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Primeira pesquisa sobre o mercado de compra de votos na cidade de
Campinas: demandas e ofertas

Resultados de levantamento realizado para a Transparéncia Brasil pelo instituto de pesquisa Ponto-de-Vista
Este relatério em PDF.

A compra de votos é o segundo problema mais mencionado pelos eleitores da cidade de Campinas, entre
varios assuntos relacionados a lisura do processo eleitoral, segundo pesquisa realizada em setembro de 2003.
Um entre sete entrevistados conhece pessoalmente uma pessoa que negocia votos em troca de beneficios
materiais e servicos. Um em cada cinco eleitores em principio estaria disposto a vender o seu voto, mas poucos
efetivamente votariam no comprador.

Confrontados com uma lista de varios problemas, 49% dos eleitores colocaram a compra de votos entre os
primeiros trés lugares em uma lista de 8 problemas ligados ao processo eleitoral. O problema mais citado foi
a desonestidade dos candidatos (76%). A preocupagdo com candidatos desconhecidos (35%) e o abuso da
maquina governamental em favor de determinados candidatos ficou em terceiro lugar (35%) nas
preocupagdes dos campineiros (grafico 1).

Grafico 1: Quaiz 580 oz problemas mais sérios nas eleicdes no municipio de

Campinaz¥
Candidatoz desonestos : : I ; I I : ] I:'T-’,E%
Compra doz votos dos eleitores 1 ] 49 4%
Candidatos desconhecidos | 1 54 5%
Gowverno ajudando candidatos 1 ] 34 B%
Financiamento privado das campanhas | ] 31,3%
Pressdo e violéncia contra eleftores ] 20,4%
Manipulacdes da urna eletrinics | — 17 9%
Thtulos eleitorais falzos [ 1 2,1%

Quanto ao fendmeno da compra de votos, ele preocupa mais o eleitorado feminino (54%) do que o
masculino (44%) (grafico 2) e mais os jovens do que os mais idosos (grafico 3). Na faixa dos eleitores de 16
a 24 anos, 59% mencionam o problema da compra de votos como um dos mais importantes. Entre os eleitores
acima de 35 anos, a taxa cai para 44%.
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A presenca do intermediario

Outra questdo diz respeito a oportunidade de negociar o voto com
um intermedidrio. Para 15% dos eleitores de Campinas existe uma
oportunidade imediata de negociar o voto, uma vez que conhecem
diretamente um intermedidrio. Este (um cabo eleitoral) realiza a
barganha entre favores e votos, muitas vezes bem antes da fase da
competicdo eleitoral (grafico 4). A distribuicdo ¢ quase uniforme.
Vale destacar que o grupo com menor escolaridade, bem como os
cleitores acima de 50 anos, informaram ter menos contato com o0s
chamados cabos eleitorais.

A posicao do eleitor frente a ofertas de compra de voto

Grafico 8 Yoo venderia o seu voto por dinheiro? Por quanto?

=200 Reais

/ 1%

EIIIIII RE&IS
]

TE, Sim

'kq 19%

n=fRE
5%

1IIIIII reais

\

SIZI reais

2III reals

H'“‘“-m_q_‘_1 IZI reais
2%

Grafico 4 Wooé conhece pezsoalments
alguma peszoa que negocia votos por
Ap0i0 & Fervigosy

im
15%

{E=T]
a5%

A disposi¢do do entrevistado de vender
0 voto, caso surgisse uma oportunidade,
¢ negada por trés entre cada quatro

campineiros (76%). Mas, tirando o
grupo que nao respondeu a esta
pergunta, 19% dos entrevistados

declaram disposi¢do em vender o voto,
caso houvesse oportunidade. Os valores
da negociagdo variam, sendo que 8%
venderiam o voto abaixo de 200 Reais e
11% acima desse valor (grafico 5).

Ha variagdes significativas tanto na
rejeicdo como na aceitacdo da oferta de
vender o voto, dependendo da idade dos

entrevistados. Enquanto entre os eleitores jovens (16 a 24 anos) somente 66% rejeitam categoricamente a

possibilidade, essa porcentagem sobe constantemente com a idade e
de 50 anos.

chega a 85% entre os eleitores com mais

No grupo dos entrevistados que venderiam o voto, as respostas
positivas decrescem de 17% entre os mais jovens para 3,5% entre
os eleitores mais experientes, no caso de ofertas até 200 Reais. O
mesmo padrao se apresenta para possiveis ofertas acima de 200
Reais: a aceitacdo cai de 14% entre os mais jovens para 8% entre
os mais idosos. No total 31% dos jovens declaram que venderiam
o voto (grafico 6).

A reduzida variagdo nas respostas a pergunta sobre a venda do
voto em relacdo ao nivel de escolaridade surpreende. Somente
entre os eleitores com nivel superior completo a taxa da rejeicao de
qualquer acordo sobe de 70% para mais de 90%. E interessante
notar também que, entre os eleitores com menos instrucdo, a taxa
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de rejeigdo situa-se acima da média: 77% (grafico 7).

A disposi¢do de vender o voto ¢ acompanhada da disposicdo em realmente votar em quem compra o
voto? Somente um entre quatro pessoas que venderiam o voto respondem que votariam no comprador. 55%
dos supostos vendedores embolsariam o dinheiro, mas ndo cumpririam o trato (grafico 8).
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Ficha técnica

A pesquisa foi realizada nos dias 19 e 20 de setembro de 2003, em pontos de fluxo na regido central da cidade de Campinas (SP). Foram
realizadas 480 entrevistas, com eleitores de 16 anos ou mais do municipio de Campinas. Foram selecionadas cotas proporcionais para sexo e
idade, conforme os resultados do censo do IBGE de 2000. O intervalo de confianga é de 95% e a margem de erro méxima é de 4,47 pontos
percentuais sobre os resultados obtidos no total da amostra.

Responsaveis: Bruno Wilhelm Speck e Claudio Weber Abramo.

Perguntas
"Na sua opinido, quais sdo os problemas mais sérios nas eleicdes no municipio de Campinas?"

"Vocé conhece pessoalmente alguma pessoa que presta regularmente apoio e servigos as pessoas e na eleicdo cobra que votem em
determinado candidato?"

"Se alguém |he oferecesse dinheiro pelo seu voto, vocé aceitaria se o valor fosse..."
"Vocé votaria no candidato que ofereceu a quantia?"

A cidade de Campinas
Localizada no Estado de Sao Paulo, a 100 km da capital, Campinas tem uma populagao de 969.596 habitantes, segundo dados do IBGE
(2000). Campinas € a tereceira maior cidade do estado e a 142 maior do pais.

A cidade passou por transformacdes profundas entre os anos 1970 e 80, quando cerca de dois tergos da populacdo eram constituidos de
pessoas ndo nascidas no municipio. Campinas é economicamente marcada por seu pdlo tecnoldgico, impulsionado a partir da criagao e
desenvolvimento da Universidade Estadual de Campinas.

O peso e o perfil econdmico da cidade se refletem em seu PIB (1,1% do total do pais é gerado no municipio) e na participagdo dos diferentes
sub-agregados da atividade econémica (agropecuario 0,3%, industrial 34,8% , servicos 64,9%). O PIB per capita dos campineiros é 68%
superior a média do pais (dados BNDES).

Campinas apresenta elevada posicdo (24° lugar) entre os municipios brasileiros na comparacéo do Indice de Desenvolvimento Humano,
elaborado pelo PNUD (IDH de Campinas 0,852, média Brasil 0,777).

Também representa um dos colégios eleitorais mais expressivos do estado. Segundo o TRE-SP, nas eleicoes de 2002 o nimero de eleitores
em Campinas foi de 656.596.

A importancia de pesquisas sobre a compra de votos

A informatizacdo do processo eleitoral no Brasil, abrangendo dispositivos importantes como a urna eletronica ou a prestacdo de contas sobre
o financiamento das campanhas em formato eletronico, aumentou de forma significativa a lisura do processo eleitoral. A negociacdo de votos
ligada as fraudes na apuracdo e totalizacdo do resultado eleitoral foi reduzida de forma significativa pela urna eletronica. Mas outra indUstria
ilicita, a compra de votos junto aos eleitores, sobreviveu aos recentes processos de informatizagao do processo eleitoral. A pratica por parte
de candidatos, de oferecer bens materiais ou servigos em troca do voto (e aceitacdo ou até a solicitacdo destes ou outros beneficios por parte
dos eleitores) é t3o antiga no Brasil quanto o voto livre. Mais do que questdes técnicas ou legais de fiscalizacdo e punigao, o mercado de
negociacdo de votos esta ligado a praticas arraigadas de interacdo entre candidatos, eleitores e profissionais de intermediacdo.

Mesmo que se possa discutir o limite entre a propaganda eleitoral legitima, envolvendo brindes, e a sedugao material do eleitor por oferta de
bens substanciais, existe consenso de que a orientacdo sistematica da escolha eleitoral por incentivos materiais na campanha eleitoral tende a
deturpar o sistema representativo. A democracia representativa supGe um eleitor que usa o seu voto para avaliar novas propostas politicas e
decidir sobre a reconducdo de politicos em funcdo de seu desempenho passado. Substituir essas fungbes diretivas e corretivas por meio de
incentivos materiais de curto prazo pode se tornar um problema para as democracias.



A pergunta chave é se a compra de votos no Brasil pode ser reduzida a alguns casos folcloricos ou se, realmente, afeta parte consideravel do
eleitorado. Desde 2001, a Transparéncia Brasil realiza levantamentos sistematicos sobre o fendmeno da compra de votos no pais, com a
finalidade de fornecer subsidios para um debate mais objetivo. Assim, levantamentos referentes aos Ultimos pleitos revelaram que, nas
eleicdes municipais de 2000, uma média de 6% dos eleitores brasileiros recebeu ofertas em dinheiro para vender o seu voto. Nas eleicGes
estaduais e federais de 2002, a taxa foi de 3% (os dois levantamentos ndo sdo diretamente comparaveis devido a natureza diversa das duas
eleicoes). Além de dar uma idéia mais precisa sobre a extensdo quantitativa sobre o fendmeno, essas pesquisas nacionais colocaram em
xeque explicagdes tradicionais que ligam o fendmeno da compra de votos ao baixo nivel de instrucdo, as classes econémicas menos
favorecidas ou aos municipios mais afastados dos grandes centros urbanos. Em ambas as pesquisas, esses pressupostos ndo se confirmaram
(ver os relatorios em www.transparencia.org.br). Os resultados da pesquisa realizada em Campinas mais uma vez questionam o senso comum
e dao pistas para explicacoes alternativas.




