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2.1. Introdugiao

“Sem dinheiro ndo ha politica” A frase, conhecida nos meios parti-
darios, aplica-se evidentemente a politica feita nas democracias represen-
tativas de massa. Mais do isso, o dinheiro conforma o tipo de politica que
se pratica nessas democracias. A forma como os agentes politicos captam
recursos publicos ou privados, a maneira como ¢ investido e as obrigagdes
para prestacdo publica de contas sobre a aplicagdo do dinheiro podem ser
entendidos como indicadores de quao inclusiva é o sistema politico repre-
sentativo. Entender como o dinheiro e a politica relacionam-se represen-
ta entender como a democracia representativa de massa se desenvolve na
transicdo do século XX para o XXI.

Ao contrario do que se costuma ler em papers e artigos académicos
a respeito do financiamento de campanhas politicas no Brasil, a literatura
sobre o tema no Pais ndo é limitada. Além de ter crescido exponencialmente
nos ultimos anos em fungdo do maior interesse pelo tema e, principalmente,
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pela disponibilizagdo de dados sobre financas de campanhas pelos tribunais
regionais e pelo tribunal superior eleitoral, ha uma longa tradi¢ao de abor-
dagem desse tema na literatura académica brasileira. Desde pelo menos as
primeiras décadas do século XX e mais notadamente a partir dos anos 1940,
quando surge a justica eleitoral no Brasil, o tema chama a aten¢ao dos pes-
quisadores. No entanto, hd uma separagao entre dois grandes campos do
conhecimento que durante muito tempo e, provavelmente ainda hoje, tem
impedido a sistematizagdo mais consistente das analises a respeito do finan-
ciamento politico no Brasil. Sdo as andlises sob a dtica do campo da ciéncia
juridica de um lado e as analises sob a 6tica do campo da ciéncia politica
de outro. A integragdo entre esses dois campos, o primeiro mais voltado
as normas e o segundo preocupado com os efeitos praticos permitiria um
avango sistematico nas andlises académicas sobre financiamento de campa-
nhas politicas no Brasil e a superagdo da ideia de que se produz pouco sobre
financiamento de campanha em termos académicos.

Do ponto de vista da ciéncia juridica podemos identificar duas cor-
rentes distintas de abordagem. De um lado estdo os estudos normativo-de-
scritivos, que tém como objeto de analise os processos politicos para esta-
belecimento das normas, regras e institui¢des vinculadas ao financiamento
politico (MOTA, 2002; RUBIO, 2005; LIMA, 2009; FERNANDES, 2007;
SOBIERAJSKI, 2009; SALGADO, 2010; FERREIRA, 2011). Nesse grupo
também encontram-se estudos que se preocupam em descrever as inten-
¢oes do legislador ao estabelecer determinadas regras e os efeitos que as
normas tém sobre a organiza¢ao do sistema de financiamento de campa-
nhas (SANTANA, 2000; SALGADO, 2002; SILVA, 2003; CARRILLO, 2003;
CERQUEIRA, 2004; SANTANO, 2005; AGRA, 2010; MARINHO, 2010).
A segunda corrente do campo juridico é a normativa/prescritiva. Ela reine
analises voltadas principalmente para o aprimoramento do sistema, apre-
sentando argumentos que justifiquem mudangas, desde alteragdes incre-
mentais e pontuais a grandes reformas, no sistema de organiza¢ao e fisca-
lizagao do financiamento politico (SCHETTINI, 2002; TRINDADE, 2004;
SAMUELS, 2007; LIMA, 2009; IANONI, 2011). A diferenca entre as duas
correntes ¢ que enquanto na primeira os autores partem dos efeitos da orga-
nizagao das regras para explicar as intengoes do legislador, na segunda eles
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usam os efeitos das regras atuais para justificar propostas de mudangas. Elas
tém em comum o fato de os pesquisadores estarem preocupados em expli-
car o financiamento de campanhas a partir das regras e instituicdes. A ana-
lise dos atores politicos envolvidos diretamente no fendmeno ¢ secundaria.
Os atores que mais interessam ao campo juridico sao os legisladores, os ope-
radores e os julgadores dos processos que envolvem financiamento politico.

As pesquisas sobre financiamento de campanhas no campo da cién-
cia politica caracterizam-se por colocar no centro da atencio os atores po-
liticos envolvidos diretamente nos processos analisados. No caso, o objeto
central de preocupagido dos cientistas politicos é saber quem participa dos
processos — doando ou recebendo doagdes — e como eles operam empirica-
mente o sistema, manipulando recursos a partir dos limites estabelecidos
pelas regras e instituigdes. A diferenca principal nos estudos da ciéncia po-
litica em relagao aos juridicos é a posi¢do dos operadores do sistema como
o objeto de andlise. Na ciéncia politica o objetivo é descrever o comporta-
mento dos atores politicos enquanto os juristas priorizam as explicagdes
institucionais. Uma segunda diferenga, consequente da anterior, entre os
dois campos de conhecimento é que enquanto os estudos juridicos ficam
mais proximos do formato de ensaios tedricos, no campo da politica a ten-
déncia gerada pelos estudos descritivos é a apresentagdo de modelos empi-
ricos anteriores as conclusoes.

No campo da ciéncia politica também é possivel encontrar um dis-
tingdo entre dois grandes conjuntos de estudos. De um lado encontram-
-se os trabalhos que visam estudar os interesses dos doadores de recursos
para financiar o sistema politico (FIGUEIREDO FILHO, 2009; SANTOS,
2011; SPECK, 2005; SPECK & MANCUSO, 2011). Esse tipo de analise é
o mais difundido inclusive na literatura internacional comparada da area
(MANN, 1999; ALMEIDA, 2001; SAMUELS, 2001a; SAMUELS, 2001b;
PINTO-DUSCHINSKY, 2002; FISCHER & EISENSTADT, 2004; LIMA,
2004; ZOVATTO, 2005; BIENZEN & KOPECKY, 2007; BOUDOKAN,
2008). Aqui, o objeto central é quem faz doagdes, para quem doa e por-
que doa dinheiro para partidos ou candidatos em campanhas eleitorais.
Nesse caso, o volume de recursos é uma variavel a ser explicada, ou seja,
variavel dependente dos modelos explicativos. Hd também um conjunto de
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pesquisas que tratam os recursos financeiros como variavel explicativa, in-
vertendo o objetivo de analise. Aqui, o objetivo é entender quais os efeitos
gerados pela distribuigdo de recursos no sistema eleitoral (ROSEN, 1981;
JONES, 1981; TAAGEPERA E SHUGART, 1989; HOPKIN, 2004; HEI-
LER, 2011; PEIXOTO, 2005; BRAGA & BOUDOUKAN, 2009; SILVEIRA
& MELLO, 2011). Busca-se medir quanto do sucesso nas elei¢oes pode ser
explicado pela maior ou menor igualdade na distribuigdo dos recursos fi-
nanceiros aos partidos e candidatos. Do ponto de vista comparativo, esses
efeitos podem ser medidos em relagdo aos partidos, as suas posigdes no
espectro ideoldgico, aos cargos eletivos ou até mesmo as diferentes abran-
géncias (local, estadual ou nacional) de disputa (KATZ & MAIR, 1995; SA-
MUELS, 2001c; SCARROW, 2004; RUBIO, 2005).

O volume de pesquisas descritivas sobre o papel do dinheiro nas cam-
panhas eleitorais tem crescido nos ultimos anos em grande medida como
consequéncia das politicas de transparéncia e visibilidade de informacgdes
dos érgaos publicos. A disponibilizacido de informagdes sobre as prestacdes
de contas dos candidatos por parte do Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
tem contribuido enormemente para o desenvolvimento desse campo de
estudos na ciéncia politica. No entanto, a abundéncia de informagoes con-
junturais disponiveis pode gerar como efeito indesejado a excessiva des-
cricdo pontual de casos, sem a necessaria extrapolacao dos dados factuais
para gerar explicagdes mais abrangentes e sistematizadas.

Apresentadas as principais formas de abordagem sobre tema no
Brasil pelos dois principais campos de conhecimento preocupados com o
tema, torna-se desnecessario afirmar que os estudos sobre financiamento
politico no Brasil s6 ganhariam em qualidade e abrangéncia se os juristas
e os politélogos interagissem mais e produzissem suas analises de maneira
dialdgica e nao isoladamente, como acontece ainda hoje.

Este capitulo ndo tem por objetivo fazer um levantamento bibliogra-
fico extensivo do que ja se produziu em cada um dos campos de conheci-
mento descritos acima sobre o financiamento de campanha, pois, como
indicado, a literatura é extensa. Também néo se pretende tratar de forma
comparativa dos ganhos relativos de cada uma das formas de abordagem
do tema, seja sobre as regras do jogo ou sobre os efeitos do dinheiro nas
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relagdes politicas institucionalizadas. Dada a disponibilidade de infor-
magdes sobre doagdes e doadores de varias campanhas, também néo se
pretende desenvolver analises estatisticas inferenciais a partir dos dados
empiricos das prestagdes de contas de partidos e candidatos. Por se tratar
de um capitulo em um livro organizado por cientistas politicos, também
ndo se pretende tratar normativamente, seja do ponto de vista descritivo,
seja prescritivo, do financiamento de campanhas no Brasil. O objetivo do
capitulo é relacionar o tema das finangas politicas com o funcionamento
do sistema partidario e eleitoral. Para tanto, partimos do pressuposto que o
financiamento de campanhas é um dos elementos constitutivos das demo-
cracias de massa contemporaneas.

Consideramos essencial para o aprofundamento de praticas politicas
democraticas universalistas a existéncia de um sistema de financiamento
de campanhas que dé liberdade de expressao de preferéncias politicas para
os eleitores e igualdade nas condigées de disputa aos candidatos. A questao
que nos interessa aqui é: como a organizagao pratica de um subsistema
de financiamento da politica é capaz de ajudar ou atrapalhar o desenvol-
vimento do sistema democratico mais amplo? Partimos do pressuposto
que qualquer atividade de representacao politica em larga escala deman-
da algum tipo de financiamento. Portanto, recursos financeiros e atividade
politica estao interligados desde a origem nas democracias contempora-
neas. A forma como os recursos sao distribuidos, seja pelo direcionamento
institucional, seja pela pratica dos agentes politicos, tem influéncia sobre
a qualidade da democracia representativa. Sistema politicos que drenam
recursos financeiros para sustentar atividades de representacdo de deter-
minados grupos sociais tendem a enviesar a democracia dando mais for¢a
e visibilidade para determinados temas e visdes de mundo do que para ou-
tros. Mais do que isso, o desequilibrio do sistema de financiamento é capaz
de “congelar” desigualdades de representagao politica, o que contribuiria
para um enfraquecimento da confian¢a na democracia.

A partir daqui o capitulo divide-se em trés tépicos. O primeiro apre-
senta uma discussiao sobre quem sdo e como agem os atores politicos en-
volvidos nas praticas de representagdo que demandam financiamento, no-
tadamente aqueles que participam das campanhas eleitorais. Também sao
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apresentadas as questdes que envolvem o equilibrio necessario nas ques-
toes de financiamento de campanhas, identificados como a oposic¢do entre
o direito a liberdade de participar com doagdes e necessidade de garantir
condi¢des minimas de igualdade entre os participantes das campanhas. O
segredo de um sistema de financiamento politico que ajude a aprofundar a
democracia esta no ponto de equilibrio entre esse direito e essa necessida-
de. Em seguida discutimos como a organizagdo do sistema de fiscalizagdo
e as praticas dos agentes politicos brasileiros no que diz respeito ao finan-
ciamento de campanhas no Pais tém contribuido para o desenvolvimen-
to da nossa democracia representativa, apresentando apenas os principais
pontos de mudangas na legislacao sobre financiamento de campanhas nos
ultimos 60 anos ano Brasil. Por fim, a titulo de notas conclusivas, algumas
reflexdes a respeito de possiveis efeitos que seriam gerados no sistema po-
litico como um todo, caso fossem concretizadas as principais mudangas
propostas no sistema de financiamento eleitoral brasileiro.

2.2. Atores politicos racionais e encarecimento das campanhas
eleitorais

Neste topico apresentamos uma discussao relacionada indiretamente
ao sistema de financiamento de campanhas, porém, fundamental para en-
tender os pressupostos do equilibrio entre direito a participar das campa-
nhas e necessidade de equilibrar as condi¢des de disputa. Quando o assun-
to ¢ efeito do sistema de financiamento de campanhas sobre a democracia
como um todo, devemos pensar em pelo menos dois conjuntos de atores
politicos relevantes:

1. Por um lado, os eleitores, aqueles que participam individual-
mente do processo politico fazendo comparagdes e escolhas em
um primeiro momento. A maioria nio participa ativamente do
processo politico, ndo ¢ militante nem defensor permanente de
determinada proposta politica. Cabe a ele inicialmente tomar
conhecimento das “ofertas politicas” apresentadas no “mercado
eleitoral” (DOWNS, 1999). No momento seguinte, os eleitores
passam a identificar os demais eleitores que concordam ou que
coincidem com suas posi¢cdes. Quando hd uma concordancia
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majoritaria sobre determinado tema de campanha ou sobre as
posi¢oes dos candidatos ¢ mais facil se identificar publicamente
com essa posi¢do, reduzindo os custos de difusdao das mensagens
politicas. Assim, os passam a — coletivamente — manifestar suas
posi¢cdes em publico (DAHL, 2009). E nesse momento que pode-
mos identificar os apoios publicos a determinado candidato ou
partido em bens ou espagos privados (como pintura de muros,
colocagdo de placas em dreas internas de residéncias, colocagao
de adesivos em carros). Um sistema politico mais livre permitira
que qualquer pessoa, depois de se identificar com determinada
ideia ou proposta, ajude a difundir essa ideia socialmente, inclu-
sive contribuindo financeiramente para isso.

Por outro lado, os partidos e seus candidatos, os profissionais da
politica que se apresentam aos eleitores como representantes de
suas demandas buscando convencé-los de que o ele mesmo ou os
candidatos de seu partido sao melhores que os adversarios. Os
candidatos tém como principal objetivo alcangar o maior volu-
me possivel de votos na disputa eleitoral (DOWNS, 1999). Exce-
tuam-se aqui os concorrentes por partidos ideoldgicos, que nao
visam aumentar o apoio eleitoral durante uma campanha, mas
usam o periodo eleitoral para propagar ideais mais abstratos em
busca de apoiadores de longo prazo e nao de eleitores. Para con-
seguir o maior numero possivel de votos os candidatos e partidos
utilizam-se de diferentes mecanismos, que vao desde as ag¢oes de
longo prazo como preparagdo de militancias e intervengao ins-
titucionalizada em temas sociais, até as de curto prazo, durante
o periodo eleitoral. No caso especifico das campanhas eleitorais,
os candidatos precisam de recursos de distintas fontes para fazer
difundir socialmente as suas proprias imagens e as propostas que
eles defendem como mais adequadas. Sem capacidade de difun-
dir as mensagens, propostas politicas de partidos e candidatos
praticamente inexistem para o eleitor. Por isso, racionalmente os
agentes politicos usardo todos os mecanismos disponiveis para
melhorar as condi¢des de difusao publica de suas imagens, sen-
do desnecessario lembrar que os recursos financeiros sdo a base

O VoTo PARA PRESIDENTE NO BRASIL (1989 A 2010) « 59



para todo o processo de organizagdo de campanhas, o que leva
potencialmente a uma reprodugédo na arena politica dos desequi-
librios econdmicos entre os diferentes segmentos sociais. Por esse
motivo é que cabe a regulamentagédo do sistema de financiamento
politico impor limites a desigualdade de condigoes.

Esses dois conjuntos de atores politicos apresentados acima sdo inde-
pendentes. Ou se ¢ eleitor, interessado em participar da politica com maior
ou menor inser¢ao indireta, ou se é candidato, interessado em se relacionar
diretamente com o eleitor para tentar convencé-lo de que é o merecedor do
seu voto. Existe apenas um momento do processo de relacio entre esses dois
conjuntos de atores que o eleitor ultrapassa o limite de apoiador fraco de
partidos, candidaturas ou propostas. E 0 momento em que ele resolve contri-
buir decisivamente com determinada campanha. Essa contribui¢io pode ser
mobilizando recursos financeiros proprios ou outros tipos de recursos, como
o proprio tempo na mobilizagao de grupos primarios para a campanha.

Quando o eleitor resolve participar de uma campanha doando re-
cursos o faz por querer se diferenciar dos demais eleitores médios. Isso o
transforma em um tipo especifico de eleitor, o eleitor-apoiador. Se a moti-
vagdo pela doagdo de recursos a candidatos for a identificacao com as pro-
postas e partido, espera-se que cada doador destine seus proprios recursos
a apenas um candidato ou no maximo a candidatos de um mesmo partido
em determinada elei¢ao. Essas doagdes podem ser dirigidas a candidatos
de diferentes partidos em elei¢des distintas ou em disputas concomitantes,
porém, para cargos diferentes quando a motivagdo para as doagdes nao é
ideolodgica, mas sim programatica. Por exemplo, um eleitor pode fazer doa-
¢oes para um partido que defenda determinada proposta de regulamen-
tagdo do uso de recursos naturais do pais, caso ele esteja envolvido com a
tematica produgao agricola ou com a preservagao ambiental. Mais do que
simplesmente doar recursos a determinado partido, ele tornara clara sua
posicao a respeito do tema, pois em temas com posi¢des antagonicas, nao
¢ esperado que adotassem posi¢des favoraveis — com doagdes de recursos,
por exemplo - para candidatos de lados distintos?.

2 Essa ndo ¢ a pratica percebida nas doagdes feitas por pessoas juridicas nas ultimas
campanhas. As empresas nio doam apenas para candidatos que defendem pontos de
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Até aqui apresentamos os motivos pelos quais um eleitor poderia
querer financiar determinado candidato, por motivos tematicos ou ideold-
gicos. No entanto, a participagdo de cada um desses grupos de eleitores no
conjunto dos participantes das disputas eleitorais tem efeito sobre o finan-
ciamento de campanha. A dimensao eleitoral das democracias consolida-
das estd cada vez menos ideologizada e partidarizada. As ultimas décadas
do século passado mostraram que os eleitores, formados politicamente por
outras instituicdes que ndo os partidos, tendem a ser mais independentes
das ideologias e programas politicos para tomar suas decisdes de voto. Ou
seja, temos cada vez mais eleitores autdonomos no inicio das campanhas
eleitorais e que precisam ser atingidos pelas mensagens dos candidatos
para conhecé-los (MANIN, 1997). Eleitor nao ideoldgico esta disponivel
para receber informagdes de todos os tipos de candidatos, idealmente pen-
sando, de qualquer ponto do espectro ideoldgico. A redu¢ao da proporgao
de eleitores ideoldgicos, aqueles que decidem em quem votar antes do ini-
cio da campanha, aumenta a importincia dos periodos eleitorais para a
decisdo do voto. Além disso, o maior contingente de eleitores disponiveis
no inicio da campanha, demandando informagdes para tomarem decisdo,
obriga as campanhas a despenderem mais recursos a fim de ganhar o voto.
Ou seja, democracias menos ideologizadas tém campanhas eleitorais mais
caras. As campanhas sdo encarecidas originalmente em func¢éo da necessi-
dade de produzir contetidos que atinjam o maior numero possivel de pes-
soas a espera dos contetidos para, depois, comegar a tomar sua decisdo’.

vista que interessam a elas. Principalmente em elei¢ées majoritarias é comum encon-
trar nomes de grandes empresas, notadamente as do setor financeiro e empreiteiras de
obras, nas prestagoes de contas de candidatos antagonicos nas disputas eleitorais. O
que tem regido as doa¢des das grandes empresas, que sdo responsaveis pelos maiores
volumes de recursos nas campanhas, sdo os interesses em néo se afastar do grupo ven-
cedor, independente de quem seja ele. Esse é o motivo pelo qual os doadores “pessoa
juridica” ndo podem ser equiparados aos doadores “pessoas fisicas”. A natureza dos
interesses deles ndo é a mesma.

3  Evidente que esses modelos de eleitor racional (DOWNS, 1999) e eleitor como inte-
grante de audiéncias, sem ideologias (MANIN, 1997) sdo tipos ideais com a funcéo de
organizar as explicagoes tedricas. Eles ndo existem nessas formas puras na sociedade.
Na priética temos eleitores que mesclam alguma ideologia/preferéncia partidaria fraca
com demandas conjunturais e perfil das opgoes apresentadas pelos partidos.
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O volume de recursos necessarios em uma campanha eleitoral em de-
mocracias universalistas e de massa em paises com a dimensao do Brasil
cresce na propor¢ao em que diminuem os cortes de preferéncia por ideolo-
gia ou identidade partidaria. Considerando que historicamente ha uma gra-
dativa queda na identidade partidaria, nosso sistema eleitoral precisa estar
preparado para enfrentar os desafios do financiamento ao invés de investir
na limitagdo das condigoes efetivas de participagdo do cidadao comum, nao
partidario, porém, interessado em defender determinadas propostas de po-
liticas publicas. Ha, nesse sentido, uma tendéncia de crescimento das de-
mandas por recursos em campanhas eleitorais, independente de quais sejam
os limitadores formais para o financiamento de campanhas politicas.

Para ilustrar o argumento da relagao entre queda da participagao ideo-
logizada e necessidade de recursos financeiros, o grafico 1 a seguir mostra o
desempenho dos partidos politicos brasileiros na disputa para a Camara de
Deputados em 2010. Nao sao usadas as variaveis originais devido as grandes
variagOes internas de valores e por conta das diferencas de dimensdes entre
as variaveis. O grafico representa as transformacdes logaritmicas das trés
variaveis: a) recursos declarados por candidatos por partido; b) percentual
de votos de legenda em relagao ao total; e ¢) percentual de votos nominais
em candidatos de cada partido em relagdo ao total. Para cada uma das ten-
déncias ¢ indicada a média do log dos valores com uma linha continua, os
limites superior e o inferior (um desvio padrdo) sdao marcados com linhas
tracejadas. O eixo (x) indica os nomes dos partidos e suas posi¢des naquela
disputa, ordenados em ordem decrescente de votagdo nominal.

A primeira linha mostra o volume de recursos declarados pelos parti-
dos, dividido pelo nimero de candidatos a deputado federal por legenda em
2010 considerando todos os distritos eleitorais do pais. Percebe-se que os
seis primeiros partidos com maiores votagdoes nominais (PT, PMDB, PSDB,
PR, DEM e PP) tiveram recursos declarados acima de um desvio padrao da
média. Foram os partidos dos candidatos mais fortemente financiados. De-
pois, temos a maioria dos partidos oscilando em torno da média de receitas
declaradas por candidato. Apenas os trés partidos nanicos (PSTU, PCB e

4 Como nosso objetivo ndo é relacionar com os percentuais de eleitos ou derrotados,
desconsideramos a coligagoes realizadas pelos partidos em cada distrito eleitoral.
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PCO) com menores votagdes nominais apresentaram médias de receitas’
por candidato abaixo do limite de um desvio padrdo da média. Isso indica
uma relagao entre volume de recursos e votagdes nominais, porém, nao tao
forte, pois as variagdes ficaram préximas da média. Ha apenas um caso que
foge a essa norma no meio da curva: o PSOL, que apesar de ter tido uma
votagdo nominal que o coloca em 16° lugar no ranking, ficou fora de um
desvio padrio para baixo da média de receitas por candidato.

A segunda linha indica os valores de votos de legenda obtidos pelos
partidos para a Camara Federal em 2010. Percebe-se a mesma tendéncia
de queda nos votos de legenda dos partidos, quando ordenados pelos votos
nominais, ou seja, partidos com mais votos nominais tendem a ter mais vo-
tos de legenda. Porém, aqui se percebe uma variagdio menor, com intervalo
de um desvio padrao para cada lado da média, portanto, mais préximo da
tendéncia central. Isso significa que em termos de variagdes entre parti-
dos, os votos de legenda distribuem-se de maneira mais igual. Apenas os
trés primeiros partidos (PT, PMDB e PSDB) ficaram com votos de legenda
acima de um desvio padrdo da média. Além deles, um partido com vota-
¢do mediana, na 11° posi¢ao, o PV, também conseguiu superar o limite de
um desvio padrao para cima da média. Excetuando essas quatro siglas que
estdo acima e as duas que ficaram abaixo de um desvio padrdo da média
(PTN e PCO), todos os demais apresentaram variagdes de participa¢ao nos
votos de legenda em torno da média. A terceira variavel plotada no grafico
indica o log da propor¢do de votos nominais obtida pelos partidos na dis-
puta de 2010. Ela segue o mesmo padrdo das demais, porém, as principais
diferengas sdo que em termos agregados, a média do log de votos nominais
¢ proxima da média de votos de legenda, em torno de + 0,2 log, mas, o in-
tervalo entre um desvio para cima e para baixo dos votos nominais é maior
que o dos votos de legenda. Isso indica maior variagdo entre partidos do
que nos votos nominais. Do ponto de vista individual, apenas dois partidos
ficam acima de um desvio padrio acima da média (PT e PMDB) e outros
trés ficam abaixo de um desvio padrao da média (PSTU, PCB e PCO).

5 Dado que o objetivo dos testes aqui é mostrar as relagdes entre as variaveis e, princi-
palmente, em func¢do da grande heterogeneidade de volume de recursos e votos nas
campanhas individuais, neste capitulo todas as varidveis originais serdo transformadas
em suas versoes logaritmicas.
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Grafico 1. Desempenho dos partidos na elei¢ao
para deputado federal em 2010
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Fonte: autor a partir de dados do TSE.

Resumindo a analise isolada das tendéncias podemos dizer que ha
um padrio: partidos que arrecadam mais por candidato, tendem a ter mais
votos de legenda e, também, mais votos nominais. Isso sugere uma estrutu-
racdo do nosso sistema eleitoral em consonancia com o sistema de financia-
mento de campanhas. Partidos grandes sao aqueles que tém mais votos, mas
também apresentam mais recursos financeiros para disputar as elei¢des®.

6  Utilizamos aqui dados da disputa proporcional para Camara de Deputados em 2010
por ser a unica elei¢do que permite comparar o desempenho dos partidos em todas as
unidades da federacdo e, além disso, dada a existéncia do voto de legenda, podemos
inferir os distintos niveis de preferéncia do eleitor pelos partidos e niao por preferéncia
personalista em relagdo aos candidatos apresentados pelas legendas.
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Porém, o mais importante é comparar as trés linhas de tendéncia do
grafico acima. Especificamente, verificar o comportamento das curvas de
votos de legenda e nominais com a curva de recursos declarados por can-
didato do partido. Percebe-se uma relagdo mais evidente entre recursos
financeiros e votos nominais do que entre recursos financeiros e votos de
legenda. Em outras palavras, partidos com menos recursos financeiros, que
ficam abaixo da linha média, apresenta queda na votagdo nominal mais
acentuada do que a queda nos votos de legenda. Esses resultados sdo de-
talhados na tabela 1 a seguir. Como as variaveis foram transformadas, os
valores das médias sdo pouco informativos, pois ndo estdo nas unidades
originais. Porém, as diferencas entre os desvios indicam que os percentuais
de votos de legenda variam menos entre os partidos do que os percentuais
de votos nominais, pois o desvio padrdo do primeiro (0,63) fica abaixo do
segundo (0,92). A variagdo dos recursos de campanha por candidato do
partido fica entre as duas anteriores (0,71).

Tabela 1. Estatisticas descritivas de desempenho dos partidos
em dinheiro e tipo de voto

Log %votos Log %votos
de legenda nominais

Desvio padrao

Medida Log R$/candidato

+5,73 (PSDB) + 1,41 (PT) +1,20 (PT)
V. méximo +5,70 (PT) +1,34 (PSDB) +1,13 (PMDB)
+5,69 (DEM) +0,97 (PMDB) +1,03 (PSDB)

Correl. R$ (p) + 0,809%* + 0,943%*

Fonte: autor, a partir de dados do TSE.

Em relacdo aos valores extremos, superior e inferior, percebe-se que
basicamente os mesmos partidos aparecem nos pontos maximos e minimos
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em todas as varidveis analisadas. Entre os com mais recursos por candidato
estdao PSDB, PT e DEM. Os dois primeiros também aparecem nos extremos
superiores do percentual de votos de legenda e de votos nominais. A tnica
diferenga é que em desempenho eleitoral o PMDB supera o DEM. Ja no
extremo inferior da distribuicdo, o PCO aparece como valor mais baixo
nas trés variaveis. PCB e PSTU tém receitas mais baixas por candidato e
para votagdo nominal. PRTB e PSDC sdo partidos com votagdes de legenda
entre as menores.

Para verificar quanto que eleitor menos ideologizado pode explicar
da maior necessidade de financiamento de campanhas, fizemos um teste de
correlagdo bindaria entre (i) recursos por candidato do partido e participagdo
proporcional nos votos de legenda e (ii) entre recursos por candidato do
partido e participagdo proporcional nos votos nominais. A expectativa de
que a primeira correlacdo seja mais baixa que a segunda foi confirmada. A
correlagdo (i) apresentou coeficiente p = +0,809 e a correlagio (ii) teve coe-
ficiente p = +0,943. Para a elei¢do de deputado federal em 2010 os dois coefi-
cientes mostraram-se altos e positivos, o que significa que ter mais recursos
em média por candidato do partido esta correlacionado com mais votos,
tanto nominais quanto de legenda. Embora os votos de legenda estejam me-
nos relacionados com a varia¢io de recursos financeiros das campanhas.

Com os resultados apresentados na tabela 1 ndo é possivel identificar
a variavel determinante. Pode ser que partidos grandes — com mais votos
em elei¢des anteriores — consigam atrair mais doadores para suas campa-
nhas e, com isso, terem mais votos nas proximas disputas. Ou, ao contrario,
pode ser que partidos com bons candidatos — aqueles que apresentam alto
potencial de voto — usem esse “capital politico” como ponto de partida para
atrair doadores financeiros para suas campanhas. Se assim, o potencial elei-
toral explicaria as diferencas nos volumes de doagdes. Para o que nos inte-
ressa aqui, o teste mostrou que a varia¢ao de recursos nas campanhas esta
mais fortemente relacionada com a variagao de votos nominais do que com
a variagao de votos de legenda. Este é apenas um exemplo e sao necessa-
rios outros casos, disputas nas demais esferas de representacdo ou momen-
tos do tempo para confirmar a hipo6tese empirica. De qualquer maneira,
o exemplo refor¢ou a tese de que em disputas com eleitores racionais os
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recursos financeiros sdo mais importantes para dar visibilidade a partidos
e candidatos do que em condigdes de eleitores ideoldgicos.

O eleitor racional, ndo vinculado permanentemente a ideologias ou
partidos, por usar critérios de curto prazo para decidir, precisa ser conven-
cido pelo candidato durante a campanha eleitoral (DOWNS, 1999). Por
isso é fundamental aos partidos investirem recursos em comunicagdo mas-
siva, neutralizando os adversarios e mostrando-se como a melhor alternati-
va naquela campanha. Na elei¢ao seguinte o discurso pode ser outro, mas o
eleitor estard a espera das melhores propostas para decidir. Partidos e seus
lideres sabem que com menor capacidade de gerar uma identificagao per-
manente com eleitores, as campanhas eleitorais demandam mais recursos
financeiros, formas de expressao publica adequadas as condigdes impostas
pelo “mercado eleitoral” e, por isso, tentam garantir a atragao de fontes de
recursos eleitorais (dinheiro, participagdo, voto) para suas prdprias estru-
turas e candidatos (LAVAREDA, 1990). Dadas essas condigdes, os partidos
tentarao atrair o maximo de recursos possiveis para suas proprias campa-
nhas e essa é a justificativa para que as regras do sistema eleitoral torne o
financiamento o mais equitativo possivel.

2.2.1. Liberdade de participagio e equidade nas condigoes
de disputa eleitoral

Considerando os diferentes interesses entre os principais atores que
participam do sistema de financiamento de campanhas eleitorais, podemos
definir as duas dimensdes que interessam aqui: liberdade de participagio,
inclusive com destinagdo de recursos financeiros préprios para ajudar nas
campanhas de partidos ou candidatos, e equidade’ de condigdes financei-
ras entre os diferentes participantes das campanhas.

7 Aqui preferimos usar o termo equidade a igualdade, pois o primeiro tem o sentido de
reconhecimento de igualdade de direitos, enquanto o segundo poderia indicar errone-
amente a ideia de condi¢des equivalentes para todos os candidatos. As desigualdades
de condicdes entre os partidos politicos sdo naturais e refletem o grau de enraizamento
dos mesmos na sociedade, por isso as propostas de igualdade geral para as disputas
cometem o erro dar as mesmas condi¢des para atores com distintas capacidades de
representagio politica.
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1. Liberdade para participagao: Nas democracias os cidadaos sao li-
vres para participar em diferentes arenas da vida politica. Podem
fazé-lo praticamente de qualquer forma. Inclusive doando recur-
sos a candidatos. Essa dimensao tem a ver com quem néo é candi-
dato, nem integrante do sistema politico/partidario formalmente.
Diz respeito as decisdes do cidaddo comum. Sem liberdade para
tomar suas decisdes ou com o escopo de participagdo restrito, te-
mos uma diminui¢ao da qualidade da democracia.

2. Equidade nas condig¢des de participacao: Nas democracias os
participantes das elei¢des precisam ter condi¢oes equilibradas de
disputa. Candidatos ou partidos que tém sistematicamente posi-
¢Oes mais favoraveis de disputa tendem a ser mais bem sucedidos
do que outros. E esse viés acaba distorcendo as condigdes reais de
disputa pelos cargos eletivos. Sem equidade de condigdes ou com
condigdes enviesadas, ha uma redugdo na qualidade da demo-
cracia. Portanto, nao basta apenas garantir as liberdades de parti-
cipagdo, se o exercicio desse direito reproduzir na arena politica
desigualdades que possam existir em outras esferas da sociedade.

O problema central a ser resolvido por um sistema equilibrado de
financiamento de campanhas estd na relagdo equilibrada dessas duas di-
mensdes. No caso brasileiro, ao passar em vista a legislagdo sobre o tema
percebe-se que normalmente o legislador estende a liberdade de partici-
pacdo do eleitor as condi¢des de disputa entre os candidatos, o que tende
a reduzir a equidade. Do ponto de vista légico, nao ha antagonismo entre
liberdade do eleitor em participar e condigdes igualitarias da disputa. O
problema comega quando a liberdade do eleitor ¢ transferida automatica-
mente para as condi¢des formais de organizagdo das condigdes de disputa.
Maior liberdade de disputa nao significa necessariamente maior liberdade
de participagao do eleitor, mas pode representar menor equidade entre os
que disputam os cargos publicos. Portanto, se confundirmos liberdade e
equidade entre candidatos, estaremos distorcendo o sistema eleitoral a tal
ponto que o maior ou menor grau de liberdade de participagao dos eleito-
res torna-se irrelevante, pois o sistema ja estara enviesado.
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2.3. Regula¢ido do financiamento de campanha no Brasil

Desde seu inicio, o sistema de organizagao de finangas de campanha
no Brasil tem dado mais atengdo a barrar doagdes ilicitas do que as desi-
gualdades de condigoes geradas pelos limites muito amplos dos doadores
licitos. A legislagdo eleitoral brasileira comega a se preocupar muito re-
centemente com o tema especifico do financiamento de campanha e seu
controle. No que diz respeito a licitude de fontes de doagdo de recursos de
campanha, existem trés modelos possiveis de financiamento da atividade
politica. O modelo que limita o financiamento as fontes publicas de um
lado; 0 modelo de financiamento misto, com parte das doagdes vindas de
recursos publicos e parte de fontes privadas; e o modelo exclusivamente
privado, onde ¢ vedada a integragao de recursos publicos para o financia-
mento de atividades partidarias (SACRROW, 2004). Importante notar que
a limitagdo da origem nao tem efeitos sobre a igualdade da distribui¢do
dos recursos. Se a legislagdo nao estabelecer expressamente limites, alguns
partidos podem contar com volumes muito desiguais de recursos para fi-
nanciamento de suas atividades e das campanhas eleitorais. No Brasil, até
meados dos anos 1960 o financiamento partidario era exclusivamente pri-
vado e ficava a cargo dos partidos politicos estabelecerem os limites de doa-
¢Oes para campanhas de seus candidatos. A partir de 1971, com alteragdes
nas regras do fundo partidario, o sistema de financiamento torna-se mais
regulado no que diz respeito ao uso dos recursos publicos pelos partidos,
porém, com poucas formas de controle efetivo da desigualdade de condi-
¢des financeiras. Os legisladores brasileiros sempre optaram por manter a
fiscalizacdo em termos formais — sobre como prestar contas dos recursos
recebidos —, com poucas vedagdes de origem e nenhum estabelecimento de
limites que ndo sejam os definidos pelos proprios partidos. Apenas recen-
temente, nos anos 1990, é que a legislagdo estabeleceu limites de doagoes
por tipo de doador, embora isso ndo tenha sido suficiente para garantir a
igualdade de condigdes entre candidatos e partidos. Foi também a partir
dos anos 1990 que as pessoas juridicas passaram a ser aceitas como doado-
ras de campanha.

Até 1950 existiam leis e resolugdes especificas do Tribunal Supe-
rior Eleitoral (TSE) regulando as formas de realizacao de propaganda nas
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campanhas, tratando indiretamente da forma de financiar essas ativida-
des. O tema das financas dos partidos — nao especificamente das campa-
nhas eleitorais — aparece diretamente, embora de maneira marginal, pela
primeira vez no Codigo Eleitoral brasileiro de 1950 (lei 1.164/50). Nessa
lei, o capitulo nominado da “contabilidade e finangas dos partidos politi-
cos” é composto por apenas quatro artigos. Neles os principais pontos sao
que os proprios partidos devem estabelecer as quantias maximas que seus
candidatos podem gastar de recursos préprios em suas campanhas. Tam-
bém estabelece que os partidos determinem os limites de contribuigoes fi-
nanceiras por parte de seus filiados. Ou seja, desde o inicio da regulacao
das finangas partidarias no Brasil o legislador transferia para as estruturas
partidarias a responsabilidade por prever os limites de contribuigdes. A lei
também estabelece a proibicao de trés tipos de doagdes: de procedéncia
estrangeira, de empresas concessiondrias de servigos publicos e de recursos
de proveniéncia ilegal. Ou seja, nesse primeiro dispositivo sobre financia-
mento partidario fica definido que os partidos fixam os limites dos doado-
res, que sao basicamente candidatos e filiados. Também estabelece quem
nao pode doar. Nesse momento a regulamentagdo molda nosso sistema de
financiamento de campanhas exclusivamente privado, sem a participacao
de recursos publicos nas atividades partidarias. Notadamente, os proprios
candidatos e seus apoiadores financiavam as campanhas politicas, o que re-
sultava em um viés em favor dos mais ricos e com condigdes de participar
diretamente da atividade partidarias.

A primeira grande mudanga na regulamentac¢ao do financiamento
politico no Brasil acontecera mais de uma década depois, em 1965, com a
lei organica dos partidos politicos (lei 4.740/65), quando ¢ criado do Fundo
Partidario para custeio das atividades dos partidos politicos, conhecido por
Fundo Partidario. Nessa mesma lei é estabelecida uma segunda forma de
financiamento publico indireto dos partidos, que ¢ a criagdo de um espa-
¢o para difusdo de informagoes sobre os partidos no sistema nacional de
radiodifusao. Esse espago passard a ser usado nas campanhas eleitorais a
partir do ano seguinte, na apresentagdo de candidatos e propostas. Ainda
que ndo represente transferéncia de recursos do Estado para os partidos, o
tempo assegurado nos veiculos de comunicagdo ¢ gratuito apenas para os
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partidos, visto que o governo paga pelo espaco ocupado dos meios de co-
municag¢do por meio de compensagoes fiscais. Assim, consideramos gastos
publicos indiretos com compensacdes fiscais para empresas de radiodifusao
como uma forma de financiamento publico do sistema politico e quando
se aplica aos horarios destinados a campanha eleitoral, transforma-se em
financiamento publico de campanha®. Estudos recentes tém demonstrado
uma forte relacdo entre tempo de horario eleitoral no radio e televisao e
obtenc¢ao de votos nas disputas eleitorais, permitindo pensar o horario elei-
toral como uma forma eficaz de organizagao dos partidos e financiamen-
to de campanha majoritaria ou proporcional (SCHMITT, CARNEIRO &
KUSCHNIR, 1999; JARDIM, 2004; BOLOGNESI & CERVI, 2011; CERVI,
2011; DANTAS, 2012; SPECK & CERVT, 2013).

No que diz respeito ao financiamento, além do fundo partidario, os
partidos podem receber doagoes de seus filiados ou, no caso das campa-
nhas eleitorais, os candidatos também podem fazer doagdes para suas pro-
prias campanhas. Os limites de doagdes seriam estabelecidos pelas proprias
dire¢des partidarias. A se¢ao destinada ao financiamento dos partidos des-
sa lei tem cinco artigos apenas, mantendo os partidos como definidores
dos limites de recursos gastos em propagandas pelos seus candidatos e os
limites de doagdes dos filiados. A lei organica dos partidos continuava ve-
dando o recebimento de doagdes de fontes estrangeiras a partidos politicos,
de autoridades ou érgaos publicos — a ndo ser o fundo partidario - e de
concessionarias de servicos publicos. Essa mesma lei determinava previsao
or¢amentaria, entre outras fontes, para composi¢do do Fundo Partidario. O
fundo tinha o objetivo de financiar as atividades de manuten¢ao dos parti-
dos politicos — exceto para pagamento de pessoal — das propagandas politi-
cas e do alistamento e eleicao. A lei ndo estabelece os valores anuais para o
fundo, mas determina que do total, 20% sera distribuido igualmente entre
os partidos e 80% proporcionais a representacao partidaria na Camara de

8 Para as eleicoes gerais de 2010 a estimativa é que as compensagdes fiscais as empre-
sas de comunica¢do como contrapartida da veiculagio do HGPE (horario gratuito
de propaganda eleitoral) ultrapassaram R$ 850 milhdes. Dado o montante, os valores
devem ser considerados nas discussdes sobre financiamento de campanhas no Brasil.
Para uma analise sobre o papel dos meios de comunica¢do de massa nas campanhas
eleitorais além do HGPE ver JORGE, 1997.
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Deputados. No entanto, o artigo que estabelece a distribuigao de 80% pro-
porcionais ao peso do partido na cAmara foi vetado pelo entdo presidente
Humberto Castelo Branco.

Ao transformar o sistema de financiamento politico de exclusivamen-
te privado para misto (doagdes privadas + fundo partidario + horario gra-
tuito de propaganda nos meios de radiodifusdo) a lei impds novas regras
a serem cumpridas pelos partidos, em especial sobre a prestacao de contas
ao Estado e a respeito dos percentuais a serem repassados dos diretorios
nacionais para os estaduais e, destes, para os municipais. Porém, ainda aqui
ndo havia limite geral claramente estabelecido para doagdes individuais e
as doagdes privadas ficavam restritas as pessoas fisicas. Desde entdo, a pres-
tacdo de contas passou a ser um objeto especifico de interesse dos pesquisa-
dores em financiamento eleitoral no Brasil (HAEFLIGER, 2008).

Em 1971, o congresso aprova a lei 5.682, que substitui a Lei Organica
dos Partidos Politicos anterior. A primeira alteracdo é que a partir daquele
ano os partidos sdo obrigados a prestar contas a justica eleitoral dos recur-
sos recebidos pelo Fundo Partidario. A ndo prestagdo ou reprovacao de
contas passa a bloquear a transferéncia de novas parcelas do fundo ao par-
tido. A prestacio de contas era anual. E apenas na lei 5.682/71 em que apa-
rece pela primeira vez a proibigdo expressa de doagdes por pessoas juridicas
a partidos politicos ou candidatos em campanhas eleitorais. Também sao
vedadas doagdes de entidades sindicais. Essa mesma lei estabelece a divisao
do fundo partidario em 20% igualmente entre os partidos e 80% propor-
cionalmente as bancadas na Camara de Deputados, forma de distribuigao
que tinha sido vedada pelo presidente em 1965. Além disso, fica mantido
que do montante recebido pelo partido, 80% devera ser repassado aos seus
diretdrios estaduais e, destes, 60% transferidos para os diretérios munici-
pais existentes em cada Estado. De modo geral, o balanco que podemos
fazer do financiamento politico nos primeiros 20 anos de regulamentagio
¢ que a legislagdo priorizava o controle das fontes doadoras, estabelecendo
quem pode ou nao doar. Empresas nao podiam financiar atividades politi-
cas. Além disso, comeca a estabelecer um sistema misto de financiamento,
com recursos publicos e privados, para as atividades dos partidos e dos
candidatos. No entanto, quase nao ha preocupagdo com limites de doagdes.
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Isso fica a cargo dos préprios partidos. O que significa que a legislagao nao
dava aten¢ao para potenciais desigualdades geradas pela concentragdo de
recursos financeiros em determinados partidos ou candidatos.

Depois da lei organica dos partidos politicos, de 1965, modificada
em 1971, a legislagdo referente as eleicdes passou a ser pontual; uma lei
especifica para cada pleito, sem mudangas significativas no que diz res-
peito ao ordenamento das finangas de campanha. Apenas em 1993, com a
lei 8.713, que normatizava as elei¢des gerais de 1994, o tema da arrecada-
¢do de recursos financeiros ganhou capitulo especifico: “Da arrecadagédo e
Aplicagdo de Recursos nas Campanhas Eleitorais”. Esse capitulo engloba
os artigos de 33 a 56 da lei, demonstrando um crescimento da importancia
dada ao tema pelo legislador. E a partir desse ano que surge a figura dos
“comités financeiros” de campanha com a finalidade especifica de arreca-
dar recursos e aplica-los. Esses comités deveriam ser constituidos até cinco
dias depois das convengdes partidarias, devendo existir um comité de par-
tido para cada circunscrigdo eleitoral. Sdo essas estruturas as responsaveis
diretas pelas financas e presta¢dao de contas de campanha, ficando os candi-
datos como responsdveis indiretos. E também a lei 8.713/93 que estabelece
que empresas (pessoas juridicas) podem fazer doagdes para campanhas,
além das pessoas fisicas, doadores tradicionais do nosso sistema eleitoral.
Outra inovagao de 1993 ¢ a limitacdo de doagdes individuais a propor¢oes
de renda bruta. Para pessoas fisicas, as doagdes sdo limitadas a 10% dos
rendimentos brutos. No caso de pessoas juridicas, as doagdes se limitam
a 2% da receita operacional bruta registrada no ano anterior. No entanto,
a lei estabelece ainda que os limites individuais poderiam ser excedidos
pelos doadores até o limite de 70 mil UFIRs (Unidade Fiscal de Referéncia)
para pessoas fisicas e 300 mil UFIRs para pessoas juridicas. Na pratica,
esse passa a ser o limite de doagdes individuais. Para a eleicdo de 1994 fica
mantida a regra anterior para utilizacao de recursos préprios nas campa-
nhas. Cada partido definia o limite maximo de recursos dos candidatos em
suas proprias campanhas. O controle de receitas e despesas de campanhas
é feito pela emissao de bonus eleitorais. Quanto as vedagdes de doadores,
sdo mantidas praticamente as mesmas: ndo podem doar fontes estrangei-
ras, drgao publico (exceto o Fundo Partidario), concessionaria de servigos

O VoTo PARA PRESIDENTE NO BRASIL (1989 A 2010) « 73



publicos, sindicatos, entidades privadas que recebem recursos publicos e
pessoas juridicas sem fins lucrativos que recebem recursos do exterior.

Depois de 1993, a mudanga significativa na legislagao que diz respeito
ao financiamento de campanhas no Brasil se dd com a lei 9.504/97, que pre-
tende ser a lei para regular todos os processos eleitorais a partir de entdo,
acabando com a necessidade de uma nova lei para cada ano eleitoral. A
partir de 1997 fica estabelecido que a justica eleitoral possa definir os lim-
ites de gastos de campanhas por cargo em disputa. Quando isso ndo acon-
tecer, caberd aos partidos fixarem os limites de gastos, comunicando-os a
Justica Eleitoral. A partir de 2006 a lei 9.504 foi emendada, com a inclusdao
da determinagao de que os candidatos deverao informar a justica eleitoral
os limites de gastos antes do inicio da campanha (LULA, 2009). Os limites
de doagdes foram mantidos em 10% dos rendimentos brutos para pessoas
tisicas e 2% para pessoas juridicas. Os bonus eleitorais foram substituidos
por recibos, que sdo de responsabilidade do comité financeiro do partido/
campanha ou do préprio candidato. Uma alteragao dessa lei feita em 2009
(lei 12.034) passou a permitir a possibilidade de doag¢des via internet, res-
peitados os limites ja previstos na legislagdao anterior. Além das proibigdes
de fontes doadoras ja presentes na legislacdo, uma emenda a lei 9.504, a lei
11.300/06 inclui na lista de quem ndo pode ser doador as entidades religio-
sas, ONGs que recebem recursos publicos e entidades beneficentes. Com a
emenda 12.034/09, entidades esportivas também ficam proibidas de fazer
doagdes.

A lei 11.300/06 determina que os partidos e candidatos sdo obriga-
dos a divulgar pela internet relatdrios discriminando os recursos recebidos
e gastos até entdo. Esses relatorios devem ser publicados nos dias seis de
agosto e seis de setembro. Com isso, o legislador amplia o escopo de con-
trole sobre as finangas de campanha, que antes era restrito aos tribunais
eleitorais e a partir de 2006 passa a ser de dominio publico, em consonan-
cia com a tendéncia de transparéncia das contas publicas e eleitorais. No
que diz respeito ao financiamento indireto, através do horario eleitoral em
radio e televisdo, a lei 9.504/97 proibe expressamente a veiculagdo de qual-
quer propaganda paga pelos partidos politicos durante o periodo eleitoral.
A partir de 2006 fica proibido as emissoras de radio e televisao transmitir
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programas apresentados por candidatos a partir do resultado das conven-
¢oes. A lei 11.300/06 também estabelece critérios para distribui¢ao do tem-
po de horario eleitoral entre os partidos. Fica definido que 1/3 do tempo
total sera dividido igualitariamente entre os candidatos que disputam as
eleicoes majoritarias ou entre partidos/coligagdes das proporcionais. Os
2/3 restantes serdo distribuidos proporcionalmente ao nimero de repre-
sentantes do partido (ou partidos em caso de coliga¢ao) eleitos na ultima
eleicdo para a Camara dos Deputados.

A partir de 2009, com a lei 12.034, é regulamentada a veiculagao de
propaganda eleitoral e doagdes pela internet. Os candidatos podem fazer
campanha nos meios eletronicos, em blogs, redes sociais, mensagens ins-
tantaneas ou outras formas por iniciativa do candidato, partido ou de qual-
quer pessoa. No entanto, fica proibida a veiculagdo de propaganda paga
na internet ou, ainda que gratuita, que seja veiculada por pessoas juridicas
sem fins lucrativos ou por sites de 6rgaos publicos. A abertura das campa-
nhas na internet tem um impacto para o financiamento politico que devera
ser medido nos proximos anos. As apresenta¢des de candidatos, propostas
e uso do espago para discussdo tende a reduzir os efeitos da monetariza-
¢do das campanhas off-line, pois todos tém acesso as mesmas ferramentas
de difusdo de contetdos digitais — independente do volume de recursos
materiais dos candidatos. Com isso, é possivel imaginar uma maior equa-
lizagdo de condi¢des politicas caso as campanhas eleitorais ocupem de fato
os espagos potenciais da rede mundial de computadores. No entanto, as
cibercampanhas eleitorais podem ter um efeito danoso para os partidos
politicos, visto que na web a relagdo que predomina é mais direta entre
candidato e eleitor, sem a necessidade de intermediacéo institucional dos
partidos. Ao contrario, os melhores efeitos alcan¢ados nos debates pela in-
ternet sdo os personalizados, onde o candidato ¢ o principal interlocutor
(CERVI, 2012).

Apos seis décadas de regulagdo do financiamento eleitoral, chegamos
a um sistema misto, que conta com recursos publicos e privados, sendo
que os doadores da sociedade civil podem ser tanto pessoas fisicas quando
pessoas juridicas. Entao, candidatos recebem doagdes das seguintes fontes:
deles mesmos, do préprio partido, de outros candidatos ou partidos, de
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empresas, recursos oriundos da venda de brindes do partido ou doagdes
feitas pela internet. O quadro 1 a seguir permite identificar as principais
mudangas nessa legislagdo ao longo do tempo:

Quadro 1. Principais altera¢des no financiamento politico

brasileiro ao longo do tempo

Alteragoes

Cédigo « Partidos definem limites de doagoes;

1950 | Leil.164 | eleitoral |+ Apenas filiados e candidatos podem doar para cam-
brasileiro panhas.

o Obriga prestagao anual de contas do Fundo parti-

Altera lei dari
ario;
1971 | Lei. 5.682 | orgénica dos
. o Proibe expressamente doagdes de empresas e sindi-
partidos

catos.

o Justica eleitoral pode estabelecer limites de gastos

por cargo;
Estabelece

1997 Lei 9.504 | normas para
as eleigoes

« Proibe veiculagao de propaganda paga em meios de
comunicag¢do durante as campanhas;

« Controle de doagdes por recibos em substitui¢do ao
bonus eleitoral.

o Regulamenta doagdes financeiras feita pela internet;

Altera

2009 |Lei12.034 | artigos da lei
9.504/97 |°* Regulamenta propaganda eleitoral na internet, proi-

bindo veiculagdo de contetido pago.

o Veda doagdes de entidades esportivas;

Fonte: organizado pelo autor a partir do portal legislativo.
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O quadro acima mostra que desde o inicio a legislacao sobre finan-
ciamento de campanhas no Brasil preocupa-se mais em definir quem pode
ou nao fazer doagdes e menos em estabelecer os limites de participagdo dos
doadores licitos. E verdade que houve uma ampliagio do escopo de poten-
ciais doadores. No inicio eram apenas os proprios candidatos e filiados aos
partidos, na sequéncia o Estado passou a contribuir financeiramente com
os partidos e, por fim, empresas foram aceitas como doadoras. No entan-
to, s recentemente é que a legislagdo eleitoral passou a estabelecer limites
para doagdes, que antes eram determinados pelos proprios partidos. E os
limites atuais nao sao suficientes para controlar possiveis desequilibrios no
acesso aos recursos de financiamento de campanhas. Como os limites sao
percentuais de receita e ndo valores nominais, pessoas mais ricas e empre-
sas maiores conseguem influenciar mais decisivamente as campanhas do
que pequenos doadores — sejam pessoas fisicas ou juridicas.

2.4. Efeitos do dinheiro nas campanhas eleitorais

Dinheiro importa. Mais recursos em uma campanha significa mais
forca partidaria, maior visibilidade dos candidatos e suas propostas e mais
chance de sucesso eleitoral. Porém, recursos financeiros nao importam
apenas sob o ponto de vista macro, ou seja, para sustentar partidos e ou-
tras organizagdes politicas a defenderem determinadas propostas publicas.
Dinheiro também importa sob o ponto de vista do micro impacto, do im-
pacto individual sobre os candidatos. O grafico 2 a seguir mostra a relacao
entre recursos declarados de campanha pelos candidatos a deputado fede-
ral em 2010 e votos nominais obtidos por eles. Fica evidente a forte relacao
entre as duas variaveis. Mais dinheiro declarado na campanha relaciona-se
com mais votos nominais no candidato. O grafico também indica, por co-
res, o grupo dos 513 eleitos dos demais 3,7 mil derrotados naquele ano. Os
eleitos tendem a ser os candidatos com mais dinheiro em suas campanhas.
Embora existam algumas exce¢des, 0 mais comum ¢é encontrar candidatos
com muito dinheiro e voto derrotados. Isso porque ha outros determinan-
tes para a elei¢do, que nao apenas quantidade de votos nominais obtidos,
tais como coliga¢do partidaria desfavoravel e cociente partidario acima da
soma de votos do partido em determinado distrito eleitoral.
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Grafico 2. Relagiao entre receitas de campanha e votos
para candidatos a deputado federal em 2010
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Fonte: autor, a partir de dados do TSE.

O coeficiente de determinagdo entre as transformacoes logaritmicas
das duas varidveis ¢ de r* 0,700, ou seja, a varidvel dinheiro explica 70% da
variagdo na variavel voto. Essa mesma distribuicdo geral é constatada em
disputas em outras esferas, com impactos um pouco menores de recursos
financeiros nas eleicdes de pequenos municipios. Além do impacto quan-
titativo nos resultados eleitorais, o tipo de fonte doadora tem relevancia na
relagdo entre dinheiro e voto no Brasil. A origem de doadores com maior
influéncia sobre os resultados das dltimas elei¢oes é a pessoa juridica. Por
ser permitido as empresas doar mais recursos proporcionalmente que as
pessoas fisicas, o primeiro tipo de doador é capaz de determinar mais o
sucesso eleitoral do que o segundo. Ou, em outras palavras, candidatos
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que conseguem maiores propor¢des de doagdes de pessoas juridicas ten-
dem a ter um volume maior de recursos em suas campanhas e isso facilita
suas eleicdes ou reeleicdes’. Como os politicos com mandatos sdo os que
normalmente ja apresentam conexdes com empresas interessadas nos re-
sultados eleitorais, seja no poder executivo ou legislativo, os ja eleitos em
partidos grandes sdo os que normalmente concentram a maior parte das
doagoes de empresas. Isso faz com que o sistema de financiamento seja en-
viesado, favorecendo os que ja possuem algum capital politico/financeiro
no sistema representativo. Por outro lado, candidatos novos, sem mandato,
com pouco capital politico, apresentam maior dificuldade para manter os
mesmos niveis de doagdes e acabam tendo obstaculos maiores para fazer
com que suas propostas cheguem até os eleitores.

2.4.1. O efeito do dinheiro na politica local

Anadlises de efeitos de financiamento de campanhas em disputas
municipais sdo mais produtivas, pois permitem diferenciar o impacto do
dinheiro em diferentes condi¢des de riqueza. Além disso, a politica local
brasileira é objeto rico para os analistas (ALMEIDA & CARNEIRO, 2003;
AMORIM, 2007; CARNEIRO & ALMEIDA, 2008). Os dois graficos a se-
guir representam as distribui¢des dos candidatos a prefeito das capitais bra-
sileiras em 2008 e 2012 por tipo predominante de doador de campanha.
As duas eleicoes tiveram cerca de 170 candidatos as prefeituras de 26 capi-
tais. Os doadores foram agregados em trés tipos principais: pessoas fisicas,
pessoas juridicas e partido politico, para representar os grandes conjuntos
de origens de doadores. As retas indicam uma tendéncia linear na relagao
entre volume de recursos e votos obtidos pelos candidatos a prefeito das
capitais. Os quadrantes tipificam os candidatos, dividindo as distribuicdes
pelas medianas dos logs de votos e de receitas de campanha. Os que se en-
contram no quadrante superior esquerdo sao os que tiveram muitos votos
com menos recursos financeiros. O quadrante superior direito é onde se

9 O tamanho do partido nio é o Ginico fator explicativo para o volume de recursos obtidos
pelos candidatos. Caracteristicas socioecondmicas dos politicos que também devem ser
levadas em consideragdo. Por exemplo, a literatura ja constatou que independente do
partido, candidatos do sexo feminino tendem a ter menos recursos em suas campanhas
do que os do sexo masculino (ARAUJO & ALVES, 2007; SPECK & MANCUSO, 2012).
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encontram os candidatos com mais votos e mais recursos — nesse quadran-
te estd a maioria dos eleitos nas capitais. O quadrante inferior esquerdo
reune os candidatos com poucos votos e poucos recursos. Enquanto que o
quadrante inferior direito apresenta os candidatos com poucos votos, po-
rém, com altas receitas de campanha. A relagao entre os doadores predo-
minantes das campanhas e os quadrantes indica a existéncia de tendéncia
entre tipo de doador e obtengao de votos (CERVT, 2010).

Tanto em 2008 quanto em 2012 os candidatos que apresentaram pre-
dominio de pessoas fisicas como doadoras tenderam a se encontrar no qua-
drante de baixo volume de recursos e menos votos. Em 2008 as campanhas
com predominio de pessoas fisicas entre os doadores foram as mais presen-
tes no quadrante de alto volume de recursos e grande votagao, enquanto os
candidatos com predominio de transferéncias partidarias se distribuiram
quase que igualmente entre os dois quadrantes. O menor numero de casos
no primeiro e no quarto quadrante indica coeréncia entre quantidade de
recursos e votos nas campanhas majoritarias para as capitais.

Ja em 2012 ha uma diferenga visivel na distribuicao dos padroes de
doadores. O quadrante que indica maior sucesso eleitoral — superior direi-
to — concentra maior numero de candidatos com receitas predominantes de
transferéncias partidarias do que doagdes de pessoas juridicas. Agora, sdo as
campanhas onde predominam as pessoas juridicas que se distribuem entre os
dois quadrantes. Essa diferenca deve-se a uma mudan¢a de comportamento
das empresas doadoras devido a maior transparéncia nos dados das presta-
¢oes de contas. Na eleicdo de 2010 houve ampla divulgacdo dos volumes de
recursos destinados diretamente pelas empresas aos candidatos. Essa vincu-
lagdo direta de marcas comerciais a determinados politicos nao agradou os
empresarios. Entdo, em 2012 muitos deles passaram a fazer doagdes para os
comités financeiros partidarios, que se responsabilizaram em fazer os repas-
ses aos candidatos. Com isso, ndo é mais possivel vincular publicamente a
empresa doadora a determinado politico, pois cabe ao partido distribuir os
recursos. De qualquer maneira, os indices de reeleicio foram mantidos muito
proximos da tendéncia temporal (BARRETO, 2009; BRAMBOR & CENEVI-
VA, 2012), o que significa que os recursos das pessoas juridicas continuaram
sendo destinados aos candidatos com maior chance de vitéria, porém, através
dos comités financeiros dos partidos e ndo diretamente aos candidatos.
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Grafico 4. Comparacio entre desempenho e tipo de doador
para candidatos a prefeito de capitais'
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Fonte: autor, a partir de dados do TSE.

Como o numero de candidatos as prefeituras é relativamente peque-
no em relagdo ao total brasileiro e, principalmente, os municipios apre-
sentam condi¢des mais homogéneas em termos de tamanho, numero de
eleitores e nimero de partidos relevantes, ndo é possivel fazer inferéncias
sobre os efeitos do dinheiro sobre as campanhas majoritarias municipais
apenas a partir do que acontece nas capitais. Por conta disso, a analise sobre
os efeitos do dinheiro em diferentes condigdes de disputa sera feita a partir
dos resultados apresentados na tabela 2 a seguir. Essa tabela sumariza as
principais estatisticas descritivas das receitas declaradas e dos votos obtidos
(em turno unico ou primeiro turno) pelos candidatos a perfeito separa-
dos por tamanho de municipio. Usamos o critério do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE). Demos preferéncia pela transformagao
logaritmica das varidveis originais por conta da heterogeneidade das distri-
buigdes. As estatisticas descritivas sao a média, o desvio padrao e a ampli-
tude do log das receitas declaradas e do log dos votos obtidos pelos candi-
datos. Em seguida ¢ apresentado o nimero de candidatos a prefeito que fez

10 Este grafico foi publicado originalmente em CERVI, 2013, para uma discussdao compa-
rativa entre as duas elei¢des para prefeitos de capitais brasileiras.
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a prestacdo de contas das financas de campanha ao TSE dentro do prazo.
Por fim, apresentamos as estatisticas de regressao linear por tamanho de
municipio para o efeito das receitas declaradas sobre o voto.

As hipoéteses sobre os efeitos do dinheiro na votagao dos candidatos a
prefeito sdo: H ) municipios maiores apresentam maior média de recursos
declarados nas campanhas do que os menores, com resultado dos diferen-
tes niveis de riqueza local; a consequéncia é que nos municipios menores
o efeito do dinheiro sobre o voto tendera a ser menor. H,) A variagao das
receitas em torno da média entre os grupos de municipios nao sera signi-
ficativa enquanto forem mantidos proximos os numeros de candidatos em
cada grupo de municipios; a consequéncia ¢ que a variagdo em torno das
médias dependerd exclusivamente das diferencas nos numeros de candida-
tos e nao de outros fatores.

Tabela 2. Efeito do dinheiro sobre o voto por tamanho
de municipio para prefeito em 2012

Tamanho do municipio em numero de habitantes

Estatisticas descritivas de50 del00 acima

e regressio linear até‘5 de5 E‘l 10 de lO.a de 20‘a 2100 2500  de 500
mil mil 20 mil 50 mil : ) .
mil mil mil

5,02

4,28 4,67

4,02 4,14

0,53 0,55 0,57 0,63 0,71 0,88 1,02

3,88 3,94 4,22 4,75 4,80 5,43 4,70

3,00 3,19 3,35 3,53 3,79 4,02 4,42

0,36 0,43 0,53 0,60 0,64 0,71 0,81

4,48 4,17 3,87 4,32 3,40 3,55 3,57

2.368 | 2.638 | 2991 2.601 899 826 228

0,157%* | 0,183 | 0,278 | 0,376** | 0456 | 0,503** | 0,619**

0,011 0,012 | 0,013 | 0,014 | 0,022 | 0,017 | 0,028

0,081 0,080 | 0,142 0,233 0,328 | 0,520 | 0,693
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Os resultados sumarizados na tabela 2 acima levam em conta o total
de 12.551 candidatos a prefeito em 2012 que prestaram contas das receitas
e despesas de campanha ao TSE. No que diz respeito as receitas de cam-
panha, as médias sdao continuamente crescentes, acompanhando o cres-
cimento do tamanho dos municipios, como esperado. Ou seja, conforme
aumenta o tamanho do municipio, os candidatos arrecadam mais recur-
sos financeiros, passando de 3,88 no primeiro grupo para 5,02 no ultimo.
O mesmo se da com a média de votos obtidos, como seria de se esperar,
conforme aumenta o numero de eleitores, cresce a média de votos obtidos
por candidatos. No entanto, as estatisticas descritivas de dispersdo mos-
tram que esse crescimento médio também gera maior desigualdade entre
os concorrentes. Quanto as receitas de campanha, o desvio padrao quase
dobra entre os municipios menores e maiores, 0 mesmo se da com o log
dos votos obtidos. Isso tudo em um cendrio onde o niumero de candidatos
diminui gradativamente conforme aumenta o tamanho do municipio. En-
quanto nos municipios menores tivemos 2,3 mil concorrentes, nos maiores
foram apenas 228, mas apensar disso ha maior varia¢gdo nos maiores do
que nos menores. Diante desses resultados é possivel pensar que em condi-
¢oes de maior aporte de recursos financeiros, hd mais heterogeneidade na
distribuigdo das doagdes — com alguns recebendo muitos recursos e outros
muito poucos - e, também, maiores diferengas entre os votos obtidos pelos
candidatos.

Para sabermos o quanto as duas variagoes (receitas e votos) estdo rela-
cionadas e nao sdo apenas alteracdes independentes, rodamos uma regres-
sdo linear simples para testar a variavel dependente log. de votos obtidos
pela variavel explicativa log de recursos declarados. Os resultados mostra-
ram-se significativos para todas as sete regressdes geradas (uma para cada
grupo de municipios). Os coeficientes Beta apresentaram um crescimento
gradativo dos menores para os maiores municipios, passando de 0,157 no
primeiro grupo para 0,619 no tltimo. Isso significa que é necessario menos
recursos financeiros para obter um voto em municipios pequenos do que
nos grandes. E a diferenca entre os extremos chega a ser de quatro vezes
mais recursos para ter um voto. O erro padrao também aumenta gradativa-
mente, indicando maior heterogeneidade na relagao entre dinheiro e voto
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em municipios grandes do que nos pequenos. Por fim, o coeficiente de de-
terminagdo do modelo (r*) também cresce gradualmente acompanhando
as diferencas de tamanho dos municipios. Esse coeficiente indica quanto
que o modelo é capaz de explicar da variacao da variavel dependente. Nos
municipios menores, apenas 8,1% da variagdo de votos é explicada pela
variagdo das receitas declaradas pelos candidatos. Nos maiores, 69,3% das
variagdes dos votos sdo explicadas pelas diferengas nas doagdes de campa-
nhas.

O voto nos pequenos municipios é explicado por outras variaveis, li-
gadas a tradigdo politica e ndo ao dinheiro propriamente dito (SAMUELS,
2002; AVELAR & TELLES, 2008; LAVAREDA & TELLES, 2011). Uma das
mais difundidas explica¢des a partir do tradicionalismo para sucesso elei-
toral em disputas locais no Brasil é a manuten¢ao dos padroes de coronelis-
mo politico (KERBAUY, 2000) Ou seja, em elei¢oes com distritos eleitorais
maiores e mais monetizados, o impacto das desigualdades de condigoes
financeiras é maior e tende a gerar distor¢des no sistema representativo
(FLEISCHER, 2002; CODATO, CERVI & PERISSINOTTO, 2013). Esses
resultados nos permitem afirmar que os recursos financeiros tém efeitos
mais diretos sobre condi¢des de maior riqueza e monetarizagao das cam-
panhas, enquanto que a mobilizagdo tradicional explica mais a decisao do
voto em distritos menos monetarizados.

2.5. Conclusoes

Para fins conclusivos deste capitulo, destaca-se que os efeitos das fi-
nangas de campanha sdo importantes para explicar o desempenho indivi-
dual dos candidatos, mas nao apenas para isso. A forma como sdo organi-
zadas as fontes de financiamento da atividade politica contribui para uma
diferenciagdo entre partidos politicos mais e menos fortes. Se o sistema
de financiamento gerar viés permanente de condi¢des de disputa eleitoral,
ele tenderd a contribuir para uma espécie de “congelamento artificial” do
sistema politico, dificultando as renovagdes, seja de liderancas, seja de te-
maticas relevantes para a arena politica. Por outro lado, também podemos
identificar no sistema de financiamento de campanhas um antidoto para a
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manutengio artificial de poder politico concentrado em partidos ou lide-
rangas que ndo mais representam demandas sociais.

Para cumprir o papel de garantidor do aprofundamento da demo-
cracia representativa brasileira, o sistema de financiamento de campanhas
deve buscar o equilibrio entre a liberdade de participagdo por parte do ci-
daddo comum e a equidade de condigdes de disputa entre os candidatos
e partidos (FIERRO, 2006). Liberdade nao significa oferecer condigoes
irrestritas para doagdes e tipos de doadores, pois isso geraria um efeito
desastroso para as condi¢oes de disputa entre os candidatos. Assim como
equidade de condi¢des ndo é sindnimo de valores iguais para financiar ma-
quinas de partidos politicos com representatividade social diferente, pois
daria um poder a institui¢des e liderancas politicas pouco relevantes. O
equilibrio é alcancado ao se permitir que a sociedade participe do financia-
mento das campanhas com mecanismos de compensagao para gerar equi-
dade de disputa, seja a partir do financiamento publico parcial, para gerar
as compensagdes, seja limitando em termos nominais o maximo que cada
cidaddo pode contribuir com as campanhas.

Cada vez mais, dado o crescimento do perfil de eleitores indepen-
dentes de partidos e ideologias, sera necessario incrementar recursos nas
campanhas para tornar os candidatos e suas propostas acessiveis aos eleito-
res “disponiveis” e que s6 tomarao a decisdo de voto ao final da campanha.
Dadas essas condi¢oes, reduzir a dura¢io das campanhas e os mecanismos
de visibilidade dos candidatos nao parece ser as estratégias mais adequadas
para quem busca garantir condi¢des mais igualitarias de disputa. Nos ulti-
mos 60 anos, considerando a trajetdria da legislagdo sobre financiamento
politico e de campanhas no Brasil, parece que essa nao tem sido a preo-
cupagdo do nosso legislador. Passamos de um sistema de financiamento
exclusivamente privado, restrito a candidatos e filiados aos partidos, para
um sistema misto, com doadores entre pessoas fisicas, juridicas e o proprio
Estado. Nesse sentido, melhoramos as condi¢des de participagao, porém,
essas mudangas nao foram acompanhadas pelos necessarios mecanismos
de equalizagdo das finangas de campanha, tais como limites nominais para
doagdes, proporcionalidade inversa na distribui¢do do fundo partidario e
proibi¢ao (ou no minimo restri¢ao real) de doagdes de pessoas juridicas.
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Anexo 1. Base de dados utilizados nas representagdes do grafico 1

Log R$/ Log %~ Log % Log R$/ Log %* Log %

Partido Partido

Cand votleg  votnom Cand votleg  votnom

PT PMN

PSOL

PHS

PTDOB

PTC

PSL

PRTB

PRP

PSDC

PTN

PSTU

PCB

PCO

2.6. Referéncias

AGRA, Walber de Moura. Financiamento de campanha e prestacio de contas. Revista Es-
tudos eleitorais, v. 5, n. 2, p. 9-24, mai./ago. 2010.

ALMEIDA, Noely Manfredini d. Financiamento de partidos e campanhas no mundo. Pa-
rana Eleitoral, Curitiba, TRE-PR, n. 39, p. 31-38, jan./mar. 2001.

ALMEIDA, Maria Herminia T. de; CARNEIRO, Leandro Piquet. Lideranca local, demo-
cracia e politicas publicas no Brasil. Opinido Publica, Campinas, v. 9, n 1, p. 124-147, 2003.
AMORIM, Maria Salete Souza de. Cultura politica e estudos do poder local. Revista Deba-
tes, Porto Alegre, v. 1, n. 1, p. 99-120, jul./dez. 2007.

ARAUJO, Clara; ALVES, José Eustaquio Diniz. Impactos de Indicadores Sociais e do Sis-
tema Eleitoral sobre as Chances das Mulheres nas Elei¢oes e suas Interagdes com as Cotas.
DADOS - Revista de Ciéncias Sociais, Rio de Janeiro, n. 50, n. 3, p. 535-577, 2007.
AVELAR, Lucia; TELLES, Maria Inez Machado Telles. Lentas mudangas: o voto e a politica
tradicional. Opinido Publica, v. 14, n. 1, p. 96-122, 2008.

BARRETO, Alvaro A. de B. Reeleigio de prefeitos no Brasil do periodo de 1996 a 2008.
Revista Debates, v. 3, n. 2, 2009.

86 « EMERSON UR1zzI CERVI



BIEZEN, Ingrid V.; KOPECKY, Peter. The state and the parties: public funding, public re-
gulation and rent-seeking in contemporary democracies. Party Politics Review, Los Ange-
les, v. 13, n. 2, p. 235-254, 2007.

BOLOGNESI, Bruno; CERVI, Emerson U. Distribuicdo de recursos e sucesso eleitoral nas
elei¢des de 2006. Paper apresentado no 35° Congresso Anual da Anpocs. Caxambu (MG):
2011.

BOURDOUKAN, Adla Y. 2008. Financiamento politico em perspectiva comparada. Traba-
lho apresentado no 6° Encontro da Associagido Brasileira de Ciéncia Politica ABCP. Cam-
pinas: 2008.

BRAGA, Maria do Socorro Sousa; BOURDOUKAN, Adla. Partidos politicos no Brasil:
organizagdo partiddria, competigdo eleitoral e financiamento publico. Perspectivas, Sio
Paulo, v. 35, p. 117-148, jan./jun. 2009.

BRAMBOR, Thomas; CENEVIVA, Ricardo. Reelei¢do e continuismo nos municipios bra-
sileiros. Novos Estudos, CEBRAP, p. 9-21, 2012.

CARNEIRO, Leandro Piquet; ALMEIDA, Maria Herminia Tavares de. Definindo a Arena
Politica Local: Sistemas Partidarios Municipais na Federagdo Brasileira. DADOS - Revista
de Ciéncias Sociais, Rio de Janeiro, v. 51, n. 2, p. 403-432, 2008.

CARRILLO, M. et al. Dinero y contienda politico-electoral. México: Fondo de Cultura Eco-
némica, 2003.

CERQUEIRA, Thales Tacito Pontes Luz de Pddua. Direito eleitoral brasileiro: o Ministério
Publico Eleitoral, as elei¢oes em face das leis 9.504/97, 9.840/99, 10.732/03, 10.740/03 e
10.792/03, EC 35/01 (imunidade parlamentar e restri¢des). Belo Horizonte: Del Rey, 2004.
CERVI, Emerson U. Financiamento de Campanha e desempenho eleitoral no Brasil: and-
lise das contribui¢ées de pessoas juridicas, fisicas e partidos politicos as eleicoes de 2008
nas capitais de Estado. Revista Brasileira de Ciéncia Politica, n. 4, p. 135-167, jul./dez. 2010.

. O uso do HGPE como recurso partidario em elei¢des proporcionais no Brasil.
Revista Opinido Publica, n. 17, n. 1, p. 106-136, 2011.

. Mundo virtual, poder real: mesmo sob novas condigdes a aloca¢do de poder poli-
tico ndo necessariamente muda. Revista Cadernos Adenauer, n. 3, p. 11-30, 2012.

. Doagdes de campanha e desempenho eleitoral: uma analise comparativa sobre as
eleicdes para prefeitos de capitais brasileiras em 2008 e 2012. Revista Agenda Politica, v. 1.
n. 1, p. 26-54, 2013.

CODATO, Adriano; CERVI, Emerson U.; PERISSINOTTO, Renato M. Quem elege pre-
feito no Brasil? Condicionantes do sucesso eleitoral em 2012. Cadernos Adenauer, n. 2,
p. 61-84, 2013.

DAHL, Robert. Sobre a democracia. Brasilia: UnB, 2009.

DANTAS, Humberto. O horario eleitoral gratuito na televisdo e o padrao das coliga¢des
em elei¢cdes majoritarias municipais. Leviathan. Cadernos de Pesquisa Politica, n. 5, p. 1-14,
2012.

DOWNS, Anthony. Uma teoria econémica da democracia. Sio Paulo: EdUsp, 1999.
FERNANDES, Lilia Maria da Cunha. Minirreforma eleitoral: considera¢des sobre a Lei n.
11.300, de 10/05/2006, nas prestacdes de contas das campanhas eleitorais. Revista do TRE-
-TO,v. 1,n. 1, p. 21-28, jan./jun. 2007.

O VoTo PARA PRESIDENTE NO BRASIL (1989 A 2010) « 87



FERREIRA, Lara Marina. O financiamento de partidos politicos e de campanhas eleitorais
no contexto da reforma politica. Estudos eleitorais, v. 6, n. 1, p. 91-110, jan./abr. 2011.
FIERRO, Carlos Navarro. Regimenes de financiamiento y fiscalizacién y garantiasde equidad
en la contienda electoral: estudio comparado de 19 paises de América Latina. México: Ins-
tituto Federal Electoral, 2006.
FIGUEIREDO FILHO, Dalson Britto. O elo corporativo? Grupos de interesse, financiamento
de campanha e regulagdo eleitoral. Tese de Mestrado — UFPE, Recife, 2009.
FISCHER, Justin; EISENSTADT, Todd A. Introduction: comparative party finance. What
is to be done?. Party Politics Review, v. 10, n. 6, p. 619-626, 2004,
FLEISCHER, David. As elei¢cdes municipais no Brasil: uma analise comparativa (1982-
2000). Opinido Publica, v. 8, n. 1, Campinas, 2002.
HAEFLIGER, Rejane T. Prestacdo de contas de campanha: importante ferramenta para a
transparéncia das eleigées. Revista do TRE-TO, v. 2, n. 2, p. 27-39, jul./dez. 2008.
HEILER, Jeison Giovanni. Democracia: Jogo das incertezas x Financiamento de campa-
nhas. Uma andlise das prestagdes de contas das campanhas de vereadores de SC. Tese de
Mestrado — UFSC, Florianépolis, 2011.
HOPKIN, Jonathan. 2004. The problem with party finance: theoretical perspectives on the
funding of party politics. Party politics, Los Angeles, v. 10, n. 6, p. 627-651.
TANONI, Marcos. Lista fechada e financiamento publico funcionam?. Teoria e Debate,
V. 24, n. 95, p. 21-24, mar./abr. 2011.
JARDIM, Mircia. Palanque eletronico em elei¢oes locais: aspectos do acesso dos munici-
pios a0 HGPE n televisao. Revista de Sociologia e Politica, Curitiba, v. 22, p. 45-58, 2004.
JORGE, Vladimyr Lombardo. Os meios de comunicagdo de massa nas campanhas eleito-
rais. Comunicagdo ¢ Politica, v. 4, n. 1, p. 126-133, 1997.
JONES, Ruth. 1981. State public campaign Finance: Implications for Partisan Politics.
American Journal of Political Science, New York. v. 25, n. 2, p. 342-361.
KATZ, Richard S.; MAIR, Peter. 1995. Changing models of party organization and party
democracy: the emergence of the cartel party. Party Politics, Los Angeles, v. 1, n. 1, p. 5-28.
KERBAUY, Maria Teresa Micely. A morte dos coronéis: politica interiorana e poder local. Sio
Paulo: Cultura Académica Editora, 2000
LAVAREDA, Antonio. O Financiamento da atividade partiddrio-eleitoral atitudes do eleito-
rado. Sintese: nova fase, v. 17, n. 48, p. 47-57, jan./mar. 1990.

; TELLES, Helcimara de S. (orgs.). Como o eleitor escolhe seu prefeito: campanha e
voto nas eleigoes municipais. Sao Paulo: FGV, 2011.
LIMA, Edmo D’El-Rei. Financiamento publico exclusivo de campanhas eleitorais no Bra-
sil. Jus Navigandi, Teresina, a. 14, n. 2090, mar. 2009.
LIMA, Sidia Maria Porto. O controle Juridico da movimentagio de recursos nas campa-
nhas eleitorais: Uma preocupag¢io mundial. Revista do Tribunal Regional Eleitoral de Per-
nambuco, Recife, PE, v. 5, n. 1, p. 29-46, 2004.

. Prestagdo de Contas e Financiamento de Campanhas Eleitorais. Curitiba: Jurud,
2009.
LULA, Carlos Eduardo de Oliveira. Comentarios as Leis 9.504/97, n° 9.096/95 e a Lei Com-
plementar n° 64/90. Revista Direito Eleitoral, 2009.

88 « EMERSON URizzi CERVI



MANIN, Bernand. The principles of representative government. New York: Cambridge
University Press, 1997.
MANN, Thomas. El sistema de financiamiento de campaiias em Estados Unidos bajo
estudio: problemas y perspectivas de cambio. Revista Ciencia Politica, Chile, v. 20, n. 1,
p. 61-84, 1999.
MARINHO, Samuel Carvalho. Participagdes societarias e fontes de financiamento de
campanha vedadas pela legislagao eleitoral. Revista do Tribunal Regional Eleitoral do Pard,
Belém, TRE-PA, v. 1, n. 3, p. 31-34, jan./abr. 2010.
MOTA, Aroldo. Financiamentos de partidos nas campanhas eleitorais: receitas e limites
de gastos. Legislagdo eleitoral pertinente. Suffragium, TRE-CE, v. 23, n. 256, p. 35-38, jan./
fev. 2002.
PEIXOTO, Vitor de Moraes. 2005. Modelos de financiamento de campanhas e accounta-
bility: uma andlise comparativa e um teste de hipdtese. Trabalho apresentado no XXIX
Encontro anual da Anpocs. Caxambu-MG: 23 a 25 de outubro.
PINTO-DUSCHINSKY, Michael. Financing politics: a global view. Journal of Democracy,
Baltimore. v. 13, n. 4, 2002.
ROSEN, Ruth S. State public campaign finance: implications for partisan politics. American
Journal of Political Science, New York, v. 25, n. 2, p. 342-360, 1981.
RUBIO, Delia Ferreira. Financiamento de Partidos e Campanhas: Fundos publicos versus
fundos privados. Novos Estudos Cebrap, Sao Paulo, n. 73, 2005.
SALGADO, Eneida Desiree. Abuso do poder econémico e financiamento das campanhas
eleitorais. Jus Navigandi, Teresina, a. 7, n. 53, 1 jan. 2002.

. Principios Constitucionais Eleitorais. Belo Horizonte: Férum, 2010.
SAMUELS, David. Money, elections, and democracy in Brazil. Latin American Politics and
Society, v. 43, n. 2, p. 27-48, 2001a.

. Does money matter? Credible commitments and campaign finance in new demo-
cracies: theory and evidence from Brazil. Comparative Politics, v. 34, n. 1, p. 23-42, 2001b.

. When does every penny count? Intra-party competition and campaign finance in
Brazil. Party politics, v. 7, n. 1, p. 89-102, 2001c.

.Pork barreling is not credit claiming or advertising: campaign finance and the
source of the personal vote in Brazil. The Journal of Politics, v. 64, n. 3, p. 845-863, 2002.

. Financiamento de campanhas no Brasil e propostas de reforma. Suffragium, v. 3,
n. 4, p. 11-28, jan./jun. 2007.
SANTANA, Jair Eduardo. Financiamento das campanhas eleitorais e prestacio de contas.
Direito Eleitoral Resumido, Belo Horizonte, Inédita, p. 161-167, 2000.
SANTANO, Ana Claudia. O procedimento para o financiamento de campanhas eleitorais
e a problematica da prestacdo de contas dos recursos utilizados. Jus Navigandi, Teresina,
a. 10, n. 836, 17 out. 2005.
SANTOS, Rodrigo D. Grandes empresdrios e sucesso eleitoral nas eleigoes de 2002, 2006 e
2010. Paper apresentado no 35° Encontro Anual da Anpocs. Caxambu (MG): 2011.
SCARROW, Susan E. Explaining political finance reforms: competition and context. Party
Politics Review, Los Angeles. v. 10, n. 6, p. 653-675, 2004.

O VoTo PARA PRESIDENTE NO BRASIL (1989 A 2010) « 89



SCHETTINI, Francisco de Paula. Financiamento dos partidos politicos com recursos pu-
blicos. Cadernos Aslegis, v. 6, n. 17, p. 35-40, mar./ago. 2002.

SCHMITT, Rogério; CARNEIRO, Leandro Piquet; KUSCHNIR, Karina. Estratégias de
Campanha no Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral em Elei¢cdes Proporcionais, Da-
dos, Rio de Janeiro, v. 42, n. 2, 1999.

SILVA, Fernando Neves da. Financiamento de campanha politica e corrupgio eleitoral.
Consulex: Revista Juridica, v. 7, n. 144, p. 36-40, jan. 2003.

SILVEIRA, Bernardo S. da, MELLO, Jodo Manoel Pinho de. Campaign Advertising and
Election Outcomes: Quasi-Natural Experiment Evidence from Gubernatorial Elections in
Brazil. Textos para Discussdo no. 550, Departamento de Economia, PUC Rio de Janeiro,
2011.

SOBIERAJSKI, Denise Goulart Schlickmann. Financiamento de campanhas eleitorais.
Curitiba: Jurud, 2009.

SPECK, Bruno W. Reagir a escandalos ou perseguir ideais? A regula¢do do financiamento
politico no Brasil. Cadernos Adenauer, a. 6, n. 2, p. 123-159, 2005.

; CERVI, Emerson U. O peso do dinheiro e do tempo de rddio e TV na disputa do
voto para prefeito. Paper apresentado no 37° encontro Anual da Anpocs. Aguas de Lindéia:
SP, set. 2013.

; MANCUSO, Wagner P. O financiamento politico nas eleigées brasileiras de 2010:
um panorama geral. Paper apresentado no 35° Encontro Anual da Anpocs. Caxambu(MG):
2011.

; O que faz a diferenca? Gastos de campanha, capital politico, sexo e contexto muni-
cipal nas elei¢des para prefeito em 2012. Cadernos Adenauer, n. 2, p. 109-126, 2013.
TAAGEPERA, Rein; SHUGART, M.S. Shugart. Seats & Votes: The effects & determinats of
Electoral Systems. New Haven: Yale University Press, 1989.

TRINDADE, Fernando. Financiamento eleitoral e pluralismo politico. Revista de Informa-
¢do Legislativa, Senado Federal, v. 41, n. 161, p. 47-57, jan./mar. 2004.

ZOVATTO, Daniel. 2005. Financiamento dos partidos e campanhas eleitorais na América
Latina: uma andlise comparada. Opinido Publica, Campinas, v. 11, n. 2, p. 287-315, 2005.

2.7. Leis citadas

BRASIL. Lei 1.164/50, de 24 de julho de 1950. Institui o codigo eleitoral. Codigo Eleitoral
Brasileiro. Disponivel em: <https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/1950-1969/11164.
htm>. Acesso em: 22 set. 2013.

BRASIL. Lei 4.740/65, de 15 de julho de 1965. Lei Orgéanica dos Partidos Politicos. Dispo-
nivel em: <https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/1950-1969/14740.htm>. Acesso em:
22 set. 2013.

BRASIL. Lei 5.682/71, de 21 de julho de 1971. Altera Lei Organica dos Partidos Politicos.
Disponivel em: <https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/1970-1979/15682.htm>. Aces-
so em: 22 set. 2013.

90 « EMERSON Urizzi CERVI



BRASIL. Lei 8.713/93, de 30 de setembro de 1993. Estabelece regras para elei¢des de 1994.
Disponivel em: <https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18713.htm>. Acesso em: 22 set.
2013.

BRASIL. Lei 9.504/97, de 30 de setembro de 1997. Estabelece normas para as elei¢oes.
Disponivel em: <https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19504.htm>. Acesso em: 22 set.
2013.

BRASIL. Lei 11.300/06, de 10 de maio de 2006. Altera a lei 9.504/97. Disponivel em: <ht-
tps://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_At02004-2006/2006/Lei/L11300.htm>. Acesso em:
22 set. 2013.

BRASIL. Lei 12.034/09, de 29 de setembro de 2009. Altera a lei 9.504/97. Disponivel em:
<https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_at02007-2010/2009/lei/112034.htm>. Acesso em:
22 set. 2013.

O VoTo PARA PRESIDENTE NO BRASIL (1989 A 2010) « 91



