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Este capitulo tem como objetivo analisar os dados referentes ao Hora-
rio Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) exibido durante a campanha
eleitoral ocorrida no Brasil em 2010. Pretende-se mostrar como se da a
distribuicao do espaco no HGPE entre os géneros e comparar as princi-
pais estratégias e recursos utilizados, bem como os principais temas e
agendas abordados pelos candidatos e candidatas. A intengao é aferir a
participacao feminina no HGPE e verificar se ha diferencas de género na
dindmica de campanhas dos candidatos a deputado federal.

Regulamentado pela Lei das Eleicdes (Lei n. 9.504/1997, alterada
pela Lei n. 12.034/2009), a principal finalidade do HGPE é reduzir as dis-
paridades econdmicas entre candidatos, permitindo o acesso gratuito a
um importante mecanismo de divulgacdo. Contudo, a efetividade desse
objetivo ainda é motivo de debate, em fungao da estreita relacao que existe
entre 0 HGPE e a dinamica partidaria. Por forgca de dispositivos legais, a
divisdo do tempo do HGPE ocorre com base em dois critérios. O primeiro
€ paritario: 1/3 do tempo total é dividido igualmente entre os partidos. O
segundo é proporcional: 2/3 do tempo total € divido proporcionalmente,
levando em conta a representatividade dos partidos na Camara Federal.
(CERVI; MASSUCHIN, 2011, p. 6-7).

Apos a distribuigao do tempo de propaganda aos partidos, fica a critério
das liderancas e/ou dire¢des dos mesmos a distribuicdo do tempo entre
os seus candidatos. Enquanto entre os candidatos majoritarios o tempo
¢é definido previamente com base no total de minutos que o partido/coli-
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gacao dispde, no caso das eleicoes proporcionais a divisdo do tempo é
decidida pela lideranca, sem nenhum tipo de regulagcédo. Assim, o0 espaco
é estrategicamente distribuido pelo partido, ou seja, depende de quem é
considerado preferencial internamente no partido. A atribuicao de tempo
pode variar de uma divisao igualitaria entre os candidatos até a participacao
de apenas um candidato que seja considerado com “chances eleitorais”.
(SCHIMITT et. al., 1999, p. 9). Logo, a dindmica e a distribuicdo do tempo
no HGPE aparecem atreladas fortemente aos interesses e as estratégias
partidarias, além de se tornar um valioso instrumento de “barganha” entre
candidatos e partidos, no que tange a filiagao, e entre os partidos diversos
na formacgao de suas coligacdes.

Dessa forma, a partir das analises do HGPE, é possivel apreender
dois tipos de estratégias utilizadas em campanhas eleitorais. A primeira,
por parte dos partidos, que organizam o HGPE e priorizam candidatos a
partir da dindmica interna de competicao eleitoral. E a segunda, por parte
dos candidatos, que, ao receberem um espaco no HGPE, utilizam esse
recurso para promover suas candidaturas e agendas.

Diversos trabalhos e pesquisas ja se ocuparam do estudo sobre
representacao feminina (ARAUJO, 2005; AVELAR, 2001; MIGUEL, 2001,
entre outros). Aqui interessa, também, observar como a representacao
feminina se d4 no HGPE, e se homens e mulheres participantes possuem
0S mesmos espacos, estratégias e agendas.

Informag6es metodologicas

O material aqui apresentado é um recorte da pesquisa realizada por
Marcus Figueiredo e pelo Laboratério de Pesquisa em Comunicacéao Po-
litica e Opiniao Publica (Doxa/lesp/UERJ), para o consoércio Bertha Lutz,
que consistiu em acompanhar o HGPE em quatro niveis de competicao
eleitoral nas eleigdbes 2010: Presidéncia da Republica, Senado Federal,
Legislativo federal e governo dos respectivos Estados selecionados. Neste
estudo, por razao de espaco, apresentam-se somente os dados referentes
aos candidatos a Camara dos Deputados.

Os programas aqui analisados foram gravados no decorrer dos 45
dias de propaganda eleitoral gratuita na televisado, cobrindo 19 Estados.
Os dados utilizados foram coletados por meio de um roteiro’ constituido
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por questdes de respostas Unicas (RU) e por questdes de respostas
multiplas (RM). As RMs, em particular, permitem melhor compreensao da
complexidade das propagandas que geralmente, devido ao curto espaco
de tempo, apresentam-se com diversos elementos semanticos, simbdlicos,
performaticos e tecnoldgicos que coexistem (FIGUEIREDO, 2004).

A escolha dos Estados levou em consideracéo os critérios de repre-
sentatividade regional e partidaria, com base no nimero de deputados
em cada Unidade da Federacao e nas grandes regioes brasileiras.?2 Os
Estados acompanhados foram: Alagoas, Amazonas, Amapa4, Bahia, Ceara,
Distrito Federal, Goias, Maranhao, Minas Gerais, Pernambuco, Parang, Rio
de Janeiro, Rio Grande do Norte, Ronddnia, Roraima, Rio Grande do Sul,
Santa Catarina, Sergipe e Sao Paulo. Contudo, por motivos variados, os
programas aqui citados nao foram gravados sequencialmente na totalidade
dos 45 dias previstos em todos os Estados. Em alguns deles, ocorreram
perdas substanciais, tornando alguns Estados pouco representativos.
Ainda assim, conta-se com uma quantidade substancial de material que,
mesmo nao sendo sequencial, acompanha o inicio, meio e fim dos pro-
gramas, totalizando 16.271 programas realizados por 2.230 candidatos e
candidatas aptos (Tabela 1).

Com excecao dos dados referentes a frequéncia de participacao de
homens e mulheres no HGPE, as analises a seguir terao como unidade de
estudo “a propaganda” do candidato e ndo, necessariamente, o candidato
em si. Dessa forma, as frequéncias apresentadas correspondem ao nu-
mero de vezes que um determinado elemento ou recurso foi acionado ou
apareceu nas propagandas, independentemente de a mesma propaganda
ter sido repetida durante todo o periodo de campanha por um mesmo can-
didato ou se em diferentes propagandas exibidas por candidatos diversos.

Para tanto, os dados serdo apresentados divididos em trés secdes.
A primeira tem por obijetivo tracar um perfil dos candidatos e candidatas
que participaram do HGPE. Para tanto, sdo utilizadas também informacdes
disponibilizadas pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) sobre o nimero total
de candidatos. A presenca ou auséncia nesse espaco ja seria um elemento
definidor de mais ou menos recursos por parte do partido. A segunda visa

2 Inicialmente, a escolha destes Estados para o HGPE teve como pardmetro a amostragem
estabelecida para o survey de candidaturas, realizado pelo Consércio Bertha Lutz, que pesquisou
14 Estados. Contudo, surgiu a possibilidade de ampliar para outros cinco Estados, o que significou
pela primeira vez cobrir 19 Estados. Mais informagdes metodoldgicas acerca da escolha dos
Estados podem ser encontradas no Relatério de Pesquisa do Consorcio Bertha Lutz, disponivel
em arquivo pdf.



apontar as principais estratégias e recursos utilizados pelos candidatos,
mostrando as similitudes e diferencas entre homens e mulheres. Final-
mente, na terceira secdo, sao abordados os principais temas e agendas
apresentados pelos candidatos e candidatas.

Tabela 1
Distribuicao das propagandas dos candidatos a deputado federal, por sexo
Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Estados Homens Mulheres Total
AL 3,7 3,8 3,9
AM 3,5 3,9 3,6
AP 5,0 9,0 5,6
BA 41 1,2 37
CE 6,5 3,8 6,1

DF 10,1 18,6 11,3
GO 1,2 0,9 1,2
MA 3,4 3,8 3,5
MG 11,5 6,7 10,8
PE 5,6 45 55
PR 11,5 8,1 11,0
RJ 21 2,2 21

RN 4.4 2,8 42
RO 2,6 5,2 3,0
RR 4,0 41 4,0
RS 7,7 9,1 79
SC 2,2 3,0 2,3
SE 0,9 0,8 0,9
SP 9,9 8,5 9,7
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Perfil dos candidatos que apareceram no HGPE

Esta primeira secao tem por objetivo observar como o HGPE foi dis-
tribuido e por quem foi ocupado. Para isso, foram utilizados os dados
disponibilizados pelo TSE,® acerca dos candidatos aptos a eleigao para
a Camara dos Deputados em 2010. No total, 4.860 candidatos concor-
riam por 27 partidos a uma das 513 vagas para deputado federal, nas 27

3 Os dados citados foram extraidos do banco de dados elaborado pelo Cfemea, a partir da coleta
dos dados divulgados pelo TSE, para o Consorcio Bertha Lutz, em outubro de 2010.



unidades da federacéo. Desses, 3.932 eram do sexo masculino (80,9%) e
928 do feminino (19,1%). Isso indica que, mais uma vez, hao se cumpriu
a Lei Eleitoral 9.504/97, que estabelece um percentual minimo obrigatério
de 30% de candidaturas de mulheres para os cargos proporcionais. Como
nao foi possivel acompanhar a totalidade dos Estados brasileiros, utiliza-se,
enquanto parametro, o universo de candidaturas que compuseram os 19
Estados acompanhados no HGPE, o que corresponde a 4.298 candidatos
aptos,* sendo 3.498 homens (81,4%) e 800 mulheres (18,6%).

O HGPE para Camara Federal totalizou 16.271 propagandas, ou seja,
aparicdes realizadas por 2.230 candidatos. Dessa forma, verifica-se que
apenas 51,9% dos candidatos aptos a participarem das eleicdes apare-
ceram no HGPE. Assim, quem participou no HGPE usufruiu de alguma
preferéncia.® A partir das informacées disponibilizadas pelo TSE, sera tra-
cado um perfil destes candidatos. Importa esclarecer que ndo se pretende
apontar pré-requisitos de participacdo ou nao, mas sim apresentar um
desenho das principais caracteristicas de homens e mulheres que tiveram
propagandas veiculadas no HGPE.

No que tange aos partidos,® dos candidatos aptos e participantes desta
coleta, 45,7% eram de partidos pequenos, 34,2% pertenciam a partidos
grandes e 20,0% a partidos médios. Sobre a distribuicdo dos candidatos
por faixa de tempo no HGPE (Tabela 2), 57,7% dos candidatos de partidos
pequenos apareceram em até 30 segundos e 34,7% dos candidatos de
partidos grandes apareceram em mais de 100 segundos, o que indica es-
tratégias diferentes por parte das agremiacoes. A escolaridade em geral é
bastante elevada, para ambos o0s sexos, sendo que mais de 50% dos can-
didatos apresentam nivel de ensino superior. A faixa etaria predominante,
para as mulheres, é a de 50 a 59 anos (34,9%) e, para os homens, a de 40
a 49 anos (33,8%). A cor/raca dos candidatos nao é informada pelo TSE.
Quanto ao estado civil, os candidatos sdo predominantemente casados,
com um percentual maior entre os homens (65,0%) do que entre as mu-
Iheres (42,5). Importa informar que, financeiramente, os homens aparecem
com investimentos maiores na campanha. Enquanto 3,7% das mulheres
declararam uma receita de mais de R$ 1.000.000,00 na campanha, quase
trés vezes mais homens (11%) informaram o mesmo valor.”

40 que corresponde a 88,4% do total nacional.

5 Aqui ndo esta em discussao os motivos que produzem essa selecao.

8 Grandes: DEM, PMDB, PSDB e PT; médios: PDT, PTB, PR, PSB e PP; pequenos: demais.

7 Conforme levantamentos do Consoércio com base nas declaragdes de renda dos candidatos no TSE.



Tabela 2
Distribuicao dos candidatos a deputado federal, por tamanho de partido, segundo faixa de

tempo no HGPE. Estados selecionados — 2010
Em porcentagem

Faixa de tempo no HGPE Partidos grandes  Partidos médios  Partidos pequenos  Total
Entre 1 e 10 segundos 12,5 33,9 36,6 27,8
Entre 11 e 30 segundos 19,8 25,1 21,1 21,4
Entre 31 e 60 segundos 19,4 14,3 12,4 15,2
Entre 61 e 100 segundos 13,6 9,9 9,1 10,8
Mais de 100 segundos 34,7 16,8 20,8 24,8
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participacao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Como ja foi mencionado, apenas 51,9% dos candidatos aptos parti-
ciparam do HGPE. Dos 3.498 candidatos homens concorrendo, somente
54,4% apareceram no HGPE e, entre as mulheres, esse percentual é ainda
menor: 40,9% das 800 candidatas aptas (Tabela 2).

Tabela 3
Candidatos a deputado federal que participaram do HGPE, segundo sexo
Estados selecionados — 2010

Sexo Total candidatos (;a_ndidatos que % d_e_candidatos que
participaram do HGPE participaram do HGPE

Homens 3.498 1.903 54,4

Mulheres 800 327 40,9

Total 4.298 2.230 51,8

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Para além de “participar ou ndo no HGPE”, outra questao importante a
enfatizar é a frequéncia com que estes candidatos apareceram. Dos 16.271
programas gravados, 86,1% foram realizados por candidatos homens e
13,8% por candidatas.? Isso indica que, quando se deixa de observar a
proporcao de individuos por sexo, passando a considerar o total de apa-
ricoes por sexo, esse filtro fica ainda mais claro. Ha um decréscimo na
frequéncia de programas de candidatas mulheres (13,8%) em relagao ao
percentual de candidaturas femininas (18,6%). Esta constatagao também

80 valor de 0,1% foi contabilizado especialmente no Estado do Alagoas em razéo de 24 propagandas
realizadas por partidos sem nenhum candidato especifico, tendo como objetivo a propaganda
voltada para o voto na legenda.



pode ser encontrada na pesquisa de Cervi (2011), sobre o HGPE exibido
para a disputa ao cargo de deputado federal pelo Estado do Parana.

A sub-representagao feminina ja tdo conhecida nas candidaturas, no
que tange a participacao no HGPE, potencializa-se ndo sé no acesso, mas
também na frequéncia de aparicées. Como a divisdo do tempo do HGPE
é resultado das escolhas internas dos partidos na distribuicao de recursos
de campanha para os seus candidatos, constata-se, a partir desses dados,
que, efetivamente, ha um filtro realizado pelos partidos em relacdo a quem
vai ou nao aparecer no HGPE, atingindo negativamente as mulheres.

Tendo em vista que “aparecer ou nao” é um importante recurso de
campanha, observou-se também a distribuicdo do tempo utilizado pelos
candidatos (Tabela 4). Neste quesito, 50% dos candidatos participaram em
propagandas com até 30 segundos. Constata-se, entdo, que acima de 30
segundos pode ser considerado um espaco com algum critério de priori-
dade e seletividade. Entre as propagandas com mais de 30 segundos, o0s
candidatos do sexo masculino ocuparam esse espaco com mais frequéncia
do que as mulheres. Contudo, especificamente entre as propagandas com
mais de 100 segundos, ha um salto no percentual feminino, o que é coe-
rente com os resultados encontrados neste Consércio, que sugerem que
as mulheres se apresentam melhor em um universo menor de candidatos.

Tabela 4
Distribuigao dos candidatos a deputado federal que participaram no HGPE, por sexo,
segundo faixa de tempo. Estados selecionados — 2010

Tempo no HGPE Homens Mulheres Total
N. abs. % N. abs. % N. abs. %

Entre 1 e 10 segundos 525 27,6 95 29,1 620 27,8
Entre 11 e 30 segundos 398 20,9 80 24,5 478 21,4
Entre 31 e 60 segundos 292 15,3 47 14,4 339 15,2
Entre 61 e 100 segundos 210 11 31 9,5 241 10,8
Mais de 100 segundos 478 25,1 74 22,6 552 24,8
Total 1.903 100,0 327 100,0 2.230 100,0

Fonte: Pesquisa Participagdo das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Recursos e estratégias de campanha

Reconhecido por partidos e candidatos como um mecanismo impor-
tante de visibilidade, o HGPE tornou-se uma privilegiada ferramenta de
campanha, cumprindo o papel de divulgar ou mesmo reafirmar candida-



turas. Esta segunda secao destina-se a apresentar os principais recursos
e estratégias utilizados por esses atores neste espaco, de forma a com-
preender melhor as dindmicas da campanha eleitoral.

Cabe ressaltar que, embora ndo haja consenso sobre o real impacto do
HGPE sobre os resultados eleitorais, pesquisas indicam que “os eleitores,
ainda que ndo o facam diariamente, assistem (no todo ou em parte) a
diversos programas eleitorais na TV ou no radio durante as semanas de
campanha” e que “parcelas significativas do eleitorado escolhem os seus
candidatos pela propaganda gratuita” (SCHIMITT et. al., 1999, p. 8).

Alguns autores se ocupam do estudo desse tema, como Figueiredo
(2007), que analisa o efeito da propaganda eleitoral na construcao da
intencao de voto, e Miguel (2004), que faz uma analise sobre o impacto
dos meios de comunicacéo sobre os processos politicos e eleitorais. Na
presente coletanea, Araljo e Borges fazem um estudo exploratério, mos-
trando que os candidatos que apareceram no HGPE tinham mais chances
de serem eleitos do que os que nao apareceram. Os autores mostram ainda
que, quanto mais tempo os candidatos utilizaram esse instrumento, maiores
foram as chances de serem eleitos. Essa suposicao pode ser constatada
nos dados apresentados na Tabela 5. O nimero de candidatos eleitos
que apareceram na propaganda é quatro vezes maior do que o daqueles
eleitos que nao participaram do HGPE. Destaca-se ainda que, entre os
candidatos eleitos que apareceram, 38,4% tiveram tempo de exposicao
superior a 100 segundos.

Tabela 5
Distribuicao dos candidatos a deputado federal, por situacao de eleigao, segundo faixas de
tempo das propagandas no HGPE. Estados selecionados — 2010

Nao eleitos Eleitos Total
Faixa de tempo no HGPE
N. abs. % N. abs. % N. abs. %

Néo apareceu 1.985 51,3 83 19,2 2.068 48,12
Entre 1 e 10 segundos 588 15,2 32 74 620 14,43
Entre 11 e 30 segundos 416 11,8 62 14,3 478 11,12
Entre 31 e 60 segundos 292 75 47 10,8 339 7,89
Entre 61 e 100 segundos 199 51 42 9,7 241 5,61
Mais de 100 segundos 386 10,0 166 38,4 552 12,84
Total 3,866 100,0 432 100,0 4.298 100,0

Fonte: Pesquisa Participacao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

No entanto, a relacao entre o HGPE e as chances de eleicao nao
pode ser encarada de uma maneira causal. E sabido que diversos outros



fatores influenciam na elegibilidade dos candidatos, tal como o tamanho
dos partidos, o sistema eleitoral e se tem ou ndo uma trajetéria politica,
tendo em vista que candidatos a reeleicdo possuem mais chances do
que os demais. Além disso, no caso das mulheres, soma-se outra gama
de fatores que podem influenciar suas chances (ARAUJO; ALVES, 2007).

Constatada a importancia do HGPE, foram observadas as principais
estratégias utilizadas pelos candidatos e candidatas na composicao de
suas propagandas. Para a andlise das estratégias, o tempo destinado a
cada candidato foi dividido em segmentos, que se referem a cada bloco
da propaganda eleitoral dividido por cortes de camera. Por exemplo: um
candidato inicia a propaganda com um discurso, depois apresenta fala
de populares e termina mostrando fotos da campanha. Esta propaganda
seria analisada a partir de trés segmentos (Tabela 6).

O numero de segmentos, além de ilustrar a distribuicdo dos pro-
gramas, permite verificar o uso de recursos diversos na campanha. Ou
seja, um maior numero de segmentos pode representar maior acesso a
outros recursos — para além dos cedidos pelo partido, que normalmente
conta com uma producao padrao em estudio. Por outro lado, significa
também que o candidato prioriza outros recursos e imagens que nao a
sua prépria imagem.

Os dados apontam que, majoritariamente, homens (77,3%) e mu-
Iheres (79%) utilizaram apenas um segmento. Em parte, este elevado
percentual é explicado pelo curto espaco de tempo que uma parcela dos
candidatos dispde, em alguns casos permitindo somente dizer o nome e
0 nUmero em poucos segundos. Sob um olhar mediado pelo sexo dos
candidatos, dos que utilizaram mais de um segmento, com excecao da
predominancia masculina no emprego de dois segmentos, a diferenca
entre os sexos é residual. Entretanto, chama a atencao que, mesmo sendo
uma diferenca residual, a frequéncia feminina em programas com mais
de cinco segmentos é maior do que a masculina.



Tabela 6
Distribuicao dos candidatos a deputado federal, por sexo, segundo quantidade de

segmentos utilizados nas propagandas do HGPE. Estados selecionados — 2010
Em porcentagem

Segmentos utilizados nas propagandas Homens Mulheres Total
1 77,3 79,0 77,5
2 12,1 8,9 11,7
3 4,6 4,7 46
4 1,6 1,4 1,6
5 11 1,9 1,2
6 0,4 0,4 0,4
7 0,3 0,8 0,4
8 0,2 0,1 0,2
9 0,4 0,5 0,4
10 2,0 2,3 2,1
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participacao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Para mais de 80% dos candidatos, o formato predominante de progra-
ma é o de “pronunciamento do candidato”. Da mesma forma, a técnica mais
utilizada é a producao de estldio. O elevado percentual dessas categorias
pode ser explicado por serem esses os atributos minimos necessarios para
se produzir uma propaganda para TV.

O segundo formato de programa mais utilizado tanto para candidatos
homens como para mulheres foi o “jingle/videoclipe”. Contudo, uma dife-
renca aparece entre os formatos mais empregados: enquanto elas prefe-
riram usar mais “chamadas”, eles priorizaram as “ilustracées/animacoes”.
Quanto as demais técnicas, os dados indicam que as mulheres parecem
priorizar mais as imagens de apoio do que os homens. Eles investem mais
em efeitos especiais e computacéo grafica — cabendo destacar que esses
Gltimos demandam um maior investimento financeiro.



Tabela 7
Candidatos a deputado federal, por sexo, segundo técnicas de producéo utilizadas nas
propagandas do HGPE. Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Técnicas de produgao utilizadas nas propagandas Homens Mulheres Total
Producao de estidio 88,6 86,7 88,3
Letreiro 37,3 35,6 371
Imagens de apoio 18,9 23,5 19,5
Locugéo em off 12,9 14,8 13,2
Enfase na musica 12,4 13,5 12,5
Efeitos especiais/computacao gréfica 16,0 13,5 15,6
Producgao externa 8,4 8,6 8,4
Imagens de mulheres (manifestagoes, atividades) 0,9 2,3 1,1

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Tabela 8
Candidatos a deputado federal, por sexo, segundo formatos dos programas no HGPE

Estados selecionados — 2010
Em porcentagem

Formatos dos programas Homens Mulheres Total
Pronunciamento do candidato 86,7 86,1 86,6
Jingle/videoclipe 7,6 7,0 75
Chamadas 54 6,2 55
llustragao/animagao 6,1 54 6,0
Documentario/telejornal/reportagem 3,3 3,7 3,3
“Povo fala” 2,0 2,1 2,0
Dramatizagao/ficgao/publicidade 1,7 2,0 1,7
Outro 1,0 1,0 1,0
Entrevista/debate com o candidato 0,9 0,8 0,8

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Para a analise da linguagem utilizada pelos candidatos, foram cons-
truidas as seguintes categorias: “panfletaria”, indicando uma linguagem
de carater ideoldgico; “didatica”, com predominancia de informacoes
estimulando o calculo racional na escolha dos candidatos; “informativa”,
cujo principal objetivo é transmitir informagdes sobre o tema tratado; e
“nenhuma”, contemplando as propagandas de candidatos que, por razao
de tempo, ndo apresentam nenhum formato especifico de programa,



apenas indicando o nome e nimero. A linguagem panfletaria foi predo-
minante nas propagandas, principalmente entre as mulheres (Tabela 9).
Ressalte-se que, entre as propagandas realizadas por homens, ainda
que com uma diferenca residual em relacdo aquelas produzidas por
mulheres, eles apresentaram maior percentual de propagandas com
uma linguagem informativa.

Tabela 9
Distribuigao dos candidatos a deputado federal, por sexo, segundo principal linguagem
utilizada na propaganda do HGPE. Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Linguagem utilizada nas propagandas Homens Mulheres Total
Panfletaria 40,8 44,6 41,3
Didatica 22,0 22,4 22,1
Nenhuma 21,8 18,5 21,3
Informativa 15,4 14,5 15,3
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participacao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

O atributo dominante nas propagandas foi observado de acordo com a
énfase dada em cada programa (Tabela 10). Na categoria “pessoal”, estao
as propagandas que enfatizam as qualidades pessoais do candidato, como
sua honestidade, experiéncia, etc.; a categoria “politico” refere-se a suas
vinculacbes partidarias ou a grupos politicos, relagdbes com governo, etc.;
finalmente, o atributo “administrativo” diz respeito a capacidade técnica e
experiéncia administrativa do candidato. O atributo mais empregado, entre
os homens, foi o pessoal, seguido pelo politico e depois 0 administrativo.
Entre as mulheres, o atributo pessoal também foi o mais usado, seguido
também pelo politico, com um percentual mais elevado do que o masculino
nessa categoria, e por ultimo o administrativo.

Tabela 10
Distribuicao dos candidatos a deputado federal, por sexo, segundo atributo dominante na
propaganda do HGPE. Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Atributos dominantes nas propagandas Homens Mulheres Total
Pessoal 37,0 33,3 36,5
Nenhum 23,5 21,5 23,2
Politico 22,0 26,0 22,5
Administrativo 17,5 19,1 17,7
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participacao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.



Devido ao curto espaco de tempo, a propaganda politica esta repleta de
referéncias visuais (Tabela 11). Entre os programas analisados, a referéncia
mais utilizada é a sigla do partido ao fundo. A identificagao partidaria é obri-
gatéria em toda propaganda, entretanto, colocéa-la em destaque indica, por
um lado, a manutencao de uma imagem partidaria e, por outro, consegue
ao mesmo tempo fazer uma “propaganda casada”, expondo a legenda
do partido e respectivamente fazendo propaganda para o candidato ao
Executivo. Esta constatacdo pode ser confirmada pela segunda referéncia
visual mais utilizada, que é o candidato ao governo do Estado. Seguindo
a mesma ordem de prioridades, homens e mulheres utilizam os mesmos
recursos em relagao as referéncias visuais mais empregadas.

Tabela 11
Candidatos a deputado federal, por sexo, segundo referéncias visuais utilizadas nas
propagandas do HGPE. Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Referéncias visuais utilizadas nas propagandas Homens Mulheres %
Sigla ao fundo 70,5 73,7 70,9
Candidato ao governo do Estado 67,7 69,7 68,0
Identificagao partidaria 65,3 65,7 65,3
Candidato a Presidéncia 30,2 29,3 30,0
Candidato ao Senado 29,5 29,2 29,4
Vinheta da abertura 28,2 27,5 28,1
Candidato a deputado federal 21,7 23,8 22,0
Atual presidente 10,0 10,7 10,1
Blog e outras midias 5,4 6,1 55
Outras 9,2 12,6 9,5

Fonte: Pesquisa Participacao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Por fim, atentou-se para quem estava presente nas propagandas
e quem se fazia orador dominante (Tabelas 12 e 13). Em 80% delas, o
préprio candidato se fez presente, sendo também seu principal orador.
Outro recurso acionado, em geral, pelos candidatos foi a utilizacao do
locutor. As mulheres, com uma frequéncia maior do que a dos homens,
apareceram associadas a imagem de um candidato a deputado estadual,
sendo este também o segundo orador dominante em suas propagan-
das, o que pode apontar, novamente, para uma possivel estratégia de
“campanhas casadas”. Os homens, por sua vez, diferentemente das
mulheres, apareceram com mais frequéncia acompanhados de uma
lideranga partidaria.



Tabela 12
Distribuicao dos candidatos a deputado federal, por sexo, segundo imagens presentes nas
propagandas do HGPE. Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Imagens presentes nas propagandas Homens Mulheres Total
Candidato a deputado federal (o proprio) 81,0 84,1 81,2
Candidato a deputado estadual 2,6 6,2 3,1
Liderangas politicas 3,6 2,4 3,5
Candidato ao governo 2,6 1,8 2,5
Politicos/parentes 2,3 1,8 2,2
Liderangas sociais 1,3 1,1 1,3
Candidato ao Senado 1,0 0,7 0,9
Atual governador 0,2 0,5 0,3
Atual presidente 0,9 0,4 0,8
Atual senador 0,5 0,3 0,5
Candidato a Presidéncia 0,8 0,3 0,7
Lideres religiosos 1,1 0,3 0,9
Celebridades 1,9 0,2 1,7
Atual vereador 0,3 0,0 0,2
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Tabela 13
Distribuicao dos candidatos a deputado federal, por sexo, segundo orador dominante na
propaganda do HGPE. Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Orador dominante nas propagandas Homens Mulheres Total
Candidato (o proprio) 84,2 84,1 83,7
Locutor 11,5 12,9 11,7
Candidato a deputado estadual 0,2 0,9 0,3
Povo fala 1,0 0,6 0,9
Candidato a governador 0,4 0,4 0,4
Outro 0,4 0,4 0,4
Lider politico 0,4 0,3 0,4
Lider partidario 0,4 0,1 0,4
Notavel/celebridade 0,6 0,1 0,6
Candidato a presidente 0,2 0,1 0,2
Candidato a senador 0,1 0,1 0,1
Lider social 0,2 0,0 0,2
Lider religioso 0,3 0,0 0,3
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.



Temas e agendas

Para além dos recursos midiaticos, o HGPE pode influenciar na recepti-
vidade do eleitor, aproximando-o ou nao de um candidato, pois possui um
componente formador do ambiente informacional dos eleitores, podendo
ainda estimular o debate publico (CERVI; MASSUCHIN, 2011, p. 3). Dado
que este & um espaco privilegiado, mas ao mesmo tempo breve, nesta
secao interessa observar os temas e agendas priorizados pelos candidatos:
o que foi selecionado como mensagem; qual o principal apelo e promessas
feitas; e quais os principais temas citados e tratados por eles, pontuando
as proximidades e divergéncias entre os candidatos e candidatas.

Vejamos antes se, em suas falas, os candidatos fazem mencao a outros
atores politicos. A maioria — 68,1% dos candidatos e 67,1% das candida-
tas — ndo faz mencgao a nenhum outro ator, o que é compreensivel dada a
exiguidade do tempo de que dispdem. A mengao mais empregada pelos
candidatos a Camara dos Deputados referiu-se ao candidato a governa-
dor, com um percentual mais elevado para os homens (Tabela 14). Na
distribuicao das frequéncias também os homens fazem mais mencgodes a
eles proprios do que as mulheres, que, por sua vez, fazem mais mengoes
aos candidatos a deputado estadual e aos familiares do que os homens.
Mais uma vez, os dados indicam que a campanha para a Camara dos
Deputados esta ligada principalmente a campanha do governo estadual,
mas também aos candidatos a presidente, senador e deputado estadual.
Observaram-se, ainda, 14,7% de menc¢odes ao voto na legenda. Em suma,
de maneira geral, essas mengoes estao relacionadas ao jogo partidario.

Tabela 14
Candidatos a deputado federal, por sexo, segundo mencdes discursivas nas propagandas
do HGPE (1). Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Mengades discursivas nas propagandas Homens Mulheres Total
A candidato a governador 26,1 20,9 25,4
Ao voto na legenda 14,7 15,0 14,7
A candidato a presidente 11,8 12,2 11,9
A candidato a deputado federal (0 proprio) 14,4 11,9 14,0
Ao partido 9,2 11,1 9,4
A candidato a senador 9,5 10,9 9,7
Ao presidente 6,9 6,4 6,8
A candidato a deputado estadual 2,5 53 2,9
A familiares 1,7 2,4 1,8

A lideres sociais 0,4 1,5 0,6

(continua)




(continuacao)

Mengaoes discursivas nas propagandas Homens Mulheres Total
A lideres partidarios 1,0 1,0 1,0
A politicos parentes 0,7 0,9 0,7
A lideres religiosos 0,8 0,4 0,7
Ao prefeito 0,5 0,2 0,4

Fonte: Pesquisa Participagéo das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.
(1) Em 68,1% e 67,1% das propagandas, respectivamente, de candidatos e candidatas nao houve nenhuma
mengao.

Na andlise dos discursos foram examinados os principais “temas ci-
tados”, ou seja, aqueles apenas referidos pelos candidatos (Tabela 15) e
“temas tratados” com alguma profundidade (Tabela 16). Esse levantamento
permite apontar uma agenda tematica de interesses dos candidatos durante
a campanha. Independentemente do sexo, os trés temas citados e tratados
prioritariamente pelos candidatos foram, nessa ordem, educagéo, saude e
qualificacao pessoal. Neste Ultimo caso, ndo se trata de um tema substantivo,
mas sim referéncia as préprias qualidades dos candidatos. Além destes, entre
os homens, destacam-se algumas tematicas recorrentes em seus discursos,
como emprego, infraestrutura e economia. Entre as mulheres, sobressaem
qualificacao pessoal, direitos sociais e direitos da mulher.

Tabela 15
Candidatos a deputado federal, por sexo, segundo principais temas citados nas
propagandas do HGPE (1). Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Temas citados nas propagandas Homens Mulheres Total
Educacao 13,2 15,2 13,5
Saude 10,8 13,4 11,2
Qualificagéo pessoal 10,5 8,2 10,1
Emprego 8,4 6,5 8,1
Outros direitos sociais 50 6,0 5,2
Seguranca publica 57 6,0 58
Direitos da mulher 0,5 49 1,2
Infraestrutura 47 2,8 4.4
Esporte/cultura/lazer 33 2,7 3,2
Familia 2,1 2,6 2,2
Habitagao 2,2 2,4 2,2
Participago feminina na economia/politica 0,0 2,4 0,4
Crianga 1,3 1,9 1,4
Combate a corrupgéo 3,8 1,9 3,5
Economia 4.1 1,5 3,7
Outros 24,3 21,5 23,8

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.
(1) Em 34,9% e 28,0% das propagandas, respectivamente, de candidatos e candidatas ndo houve um tema
citado.



Tabela 16
Candidatos a deputado federal, por sexo, segundo temas nas propagandas do HGPE (1)

Estados selecionados — 2010
Em porcentagem

Temas tratados nas propagandas Homens Mulheres Total
Educagao 5,2 7,3 12,9
Saude 3,7 6,3 9,6
Qualificagao pessoal 4,6 50 11,0
Outros direitos sociais 2,7 3,5 6,6
Direitos da mulher 0,2 3,3 1,5
Infraestrutura 2,1 1,9 4,8
Participagao feminina na economia/politica 0,0 1,9 0,7
Combate a corrupgao 1,9 1,6 4.4
Seguranca publica 2,0 1,6 4,6
Emprego 3,2 1,5 6,9
Esporte/cultura/lazer 1,7 1,5 39
Habitacao 0,8 1,3 1,9
QOutros 6,7 7,2 15,8

Fonte: Pesquisa Participacdo das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.
(1) Em 66,6 % e 60,3% das propagandas, respectivamente, de candidatos e candidatas, nao houve um
tema dominante tratado

Da mesma forma, os diferentes tipos de apelos encontram-se relacio-
nados aos diversos tipos de retéricas. As diferencas percentuais entre os
géneros sdo pequenas (Tabela 17). Os dois tipos de apelo mais utilizados
sdo o pragmatico, quando é usada uma retérica geralmente visando o
célculo racional por parte do eleitor, e o politico, quando os candidatos
fazem referéncia direta ao partido ou grupo politico que pertencem, apre-
sentando-se como integrante de um projeto mais abrangente. O primeiro
foi mais utilizado pelos homens, enquanto entre as mulheres predominou
0 apelo politico. A categoria “nenhum” inclui os participantes que nao
tiveram tempo suficiente para apresentar alguma proposta na propaganda.

Tabela 17

Distribuicao dos candidatos a deputado federal, por sexo, segundo tipos de apelo utilizados

nas propagandas do HGPE. Estados selecionados — 2010
Em porcentagem

Tipos de apelo nas propagandas Homens Mulheres Total
Pragmético 33,3 27,4 32,5
Politico 25,5 27,8 25,8
Nenhum 15,1 14,1 15,0
Identidade 10,2 14,1 10,8
Emocional 10 11 10,1
Ideologia 59 55 58
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.



Em mais de 60% das propagandas analisadas ndo ha uma promessa
dominante. As promessas relacionadas a projetos aparecem com mais
frequéncia entre as mulheres e aquelas referentes a obras sao mais fre-
quentes entre os homens (Tabela 18).

Tabela 18
Distribuigao dos candidatos a deputado federal, por sexo, segundo promessa dominante

apresentada na propaganda do HGPE. Estados selecionados — 2010
Em porcentagem

Promessa dominante nas propagandas Homens Mulheres Total
Projetos 21,2 28,7 22,2
Leis 6,3 6,9 6,4
Verbas 3,8 49 4,0
Obras 3,1 2,4 3,0
Qutra 2,9 2,2 2,8
Nenhuma 62,7 55,0 61,7
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Outra estratégia a ser observada é a dimensao temporal em que os
candidatos empregaram a sua retorica (Tabela 19). De acordo com Figuei-
redo (2004, p. 152):

Os candidatos empregam uma retérica cuja argumentacéo € de natureza
ficcional. Visando, convencer os eleitores, todos constroem um mundo atual
possivel, igual ou um pouco diferente do mundo atual real, e com base nele
projetam um novo e bom mundo possivel.

Dessa maneira, procurou-se observar em qual dimensao temporal os
candidatos constroem os seus discursos. Os dados indicam que nao ha
uma grande concentracao de programas em uma Unica dimensao tempo-
ral. Contudo, a dimenséo presente ainda € a mais utilizada por ambos os
sexos. Cabe ressaltar que a categoria “sem dimensao temporal” engloba
os candidatos que ndo desfrutaram de tempo suficiente para apresentarem
seus discursos.

Das propagandas pesquisadas, 75% dos homens e 68,3% das mu-
lheres ndo se colocaram como representantes de grupos especificos e,
quando o fizeram, apresentaram-se como representantes de “trabalhadores
de uma categoria profissional” (8,4% dos homens e 8,7% as mulheres)
e de uma “classe social” (4,8% dos homens e 6,7% das mulheres). Os
dados apontam ainda que, independentemente do sexo, em sua maioria,



os candidatos nao apresentaram um apelo direto em relacao as mulheres
ou a situagao feminina.

Tabela 19
Distribuigao dos candidatos a deputado federal, por sexo, segundo frequéncia da dimensao
temporal aplicada nas propagandas do HGPE. Estados selecionados — 2010

Em porcentagem

Dimensao temporal aplicada nas propagandas Homens Mulheres Total
Presente 38,1 35,3 37,7
Futuro 25,3 26,0 25,4
Sem dimensao temporal 221 25,5 22,6
Passado 14,6 13,2 14,4
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Participagao das Mulheres no Processo Eleitoral de 2010, numa Perspectiva de Género.

Conclusao

Este trabalho mostrou que a ocupacao do espago no HGPE ¢ seletiva,
uma vez que € distribuida entre os partidos e organizada pelas diregcoes
partidarias, que o fazem de forma racional e estratégica. A distribuicao do
tempo de propaganda entre os candidatos homens e mulheres evidencia
um desequilibrio de acesso, indicando preferéncia dos partidos pelos
candidatos masculinos. Dessa forma, a sub-representacao feminina, ja
conhecida nas candidaturas, parece ser potencializada na propaganda
eleitoral. Essa desproporgao fica visivel tanto no nimero de mulheres
que participam no HGPE quanto na frequéncia e tempo destinados a
elas. Tendo em vista que o percentual de candidatas ja esta abaixo do
minimo esperado, quando analisado sobre a ética do HGPE, o percentual
de exposicao destas aparece aquém do necessario, o que indicaria um
tratamento desigual dispensado pelos partidos.

Apesar desse notavel desequilibrio entre os sexos, nao se pode afirmar,
contudo, que exista um padrao de favorecimento somente com base nos
dados do HGPE e em informacgdes socioeconOmicas.

Em relagédo as principais estratégias e recursos, em sua maioria, os
candidatos participantes do HGPE possuem o minimo necessario para
a realizacdo e producao da propaganda e as diferencas de estratégias
entre homens e mulheres ndo sao amplas, embora em alguns momentos
se mostrem significativas. Isso se observa, principalmente, em relacéo ao
acesso a mecanismos intrapartidarios, como o tempo e os recursos de
producéo. Dessa forma, se existe uma lista de candidatos preferenciais,



as mulheres aparentemente quando la ingressam encontram-se em larga
desvantagem numeérica.

No que diz respeito as estratégias utilizadas, ha algumas diferengas
importantes. As mulheres invocam com mais frequéncia o apoio de outras
pessoas e recursos, além de sua prépria imagem e discurso, na elaboragao
de suas propagandas.

Em relacdo aos principais temas e agendas, as prioridades dos can-
didatos homens e mulheres parecem ser as mesmas. Cabe ressaltar que,
de cada dez propagandas analisadas, oito possuem uma competéncia
universalista, isto é, sdo propagandas voltadas para questoes mais ge-
rais. No entanto, em um plano secundario, ambos os sexos apresentam
propostas e estratégias diferenciadas. Enquanto os homens possuem um
apelo mais pragmatico e voltam-se, preferencialmente, para temas sobre
economia e infraestrutura, as mulheres preferem um apelo mais politico e
abordam questdes sobre direitos sociais e direitos das mulheres.

Em sintese, a sub-representacao feminina existente na politica se es-
tende ao HGPE. Contudo, a andlise isolada do HGPE ¢ insuficiente para
esclarecer as razoes deste fendmeno.
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