelas variaveis
de DbraGNovo e DbraTempo.

Por outro lado, as variaveis que impactaram os votos de forma significante e positiva
foram o GastoNovo, Porcintencdo e DbraGTrad. Os resultados sugerem que o Tempo que 0
candidato possui nos meios de comunicacgdo ndo afetam os votos em nenhum tipo de eleic&o,
municipal ou federal. Em relagéo aos gastos, observa-se que as novas formas de campanha séo
significantes para explicar apenas as eleicdes municipais, enquanto 0s gastos com campanhas
tradicionais influenciam os votos apenas na eleicdo federal.

Apos realizar as regressdes com os dados em nivel, gerou-se também com os dados em

porcentagem. Os resultados estdo dispostos no Quadro 10.

3 Apesar dos dados n3o configuraram uma andlise em painel, considerou-se importante incluir dummies de
localidades (cidades e Brasil) para controlar pelas caracteristicas dessas regiGes e como se diferenciam entre si.
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Quadro 10 — Resultados das regressdes com dados comparativos entre candidatos

Analise em porcentagem

PorcVotos (1) (2) (3) (4) (5) (6)

0,296*** | 0,298*** | 0,293*** | 0,059 0,062 0,073
(0,706) | (0,070) | (0,075) | (0,089) | (0,089) | (0,102)
PorcTradIntra 0,017 0,017 0,016 - - -
(0,029) | (0,032) | (0,035)
0,044 0,044 0,027
PorcNovolntra - - -
(0,033) | (0,035) | (0,035)
0,866%** | 0,870*** | 0,848%** [ 0,723%** | 0,728%** | 0,711***
(0,076) | (0,083) | (0,097) | (0,059) | (0,068) | (0,074)

Porctempo

Porcintengdo

DbraPorcTradIntra - - -0,027 - - -
(0,102)
DbraPorcNovolntra - - 0,166 - - -
(0,209)

DbraTempo - - 0 - - 0
* %k * *
PorcTradEntre - - 0,160 0,159 0,166
(0,076) | (0,083) | (0,096)
0,211*** 0,211*** | 0,189*

PorcNovoEntre - -
(0,075) | (0,077) | (0,096)
DbraPorcTradEntre - - - - 0
(0,121)
DbraPorcNovoEntre - - - - 0,093
(0,104)
0,006 | -0,009 | -0,024* 0 -0,003 | -0,011

Constante

(0,011) | (0,016) | (0,014) | (0,007) | (0,013) | (0,013)
Efeito fixo Nio Sim Sim Nio Sim Sim
R-Squared 0854 | 0856 | 0857 | 0891 | 0892 | 0,893

Intervalo de significdncia: [0, 0.01]= *** ]0.01, 0.05]= ** ]0.05, 0.1]=* =0.1=
Ndmero entre parénteses representa o erro-padrio robusto

Fonte: Préprio autor (2023)

A trajetdria seguida, do primeiro ao terceiro e do quarto ao sexto modelo foi a mesma
da analise em nivel, isto é: inicialmente apenas com as variaveis ja existentes, em um segundo
momento acrescentaram-se dummies de localidades e, por fim, a dummy diferenciando a
eleicdo nacional da municipal (variaveis iniciadas por “Dbra”).

Além disso, os modelos de um a trés levam em consideracdo as porcentagens dos gastos
com campanha, tanto tradicionais como novos, em relacdo ao proprio candidato, apelidadas de
“Intra”. Ou seja, a variavel indica a parcela de gastos tradicionais realizada pelo candidato em
relacdo a totalidade de seus gastos. Por outro lado, os modelos de quatro a seis consideram as
porcentagens dos gastos em relacdo aos outros candidatos da mesma eleicdo, ou seja, aos
concorrentes, e foi apelidada de “Entre”. Por exemplo, a variavel PorcNovolntra representa a
porcentagem de gasto do candidato com campanhas do tipo novo em relagdo aos gastos totais
do proprio candidato, enquanto que a variavel PorcNovoEntre representa o percentual gasto

pelo candidato em novos tipos de campanha em relacéo ao total de gastos na categoria por todos
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os disputantes da eleicdo em questdo. O relativo se aplica para as demais variaveis. E
interessante perceber que, de uma forma geral, diferentemente do que aconteceu com os dados
em nivel, os coeficientes das variaveis se mantém bastante estaveis a medida que novas
variaveis sdo adicionadas.

Observa-se que a intencdo de votos que os candidatos recebiam antes ou bem ao inicio
da campanha contribui positivamente para o resultado das elei¢des. Essa varidvel busca
controlar pelo efeito de inércia que os candidatos possuem em seus eleitores, isto é, a decisdo
do voto ndo foi necessariamente influenciada pelos gastos que ocorreram ap6s a coleta das
intencGes de voto®.

Quando se comparam os gastos de um candidato com seus concorrentes (Quadro 10),
considerar os gastos tradicionais ou novos dos candidatos em relacéo ao total que o proprio
candidato gasta (modelos de 1 a 3) ndo traz poder explicativo para os votos conquistados pelo

candidato. A interpretagdo dos modelos 4 a 6, por outro lado, torna-se mais interessante.

Nesse sentido, os modelos de 4 a 6 mostram que o0 aumento de 1 ponto percentual (p.p)
dos gastos tradicionais de um candidato em relagdo ao outro esta associado a um acréscimo de
0,16 p.p em votos. O aumento de votos é maior para 0s gastos novos, em que 0 aumento de 1
p.p deste impacta positivamente os votos em 0,2 p.p aproximadamente. Ou seja, candidatos que
possuem gastos tradicionais e novos maiores que seus concorrentes conseguem mais votos, e
ainda sugere que o gasto novo é mais efetivo na aquisicdo de votos. A ndo significancia das
variaveis de interagcdo sugere que esse comportamento ocorre nas elei¢bes municipais. Além
disso, a porcentagem de tempo que cada candidato tem para realizar suas propagandas eleitorais

ndo é significante, tanto em eleicdes municipais quanto em nacionais.

Observando o conjunto dos resultados estimados, ao considerarmos as variaveis em
nivel (Quadro 9), isto é, sem a comparacdo de um candidato com seu concorrente, 0 gasto novo
é significante para explicar os votos recebidos somente nas eleigdes municipais, enquanto o
gasto tradicional ¢ significante para explicar os votos recebidos somente na eleicdo federal.
Porém, cada real gasto gera mais votos quando este é direcionado para formas novas de gastos
em comparagdo com as tradicionais, sendo que, enquanto a primeira esta associada a 1,3 votos,

a segunda esté a 0,8 votos.

4 As primeiras pesquisas de intenc3o de votos foram divulgadas antes do inicio da campanha apenas nas
cidades de Sdo Paulo e Sdo Luis. As demais foram realizadas nos primeiros dias de campanha, em que os
investimentos ja haviam sido feitos.

46



Além disso, a varidvel de Tempo de propaganda politica gratuita ndo influencia,
significantemente, nos resultados das elei¢des municipais nem das nacionais (modelo 3 no
Quadro 9 e 4 a 6 no Quadro 10). Por fim, as porcentagens de votos que as primeiras pesquisas
de opinido anteciparam se mostraram significantes e positivamente relacionadas com a
quantidade de votos recebida pelos candidatos. Nessa varidvel, cada ponto percentual que o
candidato obtém na pesquisa esta associado a 6238 votos® nas urnas, aproximadamente, ou
ainda, a cada 1 ponto percentual das intencbes de voto, o candidato recebe mais 0,72 pontos

percentuais de votos.

5 A varidvel de porcentagem de votos esta por um, isto é, o nimero 1 corresponde a 100%
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7 CONCLUSOES

Tendo em vista as correlagdes, ao relacionar nossos resultados com os descobertos pelos
autores Bulow e Brand&o (2020), reforcamos que o0 uso de novos métodos de campanha ainda
ndo e prioridade para a grande maioria dos candidatos. Dentre os 73 analisados, apenas 12
gastaram mais com essa categoria do que com os métodos tradicionais. E desses 12, apenas Jair
Bolsonaro obteve o éxito de ir ao segundo turno nas elei¢cbes em que concorria.

Por outro lado, de acordo com a pesquisa de Adeodato e Brito (2022), o destaque do
Brasil em 2018 foi o entdo eleito presidente Bolsonaro, que praticamente ndo dispunha de
tempo de tela, mas apresentou a maior interacdo nas redes, levando a pressupor que as novas
redes tinham maior poder de determinar o voto. Entretanto, em 2022, o candidato continuou
sendo 0 que mais investiu em impulsionamento de contedo e, mais que isso, foi o segundo
candidato com maior tempo de propaganda eleitoral no radio e televisdo, mas nao conseguiu
alcancar o mesmo feito que nas elei¢des anteriores.

Ademais, destaca-se que a analise de gastos com as novas formas de campanha, tanto
utilizando o valor total quanto o ranking entre os candidatos, apresentou indices de correlacdo
mais fortes com os resultados das elei¢des do que as métricas utilizadas no estudo de Braga e
Carlosmagno (2017), levando a entender que o gasto, em si, dos candidatos com as novas redes
possa ser mais relevante do que o como eles agem nas redes na previsdo dos resultados nas
urnas.

Por esses motivos, por mais que os indices relacionados a gastos com novos métodos de
campanha tenham apresentado alguns pontos a mais de correlacdo do que aqueles relacionados
com métodos tradicionais, a diferenca nao é relevante para afirmar que as novas midias sao
mais extremamente mais importantes que as tradicionais. Entretanto, pode-se afirmar, baseado
em nossa analise, que os valores de investimento em ambas as categorias trazem retorno em
votos, isto &, no geral, os candidatos com mais verba acabam nas primeiras colocacdes nas

eleicOes.

Por outro lado, ao analisar os dados em porcentagem, descobriu-se que o método em
que a campanha decide focar tem resultados diferentes a depender do tipo de elei¢cdo. O gasto
com novos métodos de campanha influencia os votos apenas nas elei¢des municipais, enquanto
0s gastos com tipos tradicionais de campanha influenciam apenas nas federais. Além disso, as
intencBes de votos que a primeira pesquisa revela é significante para revelar o resultado das

elei¢Oes, tanto nacionais quanto municipais. Por outro lado, o tempo de propaganda durante o
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horario eleitoral gratuito ndo é significante na influéncia dos votos. Tais resultados dialogam
com os encontrados nas correlagdes, isto €: 0s gastos e a intencdo de voto também se
correlacionavam fortemente com os resultados, enquanto que o tempo apresentava correlagdo

menor quando comparado aos dois fatores anteriores.

Por fim, comenta-se que o estudo de estimacOes, realizado no presente trabalho,
apresentou impressdes preliminares e andlises exploratorias das relacfes entre as varidveis.
Entretanto, sugere-se a continuagdo da pesquisa a fim de ampliar a amostra, a quantidade de
variaveis, e alcancar resultados cada vez mais fidedignos com a realidade que se pretende

estimar.
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APENDICE A — Quadro completo de classificacdo dos gastos dos candidatos

Tipo Despesa Categoria
Baixa de Estimaveis - Recursos de pessoas fisicas Outros
Servigos advocaticios Outros
Publicidade por materiais impressos Tradicional
Locagdo/cessdo de bens imdveis Outros
Publicidade por adesivos Tradicional

Produgdo de programas de radio, televisdo ou video
Servigos proprios prestados por terceiros

Doagdes financeiras a outros candidatos/partidos
Publicidade por jornais e revistas

Servigos prestados por terceiros

Encargos financeiros, taxas bancarias e/ou op. cartdo de crédito

Despesa com Impulsionamento de Contetdos
Diversas a especificar

Criagdo e inclusdo de paginas na internet

Atividades de militdncia e mobiliza¢do de rua
Cessdo ou locagdo de veiculos

Pesquisas ou testes eleitorais

Servigos contabeis

Combustiveis e lubrificantes

Publicidade por carros de som

Taxa de Administrag¢do de Financiamento Coletivo
Locagdo/cessdo de bens moveis (exceto veiculos)
Despesas com transporte ou deslocamento
Produgdo de jingles, vinhetas e slogans

Baixa de Estimaveis - Recursos de partido politico

Energia elétrica

Baixa de Estimaveis - Recursos préprios
Despesas com pessoal

Materiais de expediente

Agua

Eventos de promogdo da candidatura
Impostos, contribuigGes e taxas
Comicios

Multas eleitorais

Aquisi¢io/Doacdo de bens mdveis ou imdveis
Telefone

Alimentagdo

Correspondéncias e despesas postais

Baixa de Estimaveis - Recursos de outros candidatos
Pré-instalagdo fisica de comité de campanha

Despesas com Hospedagem

Passagem Aérea

Doagdes de outros bens ou servigos a candidatos/partidos

Tradicional e novo

Outros
Outros
Tradicional
Outros
Outros
Novo
Outros

Novo

Tradicional
Outros
Outros
Outros
Outros

Tradicional
Outros
Outros
Outros

Tradicional e novo

Outros

Outros
Outros
Outros
Outros
Outros
Tradicional
Outros
Tradicional
Outros

Outros

Outros

Outros
Outros
Outros
Outros
Outros
Outros
Outros

Fonte: Proprio autor (2023)




