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1 Introducao

A importancia dos recursos financeiros na politica é bem resumida pelo ex-senador americano
pelo Partido Republicano, Mark Hanna: “There are two things that are important in politics. The
first is money and I can’t remember what the second one is”. Além de financiar a atividade politica,
tais recursos também servem como ponte para estreitar relagoes entre agentes publicos e agentes
privados, as quais, grosso modo, podem ser derivadas de gastos diretos com [obby pelos agentes
privados interessados ou contribuicoes de campanha. Entender e investigar o impacto do lobby e
das contribui¢oes de campanha, seja em possiveis beneficios recebidos pelos agentes privados que
realizam tais desembolsos, seja na economia como um todo, tem sido tema de grande interesse para
economistas e cientistas politicos.!

Uma maneira observavel de influenciar as decisoes politicas é por meio de contribui¢oes de cam-
panha. Segundo Grossman and Helpman (1994), individuos e firmas fazem doagoes de campanha por
dois motivos: motivo influéncia, segundo o qual os grupos de interesse realizam contribui¢oes com
o intuito de influenciar as decisoes politicas; e motivo eleitoral, segundo o qual grupos de interesse
realizam contribuicoes para influenciar indiretamente as decisoes politicas, ao promover a vitéria de
suas plataformas preferidas. O fato é que grupos de interesse esperam receber algum tipo de bene-
ficio, direto ou indireto, quando decidem doar determinada quantia a um candidato: contratos com
o setor publico ou beneficiamento em processos de licitagao; acesso a financiamento de institui¢oes
com capital publico, como o BNDES; garantia do cumprimento de contratos e acordos, quando da
troca do partido da situagao, por exemplo; influéncia no legislativo; protecao comercial; desoneragao
fiscal; politica monetaria ou fiscal favoraveis; entre outros.

O interesse da literatura nesse tema é grande, principalmente com dados para a economia ameri-
cana. Para economias emergentes e com democracia mais jovem, como a brasileira, tais estudos sao
mais recentes devido a disponibilidade de dados. Entretanto, nenhum atenta para as externalidades
no comportamento dos doadores. Ao realizar a contribuicao de campanha, uma firma pode induzir o
politico a implementar, por exemplo, uma politica de protegao comercial para o seu setor de atuagao,
o que implicard em beneficios nao apenas para ela, mas também para outras firmas que atuam no
mesmo setor.

O objetivo deste trabalho é avaliar o impacto das contribui¢oes de campanha sobre o valor dos
contratos com o setor publico federal obtidos pelo doador. A hipotese é que empresas utilizam as
contribui¢oes de campanha com o intuito de influenciar as decisoes dos politicos e, com isso, obter
mais contratos (em termos de valor, como sera visto mais adiante) com o setor publico federal. Além
disso, argumenta-se que a contribui¢ao realizada por uma dada empresa tem por objetivo influenciar
nao apenas os contratos obtidos por essa empresa, mas também os contratos obtidos por empresas
que se relacionam com ela, ou empresas "vizinhas". Sendo assim, procura-se avaliar se empresas
em um mesmo setor de atividade competem ou cooperam por contratos com o setor publico federal,
utilizando as contribui¢oes de campanha para influenciar a decisao dos politicos.

O trabalho esta divido em outras cinco se¢oes, além desta introducao. Na secao 2 sera descrito o
contexto institucional e bem como uma breve revisao da literatura. Na segao 3, seré apresentada a
metodologia tanto tedrica quanto empirica utilizada neste trabalho. Na se¢ao 4 sao apresentadas as
fontes de dados e o critério de selecao da amostra proposto. Os resultados sao reportados na segao
5. A secao 6 fecha o trabalho com as conclusoes.

2 Contexto institucional e literatura

No Brasil, o financiamento de campanha foi instituido pela Lei 8.713 de 1993, ap6s os escandalos
de corrupgao ocorridos durante o governo Collor, e que culminaram com o seu impeachment. A partir

! Alguns trabalhos também procura investigar o impacto dos recursos financeiros sobre os resultados eleitorais. Ver,
por exemplo, Levitt (1994) e Eom and Gross (2006).



de entao, os candidatos devem prestar contas ao TSE ao menos duas vezes durante a campanha
eleitoral, apresentando resultados, parcial e final, sobre suas movimentacoes financeiras ao longo de
cada eleicao. O sistema politico no Brasil ainda foi aprimorado com a Lei dos Partidos Politicos
(Lei n. 9.096/95) e a Lei das Eleigoes (Lei n. 9.504/97), mas foi apenas a partir de 2002 que as
declaragoes de contribui¢oes de campanha foram padronizadas.

Estabeleceu-se um fundo publico (Fundo Partidario) com verbas da Unido, a ser distribuido entre
os partidos politicos de forma igualitaria (5% do total de recursos) e proporcionalmente aos votos
obtidos na tultima eleigao (95% do total de recursos). Ademais, também se permitiu o financiamento
privado, obtido por doagoes a candidatos, partidos e comités eleitorais, de pessoas fisicas (com limite
de até 10% do rendimento bruto anual) ou pessoas juridicas (com limite de até 2% do faturamento
bruto anual). Como o lobby é uma atividade considerada ilegal, no Brasil, espera-se que as contri-
bui¢oes durante o periodo eleitoral, por pessoas e empresas, desempenhem um papel relativamente
mais importante em influenciar decisoes politicas.

De fato, isso pode ser observado em dados comparativos entre Brasil e Estados Unidos.? O gasto
médio por eleitor para os Estados Unidos ao longo do periodo analisado ¢ de aproximadamente R$
44 e no Brasil é de R$ 26,50 (logo, mais da metade do primeiro). No entanto, a economia brasileira
representa, em média, menos de 10% da economia americana (em termos de PIBs), atingindo valores
superiores nos ultimos anos (com média ao redor de 12%). Ou seja, no Brasil, gasta-se mais com a
atividade politica, em relacao ao que se produz, do que nos Estados Unidos. Atendo-se aos dados
da economia brasileira, nas elei¢oes gerais de 2002, 2006 e 2010, os gastos eleitorais quase quadru-
plicaram, enquanto o nimero de eleitores cresceu apenas 18%. No mesmo periodo, o PIB acumulou
crescimento de aproximadamente 62%. Ou seja, além de ja grande (comparavel & economia norte
americana), a atividade eleitoral no Brasil tem ganhado cada vez mais importéncia no periodo re-
cente. Segundo Samuels (2007), campanhas mais caras podem significar disputas mais acirradas
entre candidatos o que, em tese, tende a melhorar a qualidade dos politicos. Mas, o aumento da im-
portancia do investimento em atividade politica pode provocar reducao relativa de investimentos na
atividade produtiva da empresa e aumento da corrupcao, especialmente via doagoes nao-declaradas,
popularmente conhecidas como caiza dois.?

Sendo uma atividade que tem despertado cada vez mais interesse por parte dos agentes privados,
0 que estes esperam receber como contrapartida das contribui¢oes de campanha? A disponibilidade
de dados despertou o interesse da literatura de lobby em responder essa questao. Classens et al.
(2008) utilizam as contribui¢bes de campanha como prozy politica, argumentando que empresas com
maior conexao teriam maior retorno acionario e maior acesso a financiamento bancario. Os resultados
indicam aumento de 2,8 pontos percentuais no valor de mercado das empresas. Lazzarini et al. (2012)
encontram uma relagao positiva entre contribui¢oes de campanha e acesso a crédito do BNDES, um
resultado similar ao de Sztutman and Aldrighi (2012).

Boas et al. (2011), Araujo (2012) e Arvate et al. (2013) utilizam a descontinuidade proporcionada
pela vitéria nas elei¢oes para identificar o impacto das contribui¢oes de campanha sobre a obtencao
de contratos com o setor publico federal. Segundo os autores, candidatos a deputado federal que
venceram as eleicoes com pequena margem de votos nao sao distinguiveis de candidatos que perderam
por pequena margem de votos. Ou seja, a vitoria eleitoral, dentro de uma margem razoavel de votos
entre eleitos e nao eleitos, é tratada como um experimento quasi-natural.* Com isso, o impacto da
vitoria eleitoral é dado pela comparacao entre o valor dos contratos de empresas que doaram para
um candidato eleito e as que doaram para um candidato nao eleito.

Boas et al. (2011) avaliam o efeito do tratamento para diferentes tipos de firma (em especial

2As diferencas entre as eleicdes brasileira e americana nao permitem comparacdes diretas, por isso os nimeros
apresentados se limitam a montantes totais e médias para as ultimas eleicoes.

3Esses sdo argumentos recorrentes dos defensores do financiamento ptublico de campanha.

4Esse argumento ¢é mais forte para o Brasil devido ao sistema de lista aberta, em que a eleicio de um dado candidato
nao depende apenas da sua quantidade de votos, mas também dos votos obtidos pela sua coligacdo. Assim, é possivel
que um candidato seja eleito tendo recebido menos votos que um candidato nao eleito.



firmas que se especializam em obras publicas e que, portanto, dependem de contratos com o governo)
e diferentes posi¢oes politicas do candidato. Um efeito positivo e significativo é encontrado apenas
quando a amostra é restrita a empresas especializadas em obras publicas e candidatos vitoriosos
do partido de situagao, o Partido dos Trabalhadores (PT). Araujo (2012) segue a mesma linha
do trabalho anterior mas utilizando sobretudo métodos paramétricos ao redor da descontinuidade
proporcionada pela vitoria eleitoral, além de diferentes abordagens para estimar o impacto da vitéria
sobre o valor dos contratos com o setor piblico federal. O autor encontra relagao significante para
tal impacto apenas quando limita a amostra a empresas que realizaram contribuicao somente para
candidatos eleitos ou apenas para candidatos nao eleitos. Arvate et al. (2013) também se valem da
descontinuidade dada pela vitoria eleitoral, mas utilizam as elei¢oes para 8 dos 27 estados brasileiros,
com pequenas diferencas na definicao de variaveis e especificagoes. Os resultados mostram que a
contribuicao média de campanha representa cerca de 2% do retorno liquido® dos doadores, sendo
superiores se o deputado se alinha politicamente ao governador e inferiores se o candidato pertence
a um partido de esquerda.

Tais trabalhos identificam apenas impactos condicionais as empresas terem contribuido. Com
isso, assume-se implicitamente que apenas empresas que contribuiram para candidatos vencedores se
beneficiam com maiores valores de contratos, enquanto empresas que contribuiram para candidatos
perdedores e empresas que nao contribuiram nao sao beneficiadas. Despreza-se, assim, a possibilidade
das contribui¢oes de campanha, mesmo para candidatos derrotados, desempenharem uma relacao
mais ampla da empresa com partidos e candidatos, visando futuras elei¢oes, por exemplo. Logo,
mesmo empresas que contribuiram para candidatos derrotados, em principio, podem se beneficiar
mais do que empresas que nao contribuiram, ainda que menos do que as empresas que contribuiram
para candidatos vencedores, razao pela qual, toda contribui¢ao de campanhar pode, eventualmente,
em maior ou menor grau, influenciar as decisoes politicas.

Além disso, nenhum dos trabalhos citados explora como as empresas se relacionam para influ-
enciar as decisoes politicas ou, analogamente, possiveis externalidades dadas pelas contribuigoes de
campanha - por exemplo, o fato de uma empresa realizar contribui¢coes nao apenas para firmar mais
contratos com o setor publico, mas para impedir que suas concorrentes o firmem. Ou ainda, no caso
de uma empresa poder agir como free rider ao escolher de maneira 6tima nao contribuir uma vez que
serd beneficiada pelo lobby realizado pelas demais empresas. Uma exce¢ao é Lazzarini (2011) que
salienta a importancia da relacao entre empresas na decisao estratégica, descrevendo como grupos
de interesse compostos por grandes empresas (ou mesmo pessoas fisicas) brasileiras se associaram
(com grande participagao do governo ou entidades governamentais) para adquirir empresas estatais
privatizadas durante os anos 1990. Como conclusao, o autor sugere que o processo de privatizagao
no Brasil teve efeito contrario ao esperado: ao invés de aumentar a concorréncia, aumentou-se a
concentracao de grandes empresas nas maos de poucos grupos.’. Mas os trabalhos que se valem
dos dados de contribuicao de campanha ainda nao exploraram essa interrelagao das empresas, o que
pode, eventualmente, subestimar o impacto das contribuicoes sobre as decisoes de politica. Neste
trabalho, busca-se preencher essa lacuna.

[ . . L 9. . . o~

°Diferenca entre o valor esperado dos contratos obtidos e o valor médio das contribuicoes.

50 autor usa o termo “capitalismo de lagos” para definir essa conexdo entre grandes atores da economia brasileira,
sugerindo a importéncia da relagao entre agentes na estratégia empresarial.



3 Metodologia

3.1 Motivagao teodrica

O modelo teérico que serve de motivacao para este trabalho ¢ o modelo de agente comum,” con-

forme trabalhos de Dixit et al. (1997) e Grossman and Helpman (2002).8 O politico é um agente
comum, e os grupos de interesse (SIG’s) sdo os principais. Cada SIG propoe um esquema de con-
tribuicao para influenciar a decisao do politico a seu favor. Tais contribui¢oes sao comunicadas
privadamente ao politico, que negocia isoladamente com todos os grupos de interesse. Depois das
negociagoes, tomando como dados os esquemas de contribuigoes oferecidos pelos grupos de interesse,
o politico deve escolher o conjunto de politicas que maximiza seu bem estar.

A fungao utilidade do politico é G(p, ¢), onde p é o vetor de politicas e ¢ é o vetor de contribui¢oes
(assume-se apenas que 0G/dc; > 0). Define-se como C;(p) o esquema de contribuigao oferecido pelo
grupo de interesse i, e C'_;(p) o vetor com esquemas de contribui¢do de todos os grupos exceto i, ja
C(p) é o vetor com todos os esquemas de contribui¢ao. Como existe um namero N finito de grupos
de interesse, todos eles principais de um mesmo agente, cada grupo de interesse ¢ deve escolher um
esquema de contribuicao que deixe o politico pelo menos tao bem quanto a situacao em que os demais
grupos de interesse realizam seu esquema 6timo de contribuicao, e o grupo ¢ nao realiza contribuicao
alguma. Portanto, busca-se um equilibrio de Nash perfeito em subjogos: a acao de cada grupo de
interesse, no equilibrio, deve ser a melhor resposta as acoes dos demais grupos de interesse e do
proprio politico. Esse equilibrio é ilustrado na Figura 1.

ke

Figura 1: Escolha do grupo de interesse ¢
Fonte: adaptada de Grossman e Helpman (2002).

Se o grupo de interesse ¢ nao oferecesse contribuicao alguma, dadas as contribui¢oes oferecidas
pelos demais grupos de interesse, a escolha 6tima da politica p; pelo politico seria p;*. No entanto, o
grupo de interesse pode oferecer um nivel de contribuigao ¢ para induzir a realizagao da politica p7,

e manter o politico no mesmo nivel de bem-estar.” Em Grossman and Helpman (1994) o objetivo dos

"Modelos que levam em conta a interagio entre agentes sio relativamente comuns nos tltimos anos. Mallard (2014)
faz uma revisao das principais aplicagoes dos modelos de agente comum em problemas econémicos.

8Salienta-se que a apresentacio deste modelo tem como intuito tdo somente a motivacdo tedrica para o presente
trabalho. Portanto, o interesse nao recai em estimar o modelo estruturalmente, mas sim, a partir das intuigoes
fornecidas por ele, desenvolver formas reduzidas a serem estimadas posteriormente.

9Note que qualquer esquema de contribuicio tangente & curva G~% no ponto p; € localmente compensador, ou seja,
também sera tangente a U; no ponto pj.



autores é explicar como os grupos de interesse, utilizando contribui¢oes de campanha, influenciam
na decisao da politica (com interesse maior em politica comercial) que afeta ndo apenas o grupo de
interesse i, mas também um grupo de interesse j.!°

Pelo modelo de Grossman and Helpman (2002), uma dada empresa j realiza uma contribuigao ¢;
com intuito de influenciar um vetor de politicas p, com dimensao igual ao ntimero total de empresas.
Ou seja, ¢; impacta nao apenas as politicas relacionadas & empresa j (p;), mas também as politicas
relacionadas & empresa i (p;). Logo, do ponto de vista da empresa i, pode-se escrever de forma
reduzida a relacao entre p;, ¢; e c_; como

pi = ac; + Pe; (1)

onde v mede o impacto das contribui¢coes de uma empresa sobre ela mesma e 3 o impacto de empresas
“vizinhas” sobre as politicas relacionadas a empresa i.

3.2 Metodologia empirica

Uma forma de estimar a equagao (1) é considerar o seguinte modelo
y=oac+Xp+0z (2)

onde n é o nimero de empresas, y € um vetor n x 1 do valor dos contratos da firma com o setor
publico federal, ¢ € um vetor n x 1 da contribuicao de campanha realizada pela firma, X é uma
matriz n X K de outras caracteristicas da firma que afetam o valor dos contratos obtidos, e z é um
vetor n X 1 que pode ser interpretado como o efeito do lobby realizado por firmas “vizinhas”, ou seja,
outras firmas que competem ou cooperam com a firma ¢ para obtencao de contratos com o setor
publico federal. «, 3 e 0 sao parametros a serem estimados.

Se z for omitido da equagao (2), seja por ser ndo-observavel, seja por nao especificagao da interagao
entre firmas para realizar lobby junto ao governo no modelo estimado, ele sera incorporado ao termo
aleatorio e, caso nao haja correlagao de z com ¢ ou X, a e 8 podem ser estimado consistentemente
por MQO. No entanto, suponha que z siga um processo autoregressivo espacial dado pela interagao
entre empresas para obtengao de contratos com o setor publico federal. Pode-se escrever z como
(LeSage and Pace, 2009).

z=pWz+yc+v

2= (I —pW)  (ye+v) (3)

onde p ¢ um parametro real, v ~ N(0,0%I) ¢ um vetor n x 1, e W ¢ uma matriz n x n de vizinhanga
entre firmas, normalizada na linha (a soma dos elementos de cada linha é igual a 1), tal que w;; > 0
se as empresas ¢ e j sao vizinhas, e w;; = 0 caso contrario (w;; = 0, para todo 7). Pressupoe-se
que (I — pW)~! exista. Sendo assim, o termo Wz representa, para cada empresa, o lobby médio das
empresas vizinhas. Conforme Grossman and Helpman (2002), assume-se que o lobby de empresas que
interagem com a empresa i tenha impacto (positivo ou negativo, a depender da forma de interagao)
sobre o volume de contratos que esta empresa recebe. Ja o termo 7yc incorpora a correlagao entre as
contribui¢oes de campanha dos vizinhos e a contribuicao da propria empresa. Isso porque é razoavel
pensar que a empresa leva em conta o fato de que seus vizinhos também se depararao com a mesma
decisdo. A empresa pode, por um lado, decidir doar se espera que um competidor também doe,
o que a prejudicaria no caso eventuais beneficios fornecidos pelo politico aos doadores. Por outro
lado, ela pode nao doar e se tornar free rider, se aproveitando do lobby de outras empresas, o que
caracterizaria uma relacao de cooperacao entre empresas vizinhas. Seja qual for o motivo pelo qual

1Bombardini and Trebbi (2012) e Figueiredo and Edwards (2005) j& realizaram estudos empiricos baseados nos
resultados teodricos dos modelos propostos por Grossman e Helpman, e ambos corroboram que associagoes setoriais
entre empresas reforgam beneficios em termos de legislagao comercial e decisoes regulatorias para os doadores.



as firmas interagem, é provavel que exista alguma interagdo (pelo menos implicita) entre as firmas
no momento da decisao de contribui¢do para campanhas eleitorais. Logo, substituindo (3) em (2),
chega-se a

y=pWy+ (a+7y)c+ (—pa)We+ X +WX(—pp) +v (4)

A equagao (4) foi nomeada por Anselin (1988) como Modelo Durbin Espacial (Spatial Durbin Mo-
del - SDM), a qual inclui as defasagens espaciais tanto da variavel dependente, y, quanto das variaveis
independentes, ¢ e X. Logo, o valor dos contratos obtidos pela empresa ¢ depende do valor de contri-
buigoes de campanha que essa empresa realiza (c), de caracteristicas especificas dessa empresa (X),
além dos contratos obtidos pelas competidoras/cooperadoras (Wy), da contribuigao média de em-
presas competidoras/cooperadoras (We) e de outras caracteristicas das competidoras/cooperadoras
(WX). A forma geral do modelo SDM utilizada neste trabalho é dada por

y:pWy+wlc+w2Wc+X¢1+WX¢2+6 (5)

Devido a presenca do termo Wy no lado direito da equagao (5), h4 um problema de causalidade
reversa entre y e Wy e, portanto, a estimacao do parametro p por MQO sera inconsistente.!! A
estimacao do modelo SDM ¢ feita com um procedimento de pseudo-verossimilhanca.!?

Tendo em vista o referencial teorico utilizado neste trabalho, argumenta-se que o SDM é também
um modelo base para testar a presenga de externalidades das contribui¢oes de campanha (argumento
defendido por Elhorst (2010) e LeSage and Pace (2009)). O modelo de Grossman and Helpman (2002)
nao prevé, em principio, a existéncia de relagao entre os beneficios obtidos pelos grupos de interesse.
Entretanto, como a presenga de p nao torna inconsistente a estimacao de 1, e 1, (apenas muda a
sua interpretagao, conforme sera visto na proxima se¢ao), o SDM serve de benchmark pois, além de
considerar a externalidade de interesse, também controla o possivel problema de variavel omitida,
como visto anteriormente.!

Como robutez, testam-se especificacoes diferentes. Para testar a presenga de externalidade nas
contribui¢oes de campanha emprega-se um modelo mais simples, que inclui defasagens espaciais nas
apenas variaveis explicativas. Na literatura de econometria espacial, esse modelo é chamado de o
SLX - Spatial lag in X (Halleck Vega and Elhorst, 2015). Também se testa outro modelo que inclui
defasagens espaciais nas variaveis explicativas e no termo de erro (modelo SDEM). Utilizando a
notagao da equagao (5), esses modelos tém a seguinte estrutura

y=1rc+ P We+ Xy + WX+ (6)

e para o SDEM
y=rc+oWe+ Xoy+ WXy + (I —AW) e (7)

O modelo SLX serd mais adequado se no processo gerador de dados a interagao espacial entre
firmas se der apenas entre suas caracteristicas observaveis e nao houver efeito de correlagao na
variavel explicada (e, com isso, ndao houver efeito feedback nos contratos com o Governo Federal),
nem correlacao entre os erros das empresas observadas. O SDEM é adequado se a interacao se der
tanto em caracteristicas observaveis como nao observaveis (por exemplo, uma rela¢ao nao observavel
entre uma firma e um politico que afete tanto os contratos obtidos por essa firma quanto os contratos
obtidos pelas demais).

Note que este ¢ o mesmo problema dos modelos conhecidos como peer effects (Manski, 1993).

12Nesse procedimento, sdo encontradas expressoes para os parametros 1, U2, ¢1 € ¢ como funcio de p, similar ao
método de MQO. Entao, a fungao de verossimilhanga é maximizada apenas sobre esse ultimo, o que torna o método
menos intenso computacionalmente (LeSage and Pace, 2009).

13Uma alternativa ao SDM seria partir de um modelo ainda mais geral, que incluisse defasagens espaciais na variavel
explicada, nas variaveis explicativas e também no termo de erro, o modelo SAC ou SARAR. Porém, essa classe de
modelos ndo é recomendada por Anselin (2006), a depender das caracteristicas da matriz W.
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3.3 Interpretagao dos parametros

Ao controlar a existéncia de interag¢ao entre empresas por meio de um modelo SDM (5), o impacto
marginal de ¢ sobre y seréd dado por

V) =2 = (1 )™ (il + 0 ©
onde S(W) é uma matriz n X n, que pode retornar valores superiores ou inferiores a 11, dependendo
das magnitudes de 15 e p, além da matriz de interagao entre observagoes W. 1), é a externalidade
das empresas vizinhas sobre a empresa ¢, ou melhor dizendo, o efeito médio da contribuicao das
vizinhas sobre o valor dos contratos de uma dada empresa. Se 1, > 0, existe um efeito médio de
complementaridade das contribui¢oes, ou cooperacao entre empresas, uma vez que se as empresas
vizinhas oferecem contribui¢ao, maior seré o valor de contratos obtido pela empresa ¢. Por outro lado,
se 1y < 0, existe um efeito médio de substituicao das contribuicoes, ou competicao entre as empresas,
uma vez que se as empresas vizinhas oferecem contribui¢ao, menor sera o valor de contratos obtido
pela empresa 7.

O parametro p, que pertence ao intervalo (—1,1), mede o spillover do valor dos contratos e, para
efeitos de impactos marginais, esse parametro potencializa (p > 0) ou minimiza (p < 0) o impacto de
uma variavel independente sobre a variavel dependente. Assim, neste caso, supondo p > 0 e ¥; > 0,
se a empresa ¢ aumenta em uma unidade (ou 1% o valor das contribuigoes, se ¢ for o logaritmo da
contribuigao e y for o logaritmo do valor dos contratos), ela aumentara em v, seus proprios contratos
e impactarda em 1, o contrato das suas vizinhas, conforme mencionado anteriormente. O aumento
do valor dos seus contratos induzird um aumento de p no valor dos contratos das suas vizinhas, que
também induzirdo um aumento de p no valor dos contratos das suas vizinhas (inclusive da empresa
i), e assim por diante, levando ao efeito de spillover. Esse efeito seré tao maior quanto maior for p.

Para resumir as informagoes da equagao (8), LeSage and Pace (2009) propoem trés medidas do
impacto marginal de ¢ sobre y:

e Impacto Total Médio (Average Total Impact): ATI = (1/n)>7i", Y70, Sii(W)
e Impacto Total Direto Médio (Average Total Direct Impact): ATDI = (1/n)> 7 | Sii(W)

e Impacto Total Indireto Médio Average Total Indirect Impact): ATII = ATI — AT DI

Os erros padrao dos impactos marginais sao estimados pelo método Delta, conforme detalhado em
por Elhorst (2010).

Como os modelos SLX e SDEM nao possuem o termo de feedback, os impactos marignais sao
diretamente interpretados pelos parametros estimados.

3.4 Critérios de vizinhanca

A matriz de vizinhanga espacial tem caracteristicas que merecem ser destacadas: (i) ela é deter-
minada exogenamente; (ii) vale w; ; > 0 se i e j sdo vizinhas e w; ; = 0 caso contrario; (iii) w;,; = 0,
para todo i; (iv) a matriz é normalizada na linha (soma de cada linha nao deve exceder 1).

O desenvolvimento da analise espacial, tanto tedrico como empirico, sempre teve como foco a
relagdo entre unidades geogréficas (regides, municipios, paises etc.) e, por isso, as matrizes de
vizinhanga tém como motivagao a fronteira entre unidades ou a sua distancia geogréfica. No entanto,
a aplicacao de modelos espaciais é bem mais ampla, por exemplo, como utilizados em modelos de
network e peer effects. Nesses modelos, as unidades observadas nao sao geogréficas, mas possuem
alguma interagao, como nos trabalhos de Beck et al. (2006) e Manski (1993). Este trabalho se insere



nesta literatura ao considerar que a alocacao de contratos publicos é influenciada pela interagao entre
firmas que operam no mesmo setor de atividade. Para testar diferentes formas de interacao entre
firmas, serao construidos trés tipos de matrizes de vizinhanca:

1. Setor principal (W1): firmas s@o consideradas vizinhas se operam no mesmo setor de atividade
principal.

2. Setores de atividade (W2): firmas sdo consideradas vizinhas se operam no mesmo setor de
atividade, principal ou setores secundarios.

3. Setores de atividade ponderados pelo niimero de empregados (W3): firmas sao consideradas
vizinhas se operam no mesmo setor de atividade, principal ou secundéarios. Neste caso, porém,
o peso da relacao de vizinhanca é dado pelo produto da parcela de empregados das firmas em
cada setor em que operam. Com isso, a relacao de vizinhanga entre firmas é maior se ambas
operam no mesmo setor de atividade principal, do que se operam no mesmo setor de atividade
secundario.

Para explorar os dois principais tipos de matrizes espaciais, binéria e de distancia inversa, para
cada umas das matrizes W1 a W3, serdo estabelecidas duas submatrizes: (i) a binaria assumira valor
1 se houver relagao de vizinhanga, conforme cada um dos trés critérios anteriores; (ii) a de distancia
inversa assume que duas firmas serao mais proximas quanto mais parecidas elas forem, com base em
caracteristicas observadas. Neste caso, a distancia inversa entre duas firmas sera dada por 1/|p; —p;,
onde p € o valor estimado do propensity score, que sera explicitado na proxima sec¢ao.

4 Base de dados

4.1 Fontes dos dados

A medida de beneficios recebidos pelos doadores, variavel dependente dos modelos a serem esti-
mados, sao os Gastos Diretos do Governo Federal, disponiveis no Portal Transparéncia do Governo
Federal, entre 2004 e 2010. Esses gastos compreendem despesas da Uniao com aquisi¢ao e contra-
tagao de obras e compras governamentais, diarias pagas, cartoes de pagamento do Governo Federal,
etc., realizados por entidades do Governo Federal que executam despesas pelo Sistema Integrado de
Administragao Financeira do Governo Federal (SIAFI). Os dados sdo separados por tipo de favore-
cido (entidade governamental, entidade sem fins lucrativos, pessoas fisicas e pessoas juridicas), os
quais sao identificados pelo nimero do CNPJ ou CPF. Neste trabalho, sera utilizado o valor total
dos contratos firmados com o Governo Federal.

A medida de lobby, conforme citado anteriormente, sera dada pelas contribui¢ées de campanha,
obtidas no sitio do Tribunal Superior Eleitoral (T'SE). A movimentagao financeira (discriminada em
gastos e receitas) ¢ documentada diariamente pelos candidatos, partidos ou comités e, adicionalmente,
inclui-se a origem dos recursos (nome do doador, CFP/CNPJ, nimero do documento), tipo de
recursos (recursos proprios, doac¢ao de pessoa fisica, doagao de pessoa juridica, repasse partidario ou
do comité de campanhal?), nome, ntimero, partido, CPF e Unidade da Federacao (UF) do candidato
que recebeu (no caso da base de candidatos), destino dos recursos recebidos (para qual fim o recurso
foi utilizado).

ME muito comum que firmas e individuos escolham fazer doacdes para partidos e comités, ao invés de diretamente
para um candidato. Os partidos, por seu vez, escolhem a maneira como alocar esses recursos entre os candidatos
proprios ou coligados.



No TSE sao disponibilizados dados para as elei¢oes de 2002 a 2012. No entanto, para os propoésitos
deste trabalho, serao utilizadas informacoes referentes apenas as eleicoes de 2006.'> Baseando-se nos
trabalhos de Boas et al. (2011) e Araujo (2012), sdo definidos dois periodos de tempo: antes das
eleigoes (periodo entre 2004 e 2006) e depois das elei¢oes (periodo entre 2008 e 2010). Exclui-se o
ano de 2007, pois os gastos do governo para o ano de 2007 sao estipulados pela Lei de Diretrizes
Orcamentérias em setembro de 2006. Logo, o lobby realizado pelas empresas em 2006 s6 teria efeito
a partir de 2008. Além disso, utilizando os trés tltimos anos de cada mandato, garante-se que ambos
estejam nos mesmos periodos do ciclo eleitoral. Como varidvel dependente sera utilizado o logaritmo
natural do valor médio dos contratos obtidos entre 2008 e 2010. O logaritmo natural do valor médio
dos contratos obtidos entre 2004 e 2006, por sua vez, serd uma variavel de controle, uma vez que
se espera que firmas que ja possuem contratos tenham maior capacidade de obter mais contratos e
realizar maiores contribuigoes.

Todos os valores sao deflacionados utilizando o IPCA acumulado médio de cada ano, e trazidos
para para valores (R$) de 2010.

As informagoes utilizadas neste trabalho estdao em nivel das empresas, o que acrescenta uma
dificuldade devido & escassez de dados empresariais no Brasil.!® O uso de bases de dados mais
restritas, como as utilizadas na literatura, nao seria o ideal, uma vez que empresas fechadas e empresas
de menor porte também realizam contribui¢oes de campanha e, com isso, também influenciam os
contratos obtidos pelos seus pares. A solucao adotada aqui para reduzir esse problema foi utilizar
informagoes dos microdados da Relagdo Anual de Informagoes Sociais (RAIS) discriminados por
CNPJ para o ano de 2009 e da BM&F-Bovespa.!”

A RAIS também permite associar a cada CNPJ o respectivo setor de atividade, segundo a Classifi-
cagao Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE). Os codigos CNAE serao utilizados para construir
as matrizes de vizinhanca, conforme discutido na metodologia. As empresas serao agregadas pelos
8 primeiros digitos do CNPJ (matrizes mais filiais). Para muitas empresas, porém, as filiais atuam
em um setor de atividade diferente da empresa matriz. Assim, as empresas devem possuir um setor
principal (setor com maior niimero de empregados) e, quando aplicavel, setores secundarios.!®

4.2 Amostragem por matching

As informagoes disponiveis no banco de dados conta com mais de 6,3 milhoes observagoes. Para
lidar com esse excesso de observagoes, utilizou-se o método amostragem por meio do matching base-
ado no propensity score. A amostragem consiste em escolher com base em caracteristicas observaveis,
para cada doadora, uma empresa ou conjunto de empresas nao doadoras que mais se assemelha a ela.
19° A metodologia de propensity score segue Dehejia e Wahba (1999, 2002), a partir de um Probit. As

5Por ser a tnica eleicdo geral compreendida no periodo de disponibilidade de contratos com o setor ptblico federal,
e cujo mandato seguinte é completo. Ou seja, temos dados que compreendem os trés ultimos anos dos mandatos da
elei¢ao geral de 2002 (2004 a 2006) e os quatro anos dos mandatos da elei¢ao geral de 2006 (2007 a 2010).

16 As possiveis alternativas seriam utilizar dados para empresas abertas [conforme Lazzarini et al. (2012) e Classens
et al. (2008)], as quais tém obrigagao legal de divulgar balango, ou dados divulgados por questionarios para grandes
empresas, como as bases da Exame e Valor Economico formulados pela Fundagao Instituto de Pesquisas Contabeis,
Atuariais e Financeiras (FIPECAFT) e pela Fundagido Getilio Vargas (FGV), respectivamente [conforme Sztutman
and Aldrighi (2012)].

170s microdados da RAIS que permitem identificar o CNPJ do declarante sdo muito restritos, devido a confidenci-
alidade das informagdes, e o ano de 2009 foi o tnico a que se teve acesso. A limitacdo dos dados da RAIS ao periodo
de 2009 é um problema potencial, pois as empresas podem ter se beneficiado das contribui¢gbes de campanha de 2006
e, com isso, aumentado seu tamanho. A pressuposicao aqui é que a ordenacgao nao tenha mudado drasticamente no
periodo de tempo em questao.

BQuase a totalidade da amostra de empresas selecionadas atuava em até 5 setores de atividade. Para poupar
recursos computacionais na construcao das matrizes de vizinhanga, limitou-se a 5 a quantidade de setores de atuacao.

190 matching sera aplicado tdo somente para limitar o tamanho da amostra. Isso porque, como as contribuicoes de
campanha de uma empresa afetam mesmo as empresas que nao contribuiram, nao se tem a diferenciagdo entre tratados
e controles, pois todas as empresas sao “tratadas”’, e nao é possivel estabelecer a independéncia entre os resultados
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covariadas utilizadas sdo: nimero de empregados (empregados), massa salarial (salarios) e nimero
de estabelecimentos (estab), as quais capturam o porte da empresa; nimero médio de empregados
por estabelecimento (emp medio) e salario médio pago pela empresa (sal_medio), como prozy para
eficiéncia da empresa; ntimero de estados em que a firma possui um estabelecimento (atuacao), para
controlar a abrangéncia territorial onde a empresa pode firmar contratos com o Governo Federal; in-
dicador de negocios na bolsa de valores (aberta); e dummies setoriais. A variavel de maior relevancia
é, no entanto, o logaritmo do valor médio dos contratos no periodo anterior as elei¢oes, 2004 a 2006
(I_walor0), que tem dois intuitos: (i) considerar que empresas sejam mais parecidas quando a sua
relacao com o governo também é parecida, uma vez que o valor dos contratos no periodo pos eleitoral
seré a variavel dependente; (ii) capturar um efeito de tendéncia, ou seja, empresas que ja tém muitos
contratos em um periodo tém maior probabilidade de firmar muitos contratos no periodo seguinte.

Para testar o balanceamento do matching utilizam-se o teste de diferenca de média com a es-
tatistica t de student e o teste de diferencas padronizadas. O teste de média padronizada sugere
a diferenca entre grupos de comparacao para uma dada variavel se as médias diferirem em 20%
(Rosenbaum and Rubin, 1985). 2 Os quatro procedimentos de matching serdo: (i) vizinho mais
proximo sem reposigao; (i) vizinho mais proximo com reposicao; (iii) dois vizinhos mais proximos
com reposi¢ao; (iv) trés vizinhos mais proximos com reposigao.?! Os resultados do matching sao
apresentados na Tabela (1) (nao serao reportados os resultados do propensity score).

Os dois primeiros modelos mostram maior homogeneidade entre doadores e nao doadores. Nesses
modelos, apenas para duas variaveis existe diferenca significante de média entre doadores e nao
doadores: a dummy que indica se a empresa é aberta (ha mais empresas abertas entre os doadores
do que entre os ndao doadores) e a variavel salario médio (esta mostra diferenga significativa apenas
sob o matching do vizinho mais préximo com reposi¢ao). No entanto, segundo o critério de diferenga
de média padronizada, doadores e nao doadores sao homogéneos mesmo considerando essas duas
variaveis, ainda que os coeficientes de teste padronizado para essas variaveis sejam superiores aos
calculados para as demais variaveis (com valor absoluto entre 4,2% e 7,3%, enquanto para as demais
esse valor fica ao redor de 2%). Os matchings com dois e trés vizinhos, por sua vez, mostraram
menor homogeneidade entre doadores e nao-doadores. Portanto apenas as bases de dados derivadas
do matching do vizinho mais préximo, com e sem reposi¢ao, serao utilizadas.

4.3 Estatisticas descritivas

A Tabela (2) mostra as estatisticas descritivas das variaveis utilizadas. As estatisticas (parte
esquerda da Tabela) mostram certa diferenga antes e depois das elei¢oes de 2006, para o logaritmo
do valor dos contratos ({_wvalor0 e I_valorl, respectivamente) e ntimero de contratos (ncontr0 e
ncontrl, respectivamente). Entre doadores, essa diferenga é pequena e positiva (crescimento de cerca
de 5%), e entre nao doadores a diferenca é pequena e negativa, seja considerando a base de dados com
reposicao (queda de aproximadamente 13%) seja considerando a sem reposi¢ao (queda de 12.5%).
Logo, em média, antes das elei¢des as empresas nao doadoras possuem mais contratos com o Governo
Federal mas perdem contratos apos as elei¢coes. Por sua vez, em média, empresas doadoras tém menos
contratos antes das elei¢oes e passam a ter mais contratos com o Governo Federal apds as eleicoes.

Na parte direita da Tabela 2, sao reportadas média e desvio padrao de diferentes variaveis que

potenciais condicional no propensity score. Uma alternativa seria selecionar aleatoriamente as empresas e, para cada
sorteio, estimar os pardmetros de interesse. O parametro final estimado seria dado pela média entre os sorteios.
Entretanto, como os doadores representam uma parcela muito pequena da amostra, nao seria possivel determinar o
impacto das contribui¢coes de campanha ja que, eventualmente, em alguns sorteios, sequer haveriam doadores.

20Lee (2013) faz uma anélise dos métodos de balanceamento pré e poés matching. Apesar de apontar falhas em
ambos os testes utilizados aqui, tais testes ainda sdo os mais amplamente utilizados na literatura.

21Segundo a literatura de resultados potenciais, existe um trade-off entre consisténcia e eficiéncia quando da escolha
do grupo de controle pelos métodos de matching e da permissao ou nao de reposi¢ao: menor quantidade de vizinhos
significa mais consisténcia na estimacao dos resultados, mas também menor eficiéncia.
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Tabela 1: Testes de balanceamento das covariadas utilizadas no modelo em diferentes métodos de
matching

Um vizinho (sem reposigao) Um vizinho (com reposigao)

d—0 d-1 Dif. TP (%) d-0 d-1 Dif. TP (%)
1 valorQ 0,882 0,900 -0,018 0,912 0,932 0,900 0,032 -1,597
ncontr0 0,255 0,265 -0,011 1,155 0,274 0,265 0,009 -0,876
empregados 0,245 0,278 -0,033 2,426 0,236 0,278 -0,043 3,209
salarios 0,841 1,017  -0,176 2417 0817 1,017  -0,201 2,743
estab 4,362 4,627 -0,266 0,451 4217 4,627 -0,410 0,693
emp medio 74,994 76,145  -1,151 0419 78,709 76,145 2564  -0,931
sal medio 2,386 2,354 0,032 21,498 2512 2,354 0,158%**%  _7.984
aberta 0,005 0,009  -0,004*** 4,174 0,004 0,009 -0,005*** 9,959
atuacao 1,522 1524 -0,002 0,083 1,528 1,524 0004  -0,186
Observagoes 4265 4265 8530 3400 4265 7665

Dois vizinhos (com reposicao) Trés vizinhos (com reposigao)

d=0  d-1 Dif. TP (%) d=0 d—1 Dif. TP (%)
1 valor0 0,939 0,900 0,039 1,936 0,921 0900 0,021 -1,030
ncontrQ 0,270 0,265 0,005 -0,512 0,257 0,265 -0,008 0,918
empregados 0,205 0,278  -0,074*** 5814 0,194 0278 -0,085%** 6,788
salarios 0,665 1,017 -0,035%** 5100 0,631 1,017 -0,387*** 5694
estab 3,479 4,627 -1,148 2,021 3,209 4,627 -1,419 2,535
emp medio 78,401 76,145 2,256 20,828 77,117 76,145 0,972 -0,355
sal medio 2,496 2,354  0,142%%% 6,705 2473 2354  0,119%%% 5672
aberta 0,005 0,009  -0,004** 4,798 0,005 0,009 -0,004*** 5,195
atuacao 1,442 1,524 -0,082*%*%* 3930 1405 1,524 -0,012%%* 5949
Observagoes 6690 4265 10955 9896 4265 14161

d = 0 nao realiza contribui¢gdo em 2006, d = 1 realiza contribuigdo em 2006, Dif. diferenga de média, TP(%) teste
de média padronizada. [ wvalor0: logaritmo do valor dos contratos entre 2004 e 2006, ncontr0 ntimero de contratos

entre 2004 e 2006, empregados namero de empregados, estab numero de estabelecimentos, salarios massa salarial
(ntmero de salarios minimos), emp_medio nimero médio de empregados por estabelecimentos, sal_medio salario
médio, aberta dummy de empresa aberta, atuacao ntimero de estados em que atua. Nivel de significancia: *** 1%; **
5%; * 10%.

Fonte: Elaboragao proépria.

medem contribui¢oes de campanha, construidas como combinagao das seguintes formas de contri-
buigao: candidatos a cargos federais, candidatos de partidos que formam a base aliada do Governo
Federal,?? candidatos do PT (partido da situacdo no Governo Federal entre 2003 e 2010), candidatos
a deputado federal e candidatos vitoriosos (essas ultimas, como forma de se aproximar da literatura
que se vale da descontinuidade da vitéria eleitoral, conforme discutido ao longo deste trabalho).??

Observa-se que, em média, empresas que possuem contratos com o Governo Federal também
realizam mais contribuicoes de campanha do que empresas que nao possuem. A relacao entre con-
tribuicao média de cada grupo varia de 1,55 a 2,23. As doagOes para deputados representam, em
média, cerca de 83% das doacoes para cargos federais como um todo, o que provavelmente reflete o
fato de que, em geral, candidatos a Presidéncia da Repiblica e ao Senado recebem grandes quantias
em contribuicoes. Por sua vez, tanto candidatos da base aliada quanto do PT recebem, em média,
menores quantias que candidatos federais de modo geral.?* As proporcoes entre tais varidveis se
mantém proximas se restringimos a amostra apenas a candidatos vencedores.

22Partidos da base aliada do governo federal: PC do B, PDT, PL, PMDB, PP, PPS, PRB, PSB, PT, PTB e PV.

23 Assim, por exemplo, dep pt v sdo contribuicdes realizadas a candidatos a deputado federal do PT que se sairam
vitoriosos nas elei¢coes de 2006.

24Porém, ressalta-se que como as médias sdo calculadas para todas empresas da amostra e, sendo que boa parte
delas podem nao realizar contribuigao de campanha para candidatos cujos partidos compoem a base aliada ou do PT,
o elevado nimero de zeros forga para baixo a média dessas varidveis.
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Tabela 2: Média e desvio padrao das variaveis utilizadas - bases de dados do vizinho mais proximo
com € sem reposicao

Base de dados

Com Reposigao Sem Reposigao Contribuigao em 2006 (R$ mil)

Contrato Sim Nao Sim Nao Sim Nao Contrato Sim Nao

Doador Sim Sim Nao Nao Nao Nao Doador Sim Sim
1_valorl 2,53 0,00 2,26 0,00 2,31 0,00 fed 577,29 283,87
(3,03) (0) (2,77) (0) (2,85) (0) (262,82) (866,6)

1_valor0 2,41 0,00 2,59 0,00 2,64 0,00 fed al 355,95 173,00
(2,83) (0) (2,47) (0) (2,55) (0) (172,38)  (591,06)

ncontrl 0,87 0,00 0,76 0,00 0,77 0,00 fed pt 60,34 33,46
(1,6) (0) (2,94) (0) (2,79) (0) (40,24) (193,45)

ncontrQ 0,71 0,00 0,76 0,00 0,76 0,00 dep 481,92 243,89
(1,31) (0) (1,65) (0) (1,6) (0) (221,59)  (756,35)

empregados 0,50 0,15 0,23 0,24 0,28 0,23 dep_al 282,81 152,99
(2,34) (0,7) (1,26) (0,95) (1,37) (1) (131,4) (538,73)

estab 8,64 2,23 5,86 3,29 6,31 3,39 dep pt 55,69 31,83
(123,18) (6,09) (55,33) (16,85) (54,05) (19,86) (36,68) (181,74)

salarios 1,97 0,45 0,84 0,80 1,02 0,75 fed v 352,32 157,98
(14,13) (2,31) (7,62) (3,49) (7,81) (3,39) (186,03)  (598,86)

emp_medio 100,05 61,86 67,73 84,88 71,25 76,87 fed al v 228,79 103,16
(314,26)  (248,02) (295,42) (264) (306,54) (257) (137,81)  (449,58)

sal medio 2,54 2,25 2,08 2,75 2,10 2,53 fed pt v 39,27 23,46
(2,01) (2,05) (1,93) (2,43) (1,96) (2,42) (29,4) (152,21)

aberta 0,01 0,01 0,01 0,00 0,01 0,00 dep v 291,52 144,50
(0,11) (0,08) (0,08) (0,05) (0,1) (0,05) (151,57)  (551,82)

atuacao 1,88 1,31 1,57 1,51 1,62 1,47 dep_al v 178,13 97,54
(2,76) (1,39) (2,68) (2,34) (2,76) (2,29) (96,3) (443,1)

dep pt_v 35,94 23,17
(26,55) (151,01)

Obs 1595 2670 1224 2176 1424 2841 1595 2670

Contrato indica empresas que tém contrato com o governo. Doador indica empresas que realizaram contribuigdo de campanha em
2006 para candidatos a cargo federal. fed sao contribuicbes a candidatos a cargos federais, dep sao contribuigées a candidatos a
deputado federal, v indica que as contribuig¢des foram realizadas para candidatos vitoriosos, al sdo contribuigbes para partidos
da base aliada, 7;;5 s@o contribuigdes para o PT. I_wvalori: logaritmo do valor dos contratos ‘entre 2008 e 2010, ncontrl namero
de contratos entre 2008 e 2010, I walor0: logaritmo do valor dos contratos entre 2004 e 2006, ncontr0 numero de contratos entre
2004 e 2006, empregados namero de empregados, estab nimero de estabelecimentos, salarios massa salarial (nimero de salarios
minimos), emp medio nimero médio de empregados por estabelecimentos, sal medio salario médio, aberta dummy de empresa
aberta, atuacao nimero de estados em que atua. Erros padrdo em parénteses. -

Fonte: Elaboragdo proépria.

5 Resultados

5.1 Resultados do modelo SDM

Como sao muito similares, sao reportados apenas os resultados do modelo SDM para a base de
dados com reposigao (tabela 3). Para facilitar a visualizagdo, nao serdo apresentados os coeficientes
das variaveis utilizadas como controle (que sdo as mesmas apresentadas na segdo anterior), nem os
erros padrao (apenas indicadores de significAncia aos niveis usuais). Sendo assim, cada tipo de contri-
buigao utilizada (linhas das tabelas) representa um modelo estimado independentemente. Em todos
eles, a variavel dependente é o logaritmo do valor médio dos contratos entre 2008 e 2010 (I_ valorl), e
as variaveis independentes reportadas sao o logaritmo do valor de cada tipo de contribui¢ao. Logo, os
valores encontrados podem ser interpretados como a elasticidade do valor dos contratos ao respectivo
tipo de contribuigao. A notagao ¢ idéntica a da Tabela (2).

Nota-se que, para qualquer especificagao considerada (diferentes matrizes de vizinhanga ou base de
dados), os coeficientes das contribuigdes de campanha (¢) se mostraram bem robustos e compativeis
com a literatura, variando entre 0,01 e 0,03 (todos significantes aos niveis usuais, exceto quando
consideradas doagbes para candidatos a cargos federais ou deputados federais vitoriosos pelo PT).
Em geral, essas varidveis possuem correlacao relativamente alta devido ao comportamento estratégico
dos doadores, qual seja, de doar para mais de um candidato, de diferentes partidos, sejam eles
vencedores ou nao, e por isso os parametros sao bem parecidos. Diferentemente da literatura, os
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Tabela 3: Resultados do SDM para a base de dados com reposicao

Matriz binaria

Matriz 1 Matriz 2 Matriz 3
¢ We p [ We p c We p
fed 0,025%**  (0,789%**  _(,996*** 0,02%** 0,209*%  -0,999%**  (0,023*%**  (0,505%**  -0,099***
fed al 0,023%** 0,719%* -0,994%**  0,016%** 0,008  -0,999***  0,019*** 0,287* -0,997%**
fed pt 0,013* 0,074 -0,996%** 0,011* -0,221  -0,999*** 0,014** 0,222 -0,999%**
dep 0,024***  Q,773%**  _(0,094*** (0 018%** 0,168  -0,999***  (,021%** 0,391**  -0,997***
dep_al 0,02%** 0,569* -0,994%*%*  0,015%**  -0,032  -0,999%*%*  (0,017*** 0,206 -0,997***
dep pt 0,012* -0,007 -0,994%** 0,011* -0,184  -0,999%*** 0,014** 0,191 -0,997***
fed v 0,026%**  1,081***  -0,996***  0,017***  -0,025 -0,999***  0,019*** 0,258%* -0,999%**
fed al v 0,025%** 1,02%** -0,994%**  0,016*** -0,1 -0,999%**  0,018%** 0,203 -0,997%**
fed pt v 0,012 0,289 -0,996*** 0,008 -0,285  -0,999*** 0,013 0,313 -0,999%**
dep v 0,023***  0,916%**  -0,996***  0,015%**  -0,047 -0,999%**  0,017*** 0,235 -0,997%**
dep al v 0,022%%* 0,815** -0,994%*%*%  0,015***  -0,107  -0,999%**  (0,017*** 0,194 -0,999***
dep pt v 0,009 0,14 -0,994%** 0,007 -0,241  -0,999*** 0,011 0,274 -0,999***
Matriz ponderada
Matriz 1 Matriz 2 Matriz 3
c We p c We p c We P
fed 0,025***  0,702%**  0,041***  0,019%** 0,153 0,027***  0,023%*%*  (,518***  (,034%**
fed al 0,022*** 0,667** 0,037***  0,017*%* 0,022 0,029***  0,019%** 0,308** 0,033***
fed pt 0,012%* -0,029 0,04%** 0,011%* -0,217  0,025%** 0,014** 0,12 0,033%**
dep 0,023%**  0,701*%**  0,038%**  (,018*** 0,131 0,031%**  0,021%*%*  (0,453%**  0,035%***
dep al 0,02%** 0,534* 0,037***  0,015*%**  -0,003  0,026*%**  0,017*** 0,257* 0,034%**
dep pt 0,012 -0,076 0,037*** 0,011* -0,177  0,025%** 0,014** 0,121 0,033***
fed v 0,025***  0,869*%**  0,035***  0,017***  -0,044  0,025***  0,018%** 0,172 0,034***
fed al v 0,024*** 0,889** 0,036***  0,016%**  -0,066  0,025***  0,018%** 0,166 0,031***
fed pt v 0,01 0,02 0,041*** 0,008 -0,236  0,024*** 0,012 0,199 0,038***
dep v 0,021%** 0,729%* 0,036***  0,015%** -0,05 0,025%**  0,016*** 0,158 0,038%**
dep al v 0,021%** 0,702%* 0,036***  0,015%**  -0,064  0,023*%**  0,016*** 0,158 0,031%**
dep pt v 0,008 -0,09 0,039%** 0,007 -0,196  0,025*** 0,01 0,195 0,036%**

Matrizes binaria, ponderada e 1 a 3 definidas conforme descrito na secdo de metodologia; ¢, Wc e p referem-se aos parametros de
contribui¢des de campanha da prépria empresa, contribui¢cbes de campanha de empresas vizinhas e correlagao espacial, respectivamente;

fed sdo contribuigdes a candidatos a cargos federais, dep sao contribuigdes a candidatos a deputado federal, _ v indica que as contribuigées
foram realizadas para candidatos vitoriosos, _ al sdo contribuigées para partidos da base aliada, _ pt sdo contribuigGes para o PT.
Variaveis de controle (nado reportadas): |_walor0, empregados, estab, salarios, emp medio, sal_medio, aberta, atuacao e dummies

setoriais, além das respectivas defasagens espaciais. Nivel de significancia: *** 1%; ** 5%; * 10%.
Fonte: Elaboragao proépria.

resultados sugerem que, contribuicoes de campanha para candidatos do partido da situacao nao
tém impacto sobre o valor dos contratos, bem como a vitoéria eleitoral do candidato que recebeu a
doagao. Por outro lado, as contribui¢oes para candidatos a cargos federais, em geral, ou de partidos
da base aliada, possuem coeficientes positivos e significantes aos niveis usuais mas, similarmente a
literatura, esses coeficientes possuem pequena magnitude. Sendo assim, para influenciar as decisoes
orcamentarias, os grupos de interesse nao se limitam em praticar lobby apenas com o partido da
situacao.

Considerando o parametro que mede a externalidade das contribuigoes de campanha (W e¢), todos
os valores sao positivos e significativos aos niveis usuais, indicando a predominancia de complemen-
taridade das doagoes entre firmas no ambito setorial. Ou seja, a contribui¢ao de campanha realizada
por uma firma tende a gerar, em média, maior valor de contratos para as demais firmas que intera-
gem no(s) mesmo(s) setor(es) apds as eleigdes. Entretanto, os resultados para esse parametro nao
mostram a mesma robustez que o parametro anterior quando se considera diferentes interacoes entre
firmas. Conforme esperado, o efeito das contribuigoes proprias sobre os contratos (¢) nao é afetado
pelo tipo de relacao entre empresas e, dependendo de como se considera essa relacao, a externalidade
gerada pelas contribui¢oes de campanha pode ser maior ou menor.

A matriz 1 (setor principal por setor principal) foi a que mostrou maiores valores, todos positivos
e praticamente todos significantes aos niveis usuais (exceto candidatos a cargos federais do PT,
cujo parametro é negativo, mas nao significante). A externalidade é maior quando consideradas as
doagoes para candidatos a cargos federais vitoriosos ou candidatos a cargos federais vitoriosos por
partidos da base aliada, com valores um pouco superiores a 1 (quando nao vitoriosos, esses parametros
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situam-se proximos a 0,8). Olhando apenas para os deputados federais, os valores também sao
relativamente grandes, entre 0,57 e 0,92. Tais resultados sugerem forte efeito de complementaridade
entre firmas via contribui¢oes de campanha e, além disso, o fato de as doac¢oes para um partido nao
serem necessariamente as mais relevantes, ainda que este seja o partido de situagao. Doacoes para
candidatos federais, em geral, e candidatos da base aliada (principalmente se vencedores) possuem
retorno maior sobre os contratos futuros com o Governo Federal do que as doagoes para o PT.

Os resultados para a matriz 3 (binaria ou ponderada) sdo mais similares aos resultados para a
matriz 1. No entanto, os valores apresentam menor magnitude e poucos deles sao significativos aos
niveis usuais. Os resultados para a matriz 2 chegam a ser, inclusive, negativos, ainda que nao signi-
ficativos. Cabe destacar que as contribui¢oes de campanha para candidatos a cargos federais, e para
candidatos a deputado federal, independentemente da afiliacao partidaria e da vitéria nas eleigoes,
mostram-se positivas, sendo maiores quando levada em conta a matriz 1 (binaria ou ponderada) e
menores quando considerada a matriz 2 (binaria ou ponderada).

O parametro de correlagao espacial (p) difere principalmente entre os dois tipos ponderagao das
matrizes (binaria e ponderada) e ndo entre os critérios de vizinhanga. Para matrizes binarias, esse
parametro se aproxima de -1: o efeito feedback dos contratos entre empresas vizinhas é negativo e
muito forte. No caso das ponderadas, esse parametro é positivo, mas bem proximo de zero e, com
isso, o efeito feedback dos contratos com o Governo Federal é praticamente inexistente quando se
supoe que firmas mais parecidas (em caracteristicas observaveis) exercem maior influéncia mutua. 2°

O valor de p é muito relevante quando do célculo dos efeitos marginais. Para matrizes binarias (p
proximo de -1) os efeitos marginais sdo consideravelmente reduzidos. Para as matrizes ponderadas,
p € muito proximo de zero, o que implica efeitos marginais pouco impactados pelo efeito feedback. A
Tabela 4 apresenta os efeitos marginais (ATDI, ATII e ATI) para os modelos da Tabela (3).

Aa maior parte dos modelos estimados nota-se a discrepancia dos valores do ATI e ATII em relagao
ao ATDI, devido a diferenga de magnitude entre a externalidade das contribuigoes de campanha (1 ¢)
e a contribui¢ao da propria firma (¢). A ordem de grandeza do primeiro termo é em torno de 10 vezes
a do segundo. Com isso, o ATI e o ATII tendem a se aproximar dos parametros de We, enquanto o
ATDI é mais proximo de c¢. Os valores encontrados para as contribui¢oes dos vizinhos sugerem que a
relagao entre contribuigoes de campanha e contratos com o governo é mais forte setorialmente, do que
se as empresas forem consideradas isoladamente (similarmente ao argumento de Lazzarini (2011)).
Se um setor realiza maiores contribui¢oes de campanha, as empresas que operam nesse setor obterao
maiores valores de contrato apos as elei¢coes, o que é outra forma de falar de complementaridade
das contribuicoes entre empresas no ambito setorial. Além disso, como as contribuic¢oes das proprias
empresas tém efeitos positivos sobre seus contratos, as firmas que contribuem mais também obtém
maior valor dos contratos apods as elei¢oes.

Quando utilizadas as matrizes binarias os impactos marginais sao bastante reduzidos em relacao
a We, principalmente o ATT e o ATII. Quando utilizadas as matrizes ponderadas, tanto o ATI quanto
o ATTI sao mais proximos dos valores de We. Salienta-se como esses resultados sao pouco robustos
aos tipos de ponderagao entre matrizes.

Como as variaveis, explicada e explicativa, estao em logaritmo natural, todos os valores estimados
podem ser interpretados como elasticidades. Sendo assim, o impacto total das contribuicoes de
campanha sobre o valor médio dos contratos apos as eleicoes chega a 0,95%, quando consideradas
as doagdes para candidatos a cargos federais vencedores nas elei¢oes de 2006 (independente afilia¢ao
partidaria) e a matriz 1 ponderada, e 0,57% nas mesmas circunstancias, mas com a matriz binaria.
Ou seja, um aumento de 1% no valor das contribui¢oes de campanha para tais candidatos leva a um

25Esse resultado pode ser devido ao fato que, no caso das matrizes binarias, empresas muito diferentes exercem a
mesma influéncia sobre seus vizinhos que as empresas mais parecidas. Essa dispersao em caracteristicas observaveis
se reflete em um pardmetro p negativo. Por outro lado, no caso das matrizes ponderadas, o valor dos contratos de
empresas mais parecidas tem maior efeito feedback que a mesma varidvel para empresas menos parecidas. Com isso,
o termo p deixa de ter relevincia em favor das demais covariadas do modelo, e se aproxima de zero.
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Tabela 4: Impactos marginais (ATDI, ATII e ATI) para os resultados do SDM e base de dados com
reposicao

Matriz binaria

Matriz 1 Matriz 2 Matriz 3

ATDI ATII ATI ATDI ATII ATI ATDI ATII ATI
fed 0,022%*%*  0,415%**  0,437***  0,019%**  0,098*%  0,116**  0,021***  (0,253***  (,274%**
fed al 0,02%** 0,381%** 0,4%** 0,017%** 0 0,017 0,017%** 0,154* 0,171%*
fed pt 0,013* 0,029 0,042 0,012%* -0,103 -0,091 0,013%* 0,123 0,137
dep 0,02%** 0,373%**  (0,392%**  0,017***  0,097* 0,115% 0,019%** 0,18%* 0,198**
dep al 0,017%** 0,271%* 0,288* 0,015%** -0,01 0,005 0,016%** 0,101 0,116
dep pt 0,012%* 0,003 0,015 0,013** -0,108 -0,095 0,013** 0,087 0,1
fed v 0,021%*%*  0,554%**  (0,575***  0,017***  -0,015 0,002 0,018%** 0,14* 0,159%*
fed al v 0,02%** 0,499***  0,519*%**  0,016***  -0,036 -0,02 0,017%** 0,103 0,12
fed pt v 0,011 0,202 0,214 0,009 -0,139 -0,131 0,01 0,138 0,148
dep v 0,018%**  0,466%**  0,484***  0,015***  -0,032 -0,017 0,015%** 0,108 0,123
dep al v  0,018%** 0,416** 0,434** 0,015*%**  -0,061 -0,047 0,016%** 0,102 0,118
dep pt v 0,008 0,027 0,035 0,008 -0,123 -0,115 0,01 0,149 0,159

Matriz ponderada
Matriz 1 Matriz 2 Matriz 3

ATDI ATII ATI ATDI ATII ATI ATDI ATII ATI
fed 0,029%**  0,717*%**  0,746%** 0,02%** 0,157 0,176* 0,026*%**  0,556*%**  (,582%**
fed al 0,027%** 0,709** 0,736** 0,016*** 0,003 0,02 0,021%** 0,317** 0,338%**
fed pt 0,011 -0,069 -0,058 0,01%* -0,224 -0,214 0,014%* 0,124 0,137
dep 0,028***  (,768%**  (,796***  (0,018*** 0,127 0,145 0,022%** (0, 452%**  (0,474***
dep al 0,023*** 0,584** 0,607** 0,015*** 0,003 0,012 0,018%** 0,26* 0,277*
dep pt 0,012 -0,046 -0,034 0,011%* -0,197 -0,185 0,015%* 0,07 0,085
fed v 0,028%**  0,878%**  0,907***  0,017***  -0,049 -0,032 0,019%** 0,196 0,215%*
fed al v 0,029%** 0,866** 0,894** 0,015*%**  _0,057 -0,042 0,019%** 0,178 0,196
fed pt v 0,011 0,018 0,029 0,007 -0,238 -0,231 0,013 0,238 0,251
dep v 0,026%** 0,79%* 0,815%* 0,015*%**  _0,045 -0,03 0,017%** 0,177 0,194
dep al v 0,024%** 0,705* 0,729* 0,015*%**  _0,065 -0,05 0,018%** 0,152 0,17
dep pt v 0,008 -0,008 0 0,005 -0,203 -0,198 0,01 0,148 0,158

Matrizes binaria, ponderada e 1 a 3 definidas conforme descrito na segdo de metodologia; fed sao contribuigées a candidatos a cargos federais,
dep sdo contribui¢des a candidatos a deputado federal, _wv indica que as contribui¢des foram realizadas para candidatos vitoriosos, _ al sédo
contribuigdes para partidos da base aliada, _pt sdo contribuicdes para o PT. ATDI ¢ o impacto direto médio, ATII é i impacto indireto médio
e ATI é o impacto total médio. Nivel de significancia: *** 1%; ** 5%; * 10%.

Fonte: Elaboracdo proépria.

aumento maximo de 0,57% a 0,95% no valor médio dos contratos apods as eleicoes.

As contribui¢oes para candidatos a cargos federais, em geral, ou de partidos da base aliada, tém
maior impacto sobre os contratos obtidos no futuro do que as contribuigoes para candidatos do PT, as
quais sao nao significativas, ainda que positivas na maior parte dos casos. Isso difere dos resultados de
Boas et al. (2011), mas tem um sentido intuitivo. Geralmente candidatos a Presidéncia da Republica
e ao Senado recebem maiores doagoes do que candidatos & Camara Federal, e espera-se que empresas
que realizam tais doacoes também tenham maior poder de lobby e, portanto, obtenham maiores
contratos.?® Entretanto, ainda que o partido governante tenha maior poder na tomada decisoes, a
doacao para eles nao garante que o lobby seré efetivo, ja que o orcamento é votado no Congresso e,
com isso, esta sujeito a intervencao dos demais partidos.

Nota-se também que, em geral, a vitéria eleitoral implica maiores ganhos para doadores: ATI,
ATDI e ATTI, no caso de vitoria do candidatos nas eleigoes de 2006 sdo superiores (e estatisticamente
significantes). Esse resultado, ainda que nao se valha da descontinuidade proporcionada pela vitoria
eleitoral, esta em consonancia com os trabalhos de Boas et al. (2011), Araujo (2012) e Arvate et al.
(2013). Ou seja, mesmo nao se tratando de uma relagao causal, os parametros estimados se mostram
similares aos reportados por trabalhos que, em principio, identificam a relagao causal da vitoria
eleitoral sobre o valor dos contratos com o setor publico federal.

26 Além disso, as empresas que doam grandes montantes nao restringem essas doacdes aos candidatos da situacdo
(PT), mas também o fazem aos candidatos da oposic¢ao, e por isso deve existir uma relagdo positiva entre elas, o que
reforca o pardmetro estimado.
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5.2 Resultados dos modelos SLX e SDEM

Com o intuito de comparar os resultados obtidos na estimacao do modelo base, o SDM, as Tabelas
(5) e (6) apresentam as estimativas utilizando MQO, SLX e o SDEM.

Tabela 5: Resultados dos modelos MQO e SLX para a base de dados com reposi¢ao

SLX
Matriz binaria
MQO Matriz 1 Matriz 2 Matriz 3

c C We [¢ We c We
log_fed 0,018%**  0,026%**  0,823%**  (,02**¥*  (,262** 0,023*%** 0,53***
log_fed al 0,017%**  0,023%**  (,749%* 0,017%** 0,057 0,019%** 0,318*
log_fed pt 0,013* 0,013 0,073 0,011 -0,166 0,014* 0,226
log _dep 0,017*%*%  0,024%*%*  (0,811%** 0,019***  0,226*  0,021%** 0,428**
log_dep_al 0,016*** 0,02%** 0,596* 0,015%** 0,017 0,017*%* 0,247
log _dep_ pt 0,013* 0,013 -0,01 0,012 -0,128 0,014* 0,201
log fed v 0,017***%  0,026%**  1,108***  (,017*** 0,021 0,019*** 0,268*
log fed al v 0,017%**%  0,025%*%*  1,055%**  0,016*** -0,028 0,018*** 0,233
log fed pt v 0,01 0,012 0,302 0,009 -0,186 0,013 0,326

log depfed v 0,015%%¢ 0,023%*%* (0,938***  (,015*** 0,003 0,017*** 0,254
log dep al v  0,016%%% 0,022%%%  0,844**  0,015***  -0,034  0,017*** 0,232

log dep pt v 0,009 0,01 0,15 0,008 -0,147 0,011 0,286
SLX
Matriz ponderada
MQO Matriz 1 Matriz 2 Matriz 3
c C We ¢ We ¢ We
fed 0,018%** 0,025%**  (0,698%*  0,019*** 0,151 0,022%**  (0,517***
fed al 0,017%*%*  0,022%%*  0,667**  0,017*** 0,019 0,019*** 0,308*
fed pt 0,013* 0,012 -0,015 0,011 -0,22 0,013* 0,124
dep 0,017***%  0,023***  0,697**  0,018*** 0,127 0,02%** 0,451**
dep al 0,016***  0,02%** 0,533* 0,015***  _0,006 0,017*%* 0,257
dep pt 0,013* 0,012 -0,063 0,011 -0,18 0,013* 0,124
fed v 0,017***  0,025%**  0,875**  0,016***  -0,046 0,018*** 0,171
fed al v 0,017***%  0,024%*%*  0,892**  0,016***  -0,068 0,018*** 0,165
fed pt v 0,01 0,01 0,033 0,008 -0,24 0,012 0,202
dep v 0,015***  0,021%** 0,735* 0,015*** 0,053 0,016*** 0,157
dep al v 0,016***  0,021%** 0,706* 0,015***  _0,067  0,016*** 0,157
dep pt v 0,009 0,008 -0,078 0,007 -0,2 0,01 0,197

Matrizes binaria, ponderada e 1 a 3 definidas conforme descrito na segao de metodologia; ¢ e Wec referem-se aos parametros
de contribui¢bes de campanha da propria empresa e contribuigdes de campanha de empresas vizinhas, respectivamente;
fed s@o contribuigdes a candidatos a cargos federais, dep sdo contribuigées a candidatos a deputado federal, _v indica
que as contribuigdes foram realizadas para candidatos vitoriosos, al sdo contribuigdes para partidos da base aliada, pt sao
contribuigées para o PT. Variaveis de controle (ndo reportadas): I_walor0, empregados, estab, salarios, emp_medio,
sal_medio, aberta, atuacao e dummies setoriais, além das respectivas defasagens espaciais. Nivel de significancia: ***
1%; ** 5%; * 10%.

Fonte: Elaboragao prépria.

As estimativas de MQO (primeira coluna da Tabela (5) sdo muito similares as estimadas nos
demais modelos, entre 0,01 e 0,02. Se a interpretacao dos parametros dos modelos espaciais fosse
direta, a comparacao dos resultados desses modelos com os resultados do MQO nos levaria a concluir
que nao existe efeito vizinhanga. Porém, os modelos SDM, SLX e SDEM mostram que, de fato,
o impacto das contribuicao de campanha realizada pelos vizinhos é bem superior a realizada pela
propria firma, ainda que esta também seja positiva.

Para o SLX e SDEM, os valores sao muito similares. Além disso, os pardmetros estimados por
esses modelos também se aproximam muito dos estimados pelo modelo SDM. Isso mostra certa
robustez dos parametros a diferentes métodos de estimacao, ainda que nao em diferentes formas de
considerar a relacao entre empresas, ou seja, diferentes matrizes de correlagao espacial.

Mais uma vez, os valores para a contribui¢ao de campanha dos vizinhos (I¥¢) sdo bem superiores
e significativos quando se utiliza a matriz de vizinhanga 1 (binaria ou ponderada), chegando a uma
externalidade positiva das contribui¢oes de campanha de quase 1% quando consideradas as doacoes
para candidatos a cargos federais vencedores, em geral, ou apenas de partidos que compoem a
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Tabela 6: Resultados do SEMLX para a base de dados com reposicao

Matriz binaria

Matriz 1 Matriz 2 Matriz 3
¢ Wc A [ ‘Wc A c Wc A
fed 0,026*%**  (0,802*%**  _0,99*** 0,02%** 0,227%*%  _0,99%**  (,023***  (0,511**¥*  _0,99***
fed al 0,023%** 0,721%* -0,99%**  (,017*** 0,036 -0,99%**  0,019*** 0,302%* -0,99%**
fed pt 0,013* 0,019 -0,99%** 0,011%* -0,159 -0,99%** 0,014%** 0,218 -0,99%**
dep 0,024%**  0,781%**  _0,99%**  (,018%** 0,196* -0,99%**  0,021*** 0,41%%* -0,99%**
dep_al 0,02%** 0,558%* -0,99%**  0,015%** 0,002 -0,99%**  0,017*** 0,228 -0,99%**
dep pt 0,012%* -0,077 -0,99%** 0,012%* -0,114 -0,99%** 0,014** 0,196 -0,99%**
fed v 0,026***  1,106***  -0,99***  0,017*** 0,005 -0,99*%**  0,019%** 0,253* -0,99%**
fed al v 0,025%**  1,045%**  _0,99%**  (,017*** -0,045 -0,99%**  0,019*** 0,216 -0,99%**
fed pt_ v 0,012 0,248 -0,99*** 0,009 -0,191 -0,99%** 0,013 0,313 -0,99%**
dep v 0,023***  (,929%**  _0,99***  (,015%** -0,01 -0,99%**  0,017*** 0,24 -0,99***
dep al v 0,022%** 0,824%* -0,99*%**  0,015%*** -0,047 -0,99%**  0,017*** 0,215 -0,99%**
dep pt v 0,009 0,074 -0,99%** 0,008 -0,145 -0,99%** 0,011 0,275 -0,99%**
Matriz ponderada
Matriz 1 Matriz 2 Matriz 3
c Wc A c Wce A c We A
fed 0,025%** 0,702 0,042%**  (,019%** 0,154 0,035%**  (0,023*%**  (,519*** 0,04***
fed al 0,022%** 0,67** 0,041%*%*  0,017%** 0,019 0,034***  0,019%** 0,308** 0,039%**
fed pt 0,012* -0,036 0,041%** 0,011* -0,222 0,034 *** 0,014** 0,114 0,039%**
dep 0,023*** 0,701 0,041%*%*  (,018%** 0,13 0,034%*%*  0,021%**  (0,453***  (,039%**
dep al 0,02%** 0,535* 0,04*** 0,015%** -0,006 0,033***  0,017*** 0,256* 0,038%***
dep_pt 0,012 -0,085 0,041%** 0,012* -0,182 0,034*** 0,014** 0,114 0,039%**
fed v 0,024%**  (0,862*%**  (0,039%**  0,016%** -0,044 0,032%**  (0,018%** 0,172 0,038%**
fed al v 0,024*** 0,888%** 0,039*%**  0,016%** -0,067 0,032%**  (0,018%** 0,166 0,037***
fed pt v 0,01 0,019 0,04%** 0,008 -0,238 0,032%** 0,012 0,194 0,038%**
dep v 0,021%** 0,722%* 0,038***  (,014*** -0,051 0,032%**  0,016*** 0,159 0,038%**
dep al v 0,021%** 0,699* 0,039*%**  0,015%** -0,066 0,031%**  0,016*** 0,158 0,037%**
dep pt v 0,008 -0,091 0,04%** 0,007 -0,198 0,032%** 0,01 0,19 0,038%**

Matrizes binaria, ponderada e 1 a 3 definidas conforme descrito na segao de metodologia; ¢, Wc e A referem-se aos parametros de contri-
buicdes de campanha da prépria empresa, contribui¢cdes de campanha de empresas vizinhas e correlagdo espacial, respectivamente; fed
s@o contribuigdes a candidatos a cargos federais, dep s@o contribuigdes a candidatos a deputado federal, _ v indica que as contribuigGes
foram realizadas para candidatos vitoriosos, al s@o contribui¢bes para partidos da base aliada, pt sdo contribuic¢des para o PT.
Variaveis de controle (nao reportadas): [ valor0, empregados, estab, salarios, emp medio, sal_medio, aberta, atuacao e dummies
setoriais, além das respectivas defasagens espaciais. Nivel de significancia: *** 1%; ** 5%; * 10%.

Fonte: Elaboragao proépria.

base aliada. Quando considera-se a matriz 2, os valores para W sao proximos de zero, ou até
negativos, ainda que nao significantes aos niveis usuais, valendo para ambas as amostras utilizadas
neste capitulo. Por fim, os resultados da matriz 3, igualmente aos estimados pelo SDM, situam-
se na média entre as duas primeiras, sendo préximos de zero e significativos para alguns tipos de
contribui¢ao de campanha, mas nunca negativos como no caso da matriz 2.

Os parametros de correlacao espacial, A, sao similares aos encontrados para p nos modelos SDM,
sendo proximos a -1 quando consideradas as matrizes binarias, e préoximos de zero quando conside-
radas as matrizes ponderadas, reforcando o que ja foi dito sobre a sensibilidade desses parametros a
forma como se considera a ponderacao da influéncia entre unidades.?”

6 Conclusao

Este trabalho teve como objetivo avaliar o impacto das contribui¢coes de campanha sobre o valor
dos contratos com o setor publico federal obtidos pelo doador, particularmente olhando como as
empresas utilizam contribuicoes de campanha para influenciar contratos com o setor publico federal.
Além disso, incorporou-se a discussao de lobby uma contribuicao original ao analisar a interacao entre
empresas ao realizar as contribuigoes de campanha a candidatos a cargos federais.

2"De fato, quando se estima o pardmetro de correlacdo espacial, seja em Wy seja em Wu, esta se estimando pW
e AW, respectivamente. Se uma ponderacao da mais peso para W, menores serao os parametros p e A estimados.
Quando utilizada a matriz ponderada, quanto mais parecidas as unidades comparadas, em termos de caracteristicas
observéveis e, portanto, maior o peso dado as tais caracteristicas X e WX em detrimento das variaveis que incluem
relagdo espacial (y e u, no SDM e SDEM, respectivamente), por isso menores os valores de p e A.
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O emprego de métodos de econometria espacial possibilitaram incorporar nao apenas a relacao
entre contratos e contribuicoes realizadas pelas proprias empresas, mas também entre contratos de
uma empresa e contribuigoes realizadas por empresas vizinhas. As relagoes de vizinhanca foram
definidas segundo setores de atividade, principal e/ou secundérios, em que as empresas operam,
sendo binarias ou ponderadas pela proximidade entre empresas.

Os resultados dos modelos estimados indicam impacto pequeno, mas relativamente robusto, das
contribui¢oes de uma empresa sobre o valor de seus proprios contratos com o setor piblico federal,
similares aos dos métodos convencionais (MQO). Por outro lado, o impacto das contribuigoes de
empresas vizinhas sobre o valor médio dos contratos de uma dada empresa mostrou-se bem superior,
positivo e significante, em boa parte dos modelos estimados, sugerindo uma relagao média de com-
plementaridade das contribuigoes entre empresas no ambito setorial. No entanto, esses resultados
diferem para pressuposigoes alternativas de relagao de vizinhanga. Para a matriz de setor principal
por setor principal, os valores sao maiores e com ordem de magnitude bem superior ao parametro da
contribuicao realizada pela propria empresa.

Apesar de possiveis limitagoes da base de dados, a estratégia empirica permitiu tratar eventuais
endogeneidades associadas as contribuicoes de campanhas decorrentes da interagao entre as empresas.
Os resultados obtidos (impactos diretos) foram comparaveis aqueles de trabalhos que se valem de
métodos quasi-experimentais. Além disso, o trabalho avancou para ampliar o campo de aplicacao das
técnicas de econometria espacial e, para a literatura de economia politica, ao apontar a necessidade
de diferentes abordagens para entender como se da o lobby no Brasil, em especial qual o papel das
contribui¢oes de campanha. Muitas vezes a interagao entre agentes econémicos pode revelar mais
sobre determinado problema, os quais sao omitidos quando da analise dos mesmos agentes de maneira
individual (ou independente).
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