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Pesquisa nacional sobre a pratica de compra de votos, realizada pelo Ibope para a Transparéncia Brasil
e a Unido Nacional dos Analistas e Técnicos de Financas e Controle entre 14 ¢ 17 de novembro de
2002, revelou que nas eleigdes de outubro/novembro cerca de 3% dos eleitores receberam oferta de
candidatos ou cabos eleitorais para vender o seu voto. Entre os beneficios oferecidos estd em primeiro
lugar o dinheiro (56%), seguido de bens materiais (30%) e favores da administracdo (11%). Em
pesquisa anterior deste género, realizada apos as elei¢des municipais de 2000, 6% dos eleitores
afirmaram que receberam oferta de vender o voto por dinheiro (Grafico 1).

Grafico 1: Ofertas de Compra de Votos
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Os dados da pesquisa indicam que uma série de conceitos sobre a compra de votos necessita de

revisao.

O nivel de instrugdo do eleitor tem influéncia moderada sobre a oferta (Grafico 2).

Os compradores de votos se dirigem igualmente a eleitores de todas as faixas de renda
(Grafico 3).

O fendmeno de oferecer algo em troca do voto independe da condi¢do e do tamanho do
municipio (Graficos 4 e 5).

Ha pouca diferenca entre sexos, com os homens sendo ligeiramente mais assediados do que as
mulheres (Grafico 6).



10%
9%
8%
7%
6%
5%
4%
3%
2%
1%
0%

Grafico 2: Nivel educacional
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Grafico 4: Condigdo do municipio

Grafico 3: Renda familiar
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Grafico 5: Porte do municipio
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Grafico 6: Sexo
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Por outro lado, ha diferencas mais significativas Grafico 7: Idade
quanto a distribui¢do do fendmeno da compra de
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Grafico 8: Regides
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Além de aferir o volume do “mercado” de votos no Brasil, as pesquisas da Transparéncia Brasil visam
elaborar um indicador para acompanhar o fendmeno ao longo do tempo. Porém, a comparagédo entre as
duas pesquisas relatadas referente as eleicdes em 2000 e 2002 requer certo cuidado.

e Trata-se em primeiro lugar de uma comparagao entre eleicdes municipais, de um lado, e
eleicdes estaduais e nacionais de outro, ¢ nao de uma série histérica sobre o0 mesmo fenémeno.

e A pesquisa referente a compra de voto nas eleicdes municipais se limitou as ofertas em
dinheiro, quando a pesquisa nas ultimas eleigdes incluiu todos os tipos de troca oferecidos
(dinheiro, bens materiais, servigos publicos).



Com todas as limitagdes, a pesquisa revela que cerca de 3 milhdes de eleitores receberam oferta de
vender o seu voto. Vale a pena lembrar que o codigo eleitoral define essa transagdo como crime. O
codigo eleitoral de 1965 dispde, no art. 237, que a interferéncia de poder econdmico ¢ o desvio ou
abuso de poder de autoridade serdo coibidos e punidos. O artigo 299 criminaliza a mera oferta de
compra de voto, mesmo que nio aceita pelo eleitor.' Logo, estamos diante de um universo de 3
milhdes de infra¢des criminais ocorridas nas ultimas elei¢des.

Nota sobre a metodologia

As avaliag¢Ges tanto de leigos como de especialistas sobre a relevancia do fendmeno da compra de voto
védo desde a visdo otimista, de que estariamos diante de um fendmeno de dimensdes meramente
folcloricas, até a afirmagao que a presenga generalizada da pratica de compra de votos colocaria em
questdo a integridade das elei¢des. As pesquisas sobre a pratica de compra de votos foram
desenvolvidas pela Transparéncia Brasil com a finalidade de trazer mais luz sobre um tema tao
relevante e tratado com tanto subjetivismo.

Pesquisas empiricas sobre a compra de votos esbarram em duas dificuldades praticas. Primeiro, a
delimitag@o do fendmeno ¢é tarefa dificil. Num sentido mais estrito, a compra de votos envolve trocas
do voto por dinheiro, por bens materiais ou outros favores. Mas além das trocas individuais ha também
a negociagdo coletiva de votos, realizada por lideres influentes. Para alguns, muitas promessas irreais
feitas em campanhas eleitorais a grupos especificos de eleitores constituem uma compra do voto
desses eleitores. Na escolha entre uma definigdo mais abrangente, que deixa margem para a
imprecisdo, e outra mais restrita, optamos pela tltima. Na defini¢do da Transparéncia Brasil, a compra
de votos se limita a negociagao individual do voto por dinheiro, bens materiais, favores
administrativos ou outras vantagens oferecidas a eleitores individuais.

Em segundo lugar, a aproximag¢do empirica a compra de votos ¢ dificil. A realizacdo de levantamentos
esbarra no constrangimento dos entrevistados quando perguntados sobre a participagdo na negociagao
do voto, que ¢ um ato ilegal e passivel de puni¢do. E para contornar o possivel constrangimento do
entrevistado que nos levantamentos sobre o tema que a Transparéncia Brasil realiza se pergunta sobre
a oferta de compra de votos. Isso faz a responsabilidade do ato recair sobre os candidatos.” Contudo, o
preco desse procedimento € ndo se poder aferir a compra consumada, apenas a oferta por parte dos
candidatos ou seus intermediarios.’

O Artigo 299 do Codigo Eleitoral de 1965 reza sobre a penalidade: “Dar, oferecer, prometer, solicitar ou
receber, para si ou para outrem, dinheiro, dadiva, ou qualquer outra vantagem, para obter ou dar voto e para
conseguir ou prometer abstengdo, ainda que a oferta ndo seja aceita: Pena — reclusdo até quatro anos e
pagamento de cinco a quinze dias-multa.”

Sabe-se de situagdes em que o eleitor solicita ao candidato uma recompensa material para o seu voto.

A discussdo dos estudiosos sobre a compra de votos tem distinguido entre diferentes etapas na transacdo:
primeiro, ocorre a oferta ou solicitacdo do pagamento; depois vem a negociag@o e o acordo sobre a troca; e,
finalmente, hd o cumprimento do contrato — que pode ser quebrado tanto pelo eleitor como pelo candidato.



