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Resumo

Este artigo investiga como o periodo em que as mulheres candidatas acessam recursos
financeiros durante as elei¢gbes influencia o planejamento e a execugdo de suas campanhas
eleitorais. A literatura académica aponta o acesso a financiamento como um dos principais
fatores que auxiliam no sucesso de uma candidatura. Historicamente, porém, esse recurso
tem sido menos acessado por mulheres que concorrem a cargos publicos. Assim, para esta
pesquisa foi realizado um levantamento quantitativo nas bases de dados do Tribunal Superior
Eleitoral para verificar em que momento os recursos foram destinados a homens e mulheres
que concorriam a Camara dos Deputados nas eleicbes de 2014 e de 2018. Os resultados
apontam que 0s recursos financeiros repassados pelos partidos politicos sdo disponibilizados
as mulheres mais tardiamente do que aos homens, o que tende a dificultar o planejamento e
execugdo das suas campanhas eleitorais.

Palavras-chave: Género. Comunicacéo eleitoral. Financiamento eleitoral.

Abstract

This article investigates how the period in which women access financial resources during the
elections influences the planning and execution of their electoral campaigns. Academic
literature indicates the importance of money as one of the main factors that aides in the success
of a candidacy. Historically, money has been less accessible in women’s campaigns. Thus, for
this research, a quantitative analysis was carried out in the database of the Superior Electoral
Court of Brazil to verify when the allocation of funds were destined to the men versus the
women who ran for the Chamber of Deputies in the 2014 and 2018 elections. The results
indicate that the financial resources passed on by political parties are made available to women
later in a campaign than to men. The later timing around financial allocation hinders women's
ability to plan and execute their electoral campaigns.

Keywords: Gender. Electoral Communication. Electoral Funding.



O Timing do Financiamento Eleitoral em Campanhas Eleitorais
de Mulheres

Gerson SCHEIDWEILER

s elei¢des de 2014 e 2018 tiveram entre si uma forte distingdo em relagdo a
estrutura de financiamento das campanhas eleitorais no Brasil. Enquanto em
2014 ainda se permitia que empresas doassem aos partidos politicos e as

candidaturas, nas elei¢cdes de 2018 esse tipo de financiamento passou a ser vedado.

A proibicdo, ocorrida no bojo da reforma eleitoral de 2015, foi uma agdo politica realizada
pelo Parlamento brasileiro no intuito de formular uma agenda positiva apos os primeiros
resultados das investigagdes promovidas pela “Operacao Lava-Jato”. Embora uma série de
decisdes judiciais derivadas dessa Operagdo tenham sido contestadas e revisadas
posteriormente, as investigagdes evidenciaram ainda mais a relagdo promiscua que
historicamente ocorre entre governos, candidatos e empresas, no qual campanhas eleitorais
sdo financiadas com o objetivo de facilitar a obtencdo de contratos entre empresas € a

administracao publica, em diferentes niveis de governo.

Para suprir a auséncia do investimento das empresas nas campanhas e com a proximidade
das elei¢oes de 2018, o Senado Federal e a Camara dos Deputados mobilizaram esforgos
para constituir uma nova fonte de financiamento - tdo robusta quanto aquela que havia sido
extinta. Assim, em 2017, foi criado o Fundo Especial de Financiamento de Campanhas
(FEFC), um fundo publico composto por recursos oriundos do Tesouro Nacional, cuja

finalidade exclusiva seria o de financiar as campanhas eleitorais no Brasil.

Embora a criagdo do FEFC tenha sido motivada pelo argumento de que reduziria a influéncia
das empresas e do capital econdomico no processo eleitoral, a influéncia do dinheiro nao foi

reduzida. Isso porque o FEFC ndo figurou como a tnica fonte de recursos possivel, como



desejavam os partidos de esquerda - defensores do financiamento publico exclusivol.

Combinado com os recursos do FEFC, candidatos e candidatas ainda poderiam receber
recursos doados pelo partido a partir das reservas feitas ano a ano da cota que cada sigla tem
direito do Fundo Partidario (FP). Além disso, candidatos e candidatas também poderiam se
autofinanciar, receber doagdes de pessoas fisicas, receber doagdes em forma de servigos e
materiais (recursos estimaveis) e até mesmo vender produtos. Assim, diferente de um
financiamento publico exclusivo, o Brasil passou a ter um financiamento hibrido de amplo

espectro.

Esse tipo de financiamento, combinado com os altos limites de gastos de campanhas, embora
possa ter reduzido a presenca direta de empresas no financiamento eleitoral, manteve a
concentracgao de recursos em poucas candidaturas, especialmente aquelas que concorriam a
reeleicdo ou de candidatos e candidatas com enorme disponibilidade prévia de recursos. Para
Lauritzen (2020), o modelo de financiamento no Brasil, mesmo com as mudangas de 2015
e 2017, manteve a concentra¢do de recursos financeiros em quem ja os possuia. Para ele,
quem tem recursos prévios acaba arrecadando mais e gastando mais em suas agdes de

campanha, gerando um risco de captura da democracia por interesses privados.

Embora diversos estudos investiguem a influéncia do dinheiro nos resultados eleitorais € nos
outputs do sistema politico, poucos estudos tratam de aspectos relacionados a0 manejo desse
recurso, ou seja, a maneira como ¢ distribuido, recebido e utilizado pelas candidatas e
candidatos antes, durante e depois do pleito. Por isso, este estudo procura suprir essa lacuna
ao ter como objeto ndo o volume financeiro investido nas campanhas - que tem sido o objeto
de pesquisa mais comumente investigado em pesquisas que tratam de financiamento eleitoral

- mas o momento em que os recursos financeiros sdo disponibilizados as candidatas e aos

'O financiamento publico exclusivo defende que apenas recursos piblicos sejam destinados as campanhas
eleitorais, de maneira equilibrada entre concorrentes, dando maiores oportunidades a quem ndo detém um
acimulo de capital para investimento em sua campanha.



candidatos, ou seja, o timing da disponibilidade financeira. Mas qual a relacdo entre esse

timing ¢ a Comunicagao?

O estudo parte de duas premissas que justificam a relagdo intrinseca entre 0 momento do
financiamento e a comunicacado eleitoral. A primeira premissa consiste no fato de que uma
das atividades mais importantes de uma campanha eleitoral € a construgdo e o fortalecimento
da imagem publica da candidata ou do candidato e a oferta de mensagens persuasivas as
pessoas que deverdo realizar um processo de escolha. E justamente durante a campanha
eleitoral em que o eleitorado participa mais ativamente do processo democratico, ja que € o
povo quem seleciona uma ou algumas candidaturas dentre aquelas que se colocam a
disposic¢do para representa-lo. Para isso, ¢ necessario que a candidata ou candidato apresente-
se as pessoas que integram seus distritos eleitorais e defendam suas historias de vida, suas
propostas, suas preferéncias politicas e seus modos de pensar. Também ¢ na campanha
eleitoral em que as candidaturas devem informar e estimular a memorizagao do nimero de
campanha e disseminar ¢ veicular mensagens que convengam o maior numero de pessoas,
J4& que € o maior quantitativo de votos (no partido e na candidatura) que definird quem foram

as candidaturas vencedoras.

Para que todas essas atividades sejam efetivadas, hd necessidade de acessar recursos
financeiros, ja que as produtoras de video, graficas, empresas de publicidade, profissionais
de comunicagdo e de marketing, jornais e emissoras operam a partir de uma logica de
mercado. Mesmo as emissoras de radio e televisdo s6 garantem a veiculagdo do Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) em troca de renuncia fiscal. Entdo, o regime de
visibilidade necessario as campanhas eleitorais possui duas bases que se complementam: a
base simbolica, representada pelas mensagens, pela criatividade e pela persuasio; e a base
material, representada pelos recursos materiais (financeiros ou nao) necessarios para se fazer

visivel em um contexto de escassa atengao.

Essa argumentacdo nos leva a segunda premissa: de que quanto mais cedo o candidato ou a
candidata tém acesso a esses recursos materiais, especialmente os financeiros, melhores sdo
as condi¢des para um planejamento eficaz e execucdo satisfatoria de suas campanhas.
Planejar uma campanha sem saber qual a disponibilidade financeira e os demais recursos a

disposi¢do ¢ um trabalho pouco promissor, ja que pensar em agdes como a contratagao de



pesquisas eleitorais, de pessoal, de ferramentas de gestdo, materiais graficos e veiculos de

comunicacdo, depende de se ter informagdes sobre a quantidade de recursos disponiveis.
Caso contrario, muitas ideias e acdes podem se mostrar inviaveis ao longo do caminho. Um

caminho, alias, bastante curto.

Entre 2014 e 2018 também se modificou o tempo de duracao das campanhas, que passaram
de 90 dias em 2014 para 45 dias em 2018. Assim, a variavel “tempo de preparagdo” (a
conhecida pré-campanha) passou a ser um ativo crucial para as campanhas eleitorais. Outra
diferenca entre os dois pleitos € de que em 2018 estavam validas cotas de financiamento para
as mulheres, criadas para lhes dar condi¢des adequadas para participarem da competigdo,
enquanto em 2014 ndo havia qualquer regra que obrigasse os partidos politicos a financiarem
as campanhas de suas candidatas. O baixo acesso das mulheres a recursos financeiros tem
sido reconhecido pela literatura como um dos fatores que tem causado a sub-representacao

de mulheres no Brasil (Sacchet; Speck, 2012).

Desde 1994, quando a primeira cota de género foi implementada no Brasil (valida apenas
para o cargo de vereadoras), e da sua ampliagdo para todos os cargos eleitos pelo sistema
proporcional, ocorrida em 1997, as mulheres ndo conseguiram alcangar patamares minimos
razodveis de representacdo quantitativa nas esferas de representagdo politica formal.
Exemplo da baixa representagdo feminina no Brasil é de que ainda em 2014 (20 anos apos a
primeira experiéncia de cota), a Camara dos Deputados era integrada por apenas 9,9% de
mulheres parlamentares. J4 em 2018, esse nimero passou a 15%, um crescimento derivado
de uma série de fatores, dentre os quais destacamos a aprovacdo, em 2018, de acdes
afirmativas para distribui¢do minima de recursos financeiros as mulheres candidatas e da
inclusao de suas mensagens no HGPE, nos mesmos percentuais em que as mulheres
aparecessem nas listas eleitorais dos partidos. Isso se deu gracas a uma determinagdo da
Justiga para que os partidos redistribuissem melhor os recursos que compdem a base material
do regime de visibilidade, reduzindo o subfinanciamento das mulheres candidatas (Ferreira,
2021). Mesmo com o aumento ocorrido em 2018, o Brasil ainda figura como um dos paises

com menor representacao politica de mulheres na América do Sul (IPU, 2022).



Por conta da historica desigualdade de género na politica brasileira, reforcada pelo

subfinanciamento das campanhas de mulheres, esta pesquisa buscou responder se existiu
diferencga temporal no recebimento dos recursos de origem publica e nos de origem privada
em fun¢do do género do candidato ou da candidata e se essa diferenga influenciou a condigao
de organizacgdo e execucdo das estratégias de comunicagdo eleitoral. Para isso, este artigo
utiliza os resultados trazidos pela tese de doutorado deste autor, encontrado em Ferreira
(2021), cujo recorte temporal foram as eleicoes de 2018, e os compara com novos
levantamentos referentes a elei¢do imediatamente anterior, de 2014. Os dados analisados sao
provenientes das planilhas de receitas eleitorais do Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
relativas as candidatas e aos candidatos que concorreram a Camara dos Deputados nos dois
pleitos - contemplando um ano anterior € um ano posterior a criagdo do FEFC e das a¢des

afirmativas de género sobre o financiamento eleitoral e o HGPE.

O artigo estd dividido em cinco partes. Na primeira parte, revisitamos os estudos que
abordam a relagdo entre disponibilidade financeira e sucesso eleitoral, com foco no
arcabouco teorico da comunicagdo eleitoral. Na segunda parte, revisitamos estudos que
demonstram os efeitos do baixo financiamento de candidaturas de mulheres no Brasil e as
dificuldades de ampliagdo de sua visibilidade (awareness). Na terceira parte, retratamos as
caracteristicas das eleicdes de 2014 e de 2018 e detalhamos o processo de coleta e andlise
dos dados quantitativos. Na quarta parte, apresentamos o resultado da anélise e, em seguida,
interpretamos os dados a luz da teoria mobilizada. Por fim, tecemos consideragdes

conclusivas, apresentando reflexdes sobre o tema.

O financiamento da visibilidade eleitoral

Como afirmamos em nossas premissas, as campanhas eleitorais sio momentos proprios dos
sistemas democraticos, criados para oferecer aos eleitores e eleitoras as condi¢des para
selecionar quem os ird representar nas esferas de poder politico. Por isso, as campanhas
eleitorais sdo momentos em que candidatos e candidatas fardo uso de uma série de
ferramentas, especialmente de comunicagdo, para informar e persuadir o eleitorado (Gomes,

2004). O intuito ¢ dar visibilidade a suas mensagens de campanha, de maneira a firmar um



posicionamento publico que seja capaz de diferenciar positivamente aquele candidato ou

candidata das demais candidaturas em disputa. Para isso, uma campanha eleitoral reelabora
codigos comunicacionais de forma a evidenciar os pontos positivos do individuo. Assim, a
politica torna-se “um universo ludico em que ideais politicos passam, muitas vezes, a
concorrer com o carater espetacular da televisdo, com o préprio entretenimento em si”

(Panke; Pimentel, 2018).

Um importante estudo de Veiga (2017) apontou que a propaganda eleitoral, quando exibida
a eleitora e o eleitor, acaba por interagir com seus acumulos de conhecimento prévio. Por
isso, Veiga (2017) considerou que o eleitor e a eleitora sdo sujeitos ativos defrontes a
propaganda eleitoral. Esse papel ativo seria realizado por duas operacdes basicas: a) o eleitor
e a eleitora utilizam seus estoques de conhecimentos e de valores, sua leitura da imprensa e
sua conversagdo diaria para julgarem o conteudo politico veiculado na propaganda; b) o
eleitor e a eleitora realizam um raciocinio baseado no “voto econdmico”, avaliando o que
certo candidato fez para merecer um novo voto de confianga (retrospe¢do) e/ou quais
propostas apresenta para merecer o voto de agora (prospecgao). Esses processos envolveriam
recursos cognitivos simples, mas efetivos, sendo capazes de levar o eleitor e a eleitora
tomarem uma decisdo. Isso demonstra a importancia da comunicagdo eleitoral para o
processo de escolha por parte do eleitorado e como deve ser adequadamente planejada pela

candidata e pelo candidato.

Eleigdo ¢, acima de tudo, um modelo concorrencial de sele¢cdo. As campanhas, por sua vez,
sdo acdes para conquistar a atengdo e estimular a escolha por quem fara tal selecao. Dado o
impacto desse processo na qualidade da democracia, as eleigdes e as campanhas possuem
regras bem definidas nos ordenamentos juridicos. Cada pais que adota o regime democratico
determina o que pode e o que ndo pode ser feito no periodo das campanhas eleitorais. Em
alguns deles, como a Franga, o Estado estimula uma competi¢do mais justa, disponibilizando
recursos e ferramentas semelhantes entre os partidos para a execucgao de suas campanhas. Ja
em paises como os Estados Unidos, hd menos regras que balizam as campanhas eleitorais e,
em virtude das praticas publicitarias estadunidenses combinadas com uma ideologia liberal,

da-se as candidaturas “um ar mercadologico nada dissimulado, capaz de confundir-se com



uma mera publicidade comercial” (Gomes, 1997, p.143). Sobre as -caracteristicas

operacionais de uma campanha eleitoral, Panke e Tesseroli apontam que:

do ponto de vista estrutural, uma campanha eleitoral pode ser comparada
com um mosaico, construida por meio da unido de inimeras pecas
interligadas que podem ser divididas em areas como: comunicac¢do
(programas do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, campanha de rua,
cabos eleitorais, identidade visual, propaganda, campanha na internet,
assessoria de imprensa, spots e pesquisas de opinido); logistica (estrutura
para comicios, transporte e equipe de apoio); e governanga (juridico,
elaboragdo do plano de governo e administrativo). (Panke; Tesseroli, 2016,
p- 106).

No Brasil, adota-se um modelo de campanha eleitoral com contetido e estratégias
publicitarias semelhantes as dos Estados Unidos, mas com certo controle estatal, como no
caso francés. No Brasil sdo impostas regras estritas para uso de ferramentas e canais de
comunicagdo, ao tempo em que se disponibiliza um espaco gratuito no sistema de
radiodifusdo para divulgacdo das campanhas, e ainda se financiam as campanhas com

recursos do Tesouro Nacional.

Considerando que o objetivo ultimo de uma campanha eleitoral é obter o nimero suficiente
de votos para se eleger, partidos, candidatos e candidatas mobilizam esforgos para usar os
recursos e as oportunidades disponiveis de maneira racional e estratégica. No entanto, no
Brasil, diferente de muitos paises, as campanhas eleitorais possuem caracteristicas
personalistas e pouco atreladas a ideologia partidaria — resultado do nosso historico politico
combinado com o sistema de lista aberta, em que ¢é o eleitorado quem seleciona a posi¢ao
que o candidato ocuparé na lista de candidaturas apresentada pelos partidos - popularmente
chamada de “chapa”. Por isso, as candidatas e os candidatos de um mesmo partido competem
informalmente entre si — tanto pela atencdo do eleitorado, quanto pelo acesso a recursos
financeiros necessarios para viabilizacdo de suas campanhas. Para o éxito eleitoral, precisam
ser tanto os mais votados do partido, quanto os mais votados no distrito (também conhecido
por “circunscricdo eleitoral”). Por isso, geram-se conflitos intrapartidarios, além dos

conflitos proprios do sistema concorrencial.



Para Gomes (2004), uma campanha eleitoral exige quatro elementos para ser satisfatoria: a)

dinheiro; b) organizagdo; c) apoio; d) acesso aos meios de comunicagdo. O dinheiro, para a
autora, ¢ um recurso essencial para fazer a campanha se movimentar, embora haja casos
especificos em que ele ndo tenha sido o fator preponderante?. Por organizagdo, a autora
entende ser necessario possuir uma “maquina eleitoral”, ou seja, estruturas que facilitem a
aquisicao de votos, como ter o partido ou a militdncia a seu favor. Essas maquinas possuem
recursos € pessoas que, se mobilizados adequadamente, ampliam as chances de sucesso. Por
apoio, entende a associagdo com outras “maquinas”, que funcionariam como “correntes de
transmissao”, a exemplo dos sindicatos, igrejas, associagdes etc. Essas organizagdes
ramificam a distribuicdo das mensagens eleitorais e engajam multiplicadores no pedido de
voto. Por fim, em relacdo aos meios de comunicagdo, a autora aponta a necessidade de
espago no horario eleitoral gratuito e junto a imprensa, ja que os veiculos noticiosos detém

um papel importante na percepcao do eleitorado quanto a disputa.

Ainda em relacdo a influéncia do dinheiro para a comunicagao eleitoral, Fallis (2017) refor¢a
que o acesso a recursos financeiros ¢ fator essencial para a conquista de votos, pois quanto
mais se investe em agdes de propaganda, mais se aumenta a consciéncia (awareness) do
eleitorado em relagdo a candidatura. Assim, uma quantidade maior ou menor de gastos
possui influéncia direta no resultado eleitoral, mesmo quando a campanha j4 se inicia com
um candidato ou candidata com maior probabilidade de vencer. Na mesma linha, a literatura

aponta que

aqueles que tém recursos financeiros, redes com dinheiro, patronos e apoio
do partido sdo desproporcionalmente favorecidos sobre aqueles que nio
tem esses recursos, tornando-os mais provaveis de competir — e ganhar —a
eleigdo’® (Ballington; Kahane, 2014, p. 301).

Ballington e Kahane (2014) explicam que algumas situacdes fazem com que o acesso a
recursos financeiros seja um ativo ainda mais importante numa campanha eleitoral: a)

quando vencer a elei¢ao depende de um numero muito grande de votos; b) quando o sistema

2 Lauritzen (2020) é mais enfatico que Gomes (2004) em estabelecer que, no histérico das elei¢des brasileiras,
o volume de investimento nas campanhas eleitorais afeta diretamente o éxito eleitoral.
3 Traducdo nossa.



eleitoral ¢ majoritdrio ou quando hd uma forte tradicdo de uma politica personalista; c)

quando ha listas abertas ou livres, com competi¢des intra-lista pelas primeiras posi¢des; d)
quando o partido tem meios limitados de financiamento para as campanhas; e) quando o
clientelismo ¢ um fator chave-para a competi¢do, ou seja, quando se pratica a construgdo e
manuten¢do de largas e localizadas redes de distribuicdo de servicos, bens e dinheiro em

troca de apoio politico.

Os cinco pontos elencados pelas autoras representam ipsis literis o modelo de campanha
eleitoral no Brasil. Isso nos leva a entender que a ampla necessidade de recursos financeiros
para as campanhas nao € necessariamente resultado do delineamento das regras eleitorais ou
do modelo de propaganda eleitoral adotado no Brasil, mas sim do proprio sistema politico-
eleitoral. Assim, a redugdo do custo das campanhas eleitorais exigiria muito mais uma
mudanca no sistema politico do que uma mera proibi¢do do uso de ferramentas de

comunicac¢ao que demandam recursos financeiros.

A relacdo intrinseca entre visibilidade eleitoral e a capacidade de captagdo de recursos
financeiros ¢ uma das varidveis que explica a baixa presenga de mulheres nos espagos
formais de representagdo politica. Ballington (2003) aponta que, nos Estados Unidos, as
mulheres eram as que menos arrecadavam recursos financeiros de doadores de origem
privada. No Brasil, Sacchet e Speck (2012) apontam que as mulheres tém recebido menos
recursos de origem privada e publica do que os homens, chegando a conclusdo de que o
baixo financiamento eleitoral explica o baixo desempenho das mulheres. Assis (2017)
também identificou que os homens recebem mais recursos do que as mulheres, exceto
quando se compara quem ja ocupou espaco de poder anteriormente. Neste caso, a

arrecadagdo ¢ mais equilibrada.

Em relagdo as elei¢des de 2018, Sacchet (2020) indica que mesmo com regras que obrigavam
a destinacdo de recursos publicos as mulheres pelos partidos, ainda houve um
subfinanciamento de suas campanhas na maioria das siglas partidarias. Embora as mulheres
também possam autofinanciar suas campanhas, sabe-se que em virtude de terem uma
arrecadacdo média inferior aos dos homens em termos de salarios e renda, as mulheres

tendem a “apostar” menos em suas campanhas (Barrow-Gilles, 2005). Dai a importancia da



cota de género na distribui¢ao dos recursos do FEFC e do Fundo Partidério, que deveriam

balancear o potencial comunicativo dos pleiteantes, tornando a competicdo mais justa em
termos de estrutura de financiamento, j4& que o que importa para o processo de escolha
democratica ndo deveria ser quem “fala mais alto”, mas quem possui as melhores ideias. Se
ha pleiteantes que ndo conseguem expor suas ideias por falta de recursos financeiros, ha um
problema estruturante nas elei¢des que influencia diretamente a qualidade da decisdo
eleitoral e impede a garantia do direito & comunicagdo tanto do eleitorado (que ndo tem
chance de conhecer as propostas de quem disputa), quanto das candidatas. Por isso, o baixo
acesso a recursos financeiros contribuiria para a manuten¢cdo das mulheres candidatas em

um “ciclo de invisibilidade” (Ferreira, 2021).

Para que uma candidatura seja capaz de informar e persuadir eleitores e eleitoras é necessario
planejamento. O objetivo do planejamento € reduzir as incertezas da agao por meio da coleta
do maior nimero possivel de informagdes que, quando encadeadas, permitem tracar cenarios
para se maximizar resultados. Por isso, Serpa (2016) explica que o planejamento de uma
campanha eleitoral ¢ iniciado com a fase de pesquisa, em que se buscam elementos que
permitam a quem planeja compreender os diferentes cendrios e a conjuntura em que a
campanha serd executada. O processo de planejamento eleitoral, nesse sentido, assemelha-
se ao apontado por Publio (2008) e tradicionalmente aplicado ao processo padrio de
planejamento de campanhas publicitarias. “Na pratica publicitaria, o planejamento ¢ a
atividade que, posteriormente a pesquisa, precede a criagdo, a produgdo e a veiculagdo do
anuncio [...]” (Serpa, 2016, p. 81). Por isso, a técnica de planejar permite a elaboracdo de um
leque de situagdes possiveis a partir de um quadro preestabelecido. Diferente da técnica
publicitaria — com foco na criatividade e na emogao — o processo de planejamento envolve

técnicas racionais e objetivas.

Publio (2008) segmenta o processo de planejamento de campanhas de propaganda em duas
partes: 1) analise da situagdo de mercado; ii) o desenvolvimento do plano de comunicagao e
de marketing. Em seguida, o autor aponta a importancia de que seja feita a analise da

viabilidade econdmica e que sejam definidos os instrumentos de mensuragao de resultados.



Quando aborda a questdo da verba de campanha e da viabilidade econdmica, Publio (2008)

entende existir diferenga entre o custo da campanha e a verba da campanha (budget). O custo
envolve o levantamento de todos os investimentos necessarios para se executar e atingir os
resultados esperados. Ja a verba envolve a disponibilidade financeira que podera ser utilizada
na execu¢do da campanha. “O budget ¢ de extrema importancia para se iniciar um projeto.
Sem uma no¢do do mesmo, a agéncia ndo consegue dimensionar a campanha, tornando o

trabalho de midia quase impossivel (Publio, 2008, p. 206).

A identificagdo de onde virdo os recursos financeiros para custear as acdes de uma campanha
eleitoral também ¢ considerada por Estrada et al. (2013) como uma das etapas do
planejamento, ou seja, uma etapa prévia a execucdo. Em seu estudo, os autores concluem
que embora se saiba da importancia do planejamento para uma campanha, em muitos casos
esse processo ¢ desenvolvido simultaneamente a sua execuc¢do e com pouca antecedéncia.
Isso significa que, quanto mais informagdes certas se coleta e quanto mais cedo elas ficam
disponiveis, mais viavel sera cumprir a etapa de planejamento antes de que a campanha seja
“colocada no ar” ou iniciada nas ruas. Vale lembrar que, mesmo quando se tem acesso a
informagdes estratégicas para o planejamento da campanha, o tempo para se planejar ¢
bastante curto (em virtude, inclusive, das regras eleitorais em vigor no Brasil). Isso significa
que, se seguirmos estritamente o contido na legislagdo (em que se sé se considera candidata
a pessoa aprovada em convengdo partidaria), o planejamento da campanha eleitoral s6 ¢é
possivel de ser plenamente realizado entre o registro da candidatura e o inicio da campanha,

0 que representa cerca de uma semana.

Um planejamento de campanha eleitoral elaborado sem se saber o montante de verba tem
altas chances de resultar em um plano de acdes irreal ou cuja execugdo estard condicionada
a disponibilidade financeira ou a promessa de que em algum momento os recursos chegarao.
Caso contrario, a pleiteante ou o pleiteante deverdo desembolsar recursos proprios para pagar
fornecedores e prestadores de servicos, o que, como vimos na literatura, ¢ mais dificil de
ocorrer quando a candidata ¢ uma mulher. Assim, o inicio efetivo das a¢cdes de comunicagdo
se dard quando o recurso for acessado ou se a candidata for capaz de negociar com

prestadores de servigos e fornecedores que o pagamento seja feito futuramente, o que exige



confianca ndo apenas na relagdo cliente e prestador, mas também na relagdo candidata e

partido.

Evolugéo temporal do financiamento eleitoral

Em 2014, concorreram a Camara dos Deputados 4.151 homens (70,6%) e 1.725 mulheres
(29,4%), considerando-se no calculo apenas as consideradas aptas pelo TSE. Destas, 462
homens foram eleitos e 51 mulheres foram eleitas, ocupando 90,1% e 9,9% das cadeiras
disponiveis no parlamento respectivamente. Ao todo, os homens receberam dos partidos
politicos R$ 371,8 milhdes, enquanto foram capazes de arrecadar outros R$ 493,3 milhdes
de outras fontes. As mulheres, por sua vez, receberam R$ 37,7 milhdes dos partidos,

enquanto de outras fontes o valor arrecadado foi de R$ 53,1 milhdes.

Em 2018, concorreram a Camara dos Deputados 5.821 homens (67,8%) e 2.767 mulheres
(32,2%). Destes, 436 homens e 77 mulheres foram eleitas, ocupando 85% e 15% das cadeiras
disponiveis naquela Casa Legislativa, respectivamente. Ao todo, os homens receberam dos
partidos politicos R$ 770,5 milhdes enquanto foram capazes de arrecadar R$ 283,6 milhoes
de outras fontes. As mulheres, por sua vez, receberam R$ 262 milhdes dos partidos, enquanto
de outras fontes o valor arrecadado foi de apenas R$ 37,7 milhdes. Os numeros demonstram
que enquanto os recursos de outras fontes (ou seja, recursos ndo publicos) correspondeu a
26,9% de todo o financiamento das campanhas masculinas, o seu percentual nas campanhas
femininas foi de 12,5%. Isso demonstra uma maior dependéncia das campanhas de mulheres
dos recursos de origem publica que, em virtude da cota de financiamento, como j& dissemos,
impactou positivamente os resultados eleitorais, aumentando em 50% o ntimero de mulheres

eleitas em 2018 em comparacao a 2014.

Para analisar as variagdes temporais na destinacao de recursos financeiros aos homens e as
mulheres que concorreram a Camara dos Deputados em 2014 e 2018 utilizamos como base

de informagdes o Repositorio de Dados Eleitorais do TSE*. Dele extraimos as planilhas de

4 Disponivel em: https://www.tse.jus.br/eleicoes/estatisticas/repositorio-de-dados-eleitorais-1



receitas dos respectivos anos e agrupamos as receitas por sequencial de candidato’, tipo de

receita e data. Em seguida, pelo fato e as planilhas ndo trazerem a variavel género, foi
necessario trazé-la da planilha de registros de candidaturas, utilizando o sequencial de

candidato como variavel comum as planilhas de receita e as de registro.

Para permitir uma comparacdo entre os dois pleitos, cujas campanhas tiveram periodos
distintos (90 dias em 2014 e 45 dias em 2018), foi necessario utilizar uma forma de se
comparar ndo o recebimento semana a semana, mas as variagcdes no decorrer da campanha,
ou seja, nas semanas iniciais, no meio e no fim. Por isso, agrupamos as semanas da campanha
de 2014 duas a duas, fazendo uma analise bissemanal. Ja em 2018, mantivemos a analise
semanal. Incluimos, ainda, os dados referentes a destinacdo feita apos concluida a eleigao,
contemplando 3 dias, buscando abarcar situagdes em que o partido tenha combinado com o
candidato ou candidata a destina¢do de recursos, mas ndo tenha sido possivel efetivar a

doacdo até a data do pleito.

Para comparar os dados de homens e mulheres, ndo bastaria apenas observar a diferenca
bruta ou percentual de recursos investidos. Foi necessario estabelecer um método de
comparagdo a partir de um cendrio “ideal” de investimento, ja4 que existiam muito mais
homens concorrendo do que mulheres. Por isso, adotando o entendimento do Poder
Judiciario (TSE, 2020) de que o cenario de competi¢do ideal em fun¢do do género ¢ aquele
em que o volume de investimento em cada género acompanha o percentual de cada género
nas listas eleitorais, determinamos que o percentual de candidatas e candidatos nas listas
eleitorais corresponde ao Valor Referencial de Receita (VRR). Ou seja, se ha 30% de
mulheres concorrendo, o VRR também serd de 30%, ja que investimento e presenga nas
listas estdo diretamente atrelados. Entdo, em um cenério hipotético, 40% de mulheres em

uma lista exigiria 40% dos recursos para as mulheres.

3 Sequencial de candidato (SQ_CANDIDATO) é um cédigo individual que permite anélises transversais entre
as diferentes planilhas do Repositorio.



O Gréfico 1 apresenta a evolugdo do recebimento de recursos de fontes publicas® por
candidatos e candidatas no ano de 2014 (linhas continuas) combinado com o VRR de cada

género (linhas pontilhadas).

Grdfico 1 - Periodo de Recebimento de Recursos de Fontes Publicas, Brasil, 2014
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Fonte: elaborado pelo autor, com dados do TSE (2020)

E possivel perceber que na primeira bissemana da campanha houve uma destinagio mais
equilibrada entre homens e mulheres, com o percentual de receitas proxima do VRR de cada
género, com pequena variagdo para mais no caso das mulheres. No entanto, a partir da
segunda bissemana as mulheres passaram a receber um percentual muito inferior ao dos

homens, variando de 7,5% a 10,7% até a data da eleicao.

O Gréfico 2 apresenta a mesma evolucdo ocorrida em 2014, mas neste caso observando-se
apenas as fontes privadas de recursos (autofinanciamento, doagdes de pessoas fisicas, doacdo

de empresas etc.).

¢ No ano de 2014, o Fundo Partidario era a tnica fonte publica de financiamento possivel.



Grdfico 2 - Periodo de Recebimento de Recursos de Fontes Privadas, Brasil, 2014
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Fonte: elaborado pelo autor, com dados do TSE (2020)

Os dados apontam um constante subfinanciamento das mulheres no decorrer da campanha,

com maiores aportes de recurso nos momentos iniciais € uma reducao nas bissemanas

seguintes, mantendo-se a maior parte do tempo nas faixas de 8,3% a 9,7% - muito abaixo do

VRR Feminino.

O Gréfico 3 demonstra a evolucdo percentual das receitas ocorridas em 2018 de acordo com

o género do candidato ou candidata. E importante relembrar que neste ano estavam validas

as cotas de financiamento para mulheres que mencionamos.



Grdfico 3 - Periodo de Recebimento de Recursos de Fontes Publicas, Brasil, 2018
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Fonte: elaborado pelo autor, com dados do TSE (2020)

Os dados mostram que as campanhas de mulheres comegaram com poucos recursos (na
primeira semana, apenas 6,7% do recurso de fontes publicas foi destinado as mulheres,
enquanto 93,3% foi destinado aos homens). Em seguida, houve uma evolu¢do da receita das
mulheres, chegando-se proximo do VRR Feminino apenas na terceira semana. No entanto,
chama aten¢do a disparidade inversa de investimentos ocorrido na semana da eleigdo,

quando os homens receberam apenas 11,3% e as mulheres receberam 88,7%.

Na pesquisa de Ferreira (2021), em que o autor utilizou a metodologia da Teoria Ator-Rede
para compreender como a forma de as organizagdes gerirem as agdes afirmativas de género
influenciava negativamente o regime de visibilidade das mulheres candidatas, aponta-se que
a razdo para o maior financiamento das mulheres nos ultimos dias de campanha foi a falta
de compromisso dos partidos no correto cumprimento das cotas de financiamento para

mulheres’. Como os partidos precisavam fazer a destinagdo compulsoria dos recursos as

7 Para chegar a essa conclusdo, Ferreira (2021) realizou uma combinagfo de técnicas de pesquisa, sendo elas:
levantamento bibliografico, levantamento documental, entrevistas com as dirigentes das instdncias nacionais
de mulheres nos partidos politicos e aplica¢do de questionario as mulheres candidatas que concorreram em
2018 a uma vaga na Camara dos Deputados.



candidatas, reservou-se o dinheiro até a ultima oportunidade, buscando fazer “apostas” mais

assertivas. No entanto, na iminéncia do fim do pleito, os partidos fizeram a dispensagdo do
recurso as mulheres de qualquer maneira, evitando penalidades posteriores. Os partidos que
adotaram essa pratica estavam muito mais preocupados em nao sofrer sangdes do que em
garantir condi¢cdes adequadas para as mulheres competirem. Ademais, por se tratarem de
recursos publicos, o dinheiro investido e ndo gasto pela candidata retornaria a eles mesmos
(caso seja oriundo do Fundo Partidario) ou retornaria aos cofres do Tesouro Nacional (se

oriundo do FEFC). Isso faz com que o desperdicio seja “relativo”.

Essa afirmagdo pode ser corroborada quando se observam os dados trazidos pelo Grafico 4,
que analisa o recebimento dos recursos de fontes privadas em 2018. Nesse caso, assim como
nos dados referentes a 2014, nota-se uma grande diferenga nos percentuais de financiamento
de candidatos homens e mulheres ao longo do periodo de campanha, mantendo-se estaveis

do inicio ao fim.

Gradfico 4 - Periodo de Recebimento de Recursos de Fontes Privadas, Brasil, 2018
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Os dados demonstram que, diferente do observado com o recebimento de recursos de origem

publica, ndo houve menor investimento nas campanhas femininas no inicio do periodo e
maior no fim — o subfinanciamento seguiu linear, nunca ultrapassando 13,4%, por isso,

mantendo-se muito abaixo do VRR Feminino (32,2%).

Os dados comprovam que a existéncia do FEFC e da cota de financiamento para mulheres
modificou a forma de distribui¢do de recursos pelos partidos. As mulheres candidatas
passaram a receber mais recursos em 2018 do que nas elei¢cdes de 2014, mas o momento do
recebimento foi tardio. Quando se observam os cenarios sem cota, o subfinanciamento
permaneceu constante durante todo o periodo da campanha eleitoral, enquanto no cenario

com cota de financiamento, o recurso foi acessado “na ultima hora”.

Reflex6es

Os dados trazidos nesta pesquisa comparam elei¢cdes para 0 mesmo cargo, mas em anos
eleitorais que detinham caracteristicas distintas. Essa comparagdo revelou que a cota de
financiamento criada em 2018 para que as mulheres tivessem melhores condi¢cdes de
concorrer ndo foram suficientes para reduzir a influéncia da desigualdade de género na
estrutura do regime de visibilidade de suas campanhas eleitorais. Isso porque o tempo em
que o recurso financeiro foi acessado pela maioria das mulheres, quando se traz a discussao
o tempo de producdo e veiculagdo necessarios para uma campanha publicitaria, foi
inadequado se a intencao fosse garantir campanhas bem planejadas e executadas

satisfatoriamente®.

Ferreira (2021) demonstra que muitas candidatas que concorreram a Camara dos Deputados
em 2018 ndo foram capazes de fazer uso dos recursos que receberam. Além disso, verificou-

se casos em que a destinag@o de recursos no inicio da campanha se deu para aquelas mulheres

$ Entendemos por um bom planejamento de campanha a situagio em que a candidata ¢ capaz de elaborar o
diagnostico da sua situagdo, com aplicacdo e intepretagdo de pesquisas, definicdes de mensagens para publicos-
alvo especificos, cronogramas de execucdo e formas de avaliagdo. Por execugdo satisfatoria de uma campanha
de comunicagdo entendemos a produgdo, emissdo/veiculacdo, recepg¢do da mensagem, e geragdo de captagdo
de feedback, elementos basilares do processo padrio de uma comunicagio eficiente, conforme sugere Ferreira
(2013) ao discutir os sistemas de comunicagao.



que estavam em posicoes de lideranga dentro dos partidos ou concorriam a reeleicdo. A

reportagem a seguir revela esse cenario:

“Ela [deputada federal Renata Abreu] usou palavras-chave que davam a
entender que o valor recebido ia ser distribuido com o minimo de justica.
E ndo aconteceu isso. Quando o valor comegou a ser distribuido e a gente
comegou a acompanhar as coisas que estavam acontecendo no partido,
verificamos que a maior parte, ja de cara, R$ 1,5 milhao, foi pra [sic] ela.
Quando foi mais pra frente na eleicdo, o dela inteirou R$ 2 milhdes. Por
conta disso, eu acho que a gente foi enganada pela deputada Renata Abreu,
pelo partido, foram coniventes”, afirmou. A candidatura de Noemia
aparece como tendo recebido R$ 7.209,48. Ela também calcula ter recebido
cerca de cem mil santinhos, duzentas faixas, e adesivos. “Muita coisa se
perdeu, mas eu guardei, dois ter¢os ta [sic] aqui comigo ainda”, disse.
(Pinheiro, Acayaba, 2019, online).

A fonte ouvida pela reportagem demonstra que nao adianta o partido fazer entrega de
materiais de campanha ou de dinheiro na reta final do pleito. Muito do material ou do recurso
possui chances de ser perdido ou desperdicado. Por mais que seja tardia a decisdo de voto,
ganhar visibilidade apenas na reta final da eleicdo exige um volume muito maior de recursos
para competir com os concorrentes que estdo hd mais tempo disputando a atengdo do
eleitorado. Dessa forma, pode-se chegar a conclusdo de que ndo ¢ apenas a chegada do
dinheiro uma variavel importante para que as mulheres concorram em condi¢des mais justas,
mas também o momento em que se da esse acesso. O timing do financiamento ¢ fundamental
para se ampliar os efeitos das a¢des de comunicacdo em uma campanha eleitoral e ele
depende diretamente do interesse dos dirigentes partidarios em apostar em uma candidatura
e da capacidade de articulacdo intrapartidaria da candidata para mostrar que a aposta vale a

pena (Ferreira, 2021).

Consideracgées finais

Este estudo buscou identificar as variagdes no timing do investimento de campanhas de
homens e mulheres pelos partidos politicos no Brasil. Para isso investigou-se as elei¢cdes a

Camara dos Deputados em 2014 ¢ em 2018.



Nas eleigdes de 2014, quando inexistia FEFC e inexistiam cotas de financiamento para

mulheres, a competicao foi iniciada com a distribui¢ao equilibrada de recursos entre homens
e mulheres. No entanto, no decorrer da campanha, houve uma alocagao superior de recursos
nas campanhas de homens, estendendo-se até o final da elei¢ao. Por sua vez, nas elei¢cdes de
2018, com o FEFC e as cotas de financiamento para mulheres, a competicao foi iniciada com
um alto financiamento nas campanhas de homens e, na reta final da campanha, houve uma

destinacdo percentual de recursos muito superior as campanhas de mulheres.

O fato ¢ peculiar, pois demonstra o baixo compromisso dos partidos politicos com o
financiamento das campanhas de mulheres. De acordo com a literatura mobilizada, a
chegada tardia de recursos as mulheres candidatas impacta diretamente na capacidade de
planejamento e execucdo de suas campanhas. Isso ocorre porque a informacgao acerca de
quanta verba se tem disponivel para a execug¢do do plano de ag¢des condiciona a escolha de
quais agdes ¢ ferramentas serdo possiveis de serem utilizadas. Receber recurso no inicio da
campanha também impacta a qualidade da criagdo publicitaria, a frequéncia de veiculagdo
de anuncios e o tempo de contato com as mensagens publicitarias que buscam estimular a

obtencao do voto.

Valores recebidos na reta final de campanha sdo efetivos apenas para cumprir com
compromissos anteriormente assumidos com fornecedores e com o pagamento de pessoal e,
em alguns casos, para impulsionar as mensagens de campanhas que ja se encontram em

circulagdo, servindo como um aporte (boost) para midia e distribuicao.

E sintomético perceber que, num contexto em que a maioria dos partidos demonstram
desinteresse em executar corretamente as acdes afirmativas de incentivo a clei¢do de
mulheres (como corriqueiramente reconhecido pela Justiga Eleitoral), quando o que se esta
em jogo ¢ o acesso ao dinheiro (um bem estratégico e escasso) e havendo facilidade da
Justi¢a em controlar os repasses de recursos entre as contas bancarias — os partidos falseiam
o cumprimento das metas de financiamento as mulheres distribuindo recursos quando eles

ndo serdo mais tdo necessarios.



O fato deixa-nos perplexos e para que sejam entendidos na sua integralidade, ¢ necessario

que, em pesquisas posteriores, identifique-se a disparidade no timing em funcdo da sigla
partidaria e seu posicionamento no espectro ideoldgico e ainda se as competi¢cdes para outros

cargos também evidenciam essas diferencas.
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