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Resumo 
As eleições municipais brasileiras de 2020 foram realizadas em meio a pandemia 
da Covid-19 e essa circunstância fez com que uma série de mudanças fossem 
impostas na forma de fazer campanha, inclusive com adiamento do calendário 
eleitoral. Desta forma, o objetivo deste artigo é compreender padrões nos tipos 
de gastos de campanha declarados por prefeituráveis que disputaram o 
comando das 26 capitais brasileiras em 2020. As perguntas que movem esse 
artigo são duas: a pandemia trouxe mudanças para os tipos de gastos feitos 
pelos candidatos(as) a prefeito(a) nas capitais brasileiras em 2020? Há 
diferenças nos gastos que tipos de candidatos fazem durante a campanha? A 
pesquisa lança mão de uma metodologia quantitativa e reúne dados das 
prestações de contas de todos os prefeituráveis de capitais que tiveram as 
candidaturas deferidas, formando um corpus de 304 candidatos(as). No aspecto 
teórico, o artigo apresenta uma discussão sobre campanhas eleitorais e gastos 
de campanha. Do ponto de vista empírico, além de informações sobre os gastos 
de campanha, a base de dados da pesquisa também engloba variáveis como o 
gênero (homem e mulher), partido (legenda), região da disputa (Sul, Sudeste, 
Norte, Nordeste ou Centro-Oeste) e classifica os candidatos(as) a partir de 
quatro tipologias: incumbentes, candidatos(as) com mandato, candidatos(as) 
sem mandato e candidatos(as) a sucessor(a). A partir destes dados, o estudo 
busca identificar padrões entre os tipos de gastos dos candidatos(as), dividindo 
os(as) prefeituráveis por regiões do Brasil, como também por tipologia de 
candidato. Os resultados mostram que, apesar da pandemia da Covid-19 e das 
mudanças no calendário eleitoral, os gastos tradicionais de campanha seguem 
entre os mais representativos, enquanto os investimentos em campanha on-line 
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são mais significativos apenas entre alguns grupos de prefeituráveis específicos, 
como aqueles(as) sem mandato e de partidos com menos tempo de rádio e TV. 
Os dados também apontam para a manutenção de mecanismos de campanha 
off-line apenas em algumas regiões do país, como gastos com comício e carro 
de som concentrados na região Norte. Desta forma, a pesquisa conclui que há 
um padrão nas campanhas em capitais brasileiras representado pelo gasto com 
mecanismos tradicionais (rádio, TV e material impresso), mas que também há 
diferenças nestes gastos tradicionais entre as regiões do país. Já os gastos com 
ferramentas de campanha on-line, mesmo em um período de pandemia e 
necessidade de distanciamento, representaram fatias pequenas dos gastos das 
disputas municipais, aquelas travadas de maneira mais próxima entre eleitor(a) 
e candidato(a). A pesquisa aponta ainda para diferenças relevantes entre 
incumbentes, prefeituráveis com mandato, candidatos sem mandato e 
postulantes a sucessor(a) na maneira como estes distribuíram seus recursos de 
campanha no pleito de 2020. 
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