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1 Apresentacao
1.1 Base Legal

De acordo com a legislacdo brasileira em vigor (Lei n2 10.683/2003, art. 29B, lll), a
Secretaria de Comunicacdo Social (SECOM) tem entre suas missdes institucionais a
atribuicdo de organizar e desenvolver um sistema de informacdo e pesquisa de opinido
publica, cujos principais objetivos devem ser monitorar as demandas da sociedade por
politicas e servicos publicos bem como a avaliacdo que a sociedade faz dessa oferta de
politicas e servicos publicos.

Nesse sentido, o Decreto n? 6.555/2008 sugere alguns objetivos para esse sistema de
informacgdo e pesquisa de opinido publica. Com base nos incisos |, Il e IV do artigo 12 e nos
incisos VIl e XI do artigo 22 do referido decreto, podem ser indicados como objetivos do
sistema de informacdo e pesquisa de opinido publica a realizacdo de atividades
destinadas a:

I.  Avaliar o conhecimento da sociedade sobre politicas e programas federais;

II.  Avaliar o conhecimento do cidaddo sobre direitos e servicos colocados a sua
disposicao;

lll. Identificar assuntos de interesse publico que orientem o conteddo das
informacdes a serem disseminadas;

IV.  Avaliar a adequag¢dao de mensagens, linguagens e canais aos diferentes segmentos
de publico;

V.  Avaliar a eficiéncia e racionalidade na aplica¢do dos recursos publicos.

No campo da avaliacdo de programas e a¢des governamentais, a pesquisa de opinidao
publica € uma forma amplamente aceita de conhecer como os cidad3aos percebem os
efeitos das politicas publicas em suas vidas. Além disso, oferece aos tomadores de
decisdao subsidios importantes para sua atuacdao e permite fazer com que as agdes
governamentais sejam responsivas as prioridades e expectativas da populagao.

Por isso, a SECOM realiza uma série de levantamentos e analises que objetivam
compreender a percep¢do da populagdo sobre as ag¢Bes governamentais e, por
conseguinte, contribuir para a tomada de decisdao no ambito do Governo Federal e,
principalmente, para o planejamento das a¢bes de formulacdo e articulacdo das
iniciativas de comunicacdo do Poder Executivo Federal.

Essas pesquisas constituem importante instrumento de gestdo e maximizacdo de
recursos, pois, ao aplicarem métodos e técnicas cientificamente validas, permitem a
construcdo de parametros para campanhas de comunicac¢do institucional e de utilidade
publica com foco e meios mais precisos, proporcionando assim a realizacdo de resultados
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mais tangiveis e maior efetividade em relacdo aos objetivos propostos na politica publica
de comunicagao.

Além disso, as pesquisas realizadas pela SECOM oferecem um canal adicional de
manifestacdo cidada, pois oferecem a populacdo a oportunidade de se expressar sobre o
desempenho do Poder Executivo e sobre suas demandas mais prementes, o que confere
uma aplicacdo vertical da nocdo de prestacdo de contas politica (accountability), essencial
ao funcionamento da democracia.

A Legislacdo pertinente e informacdes adicionais podem ser consultadas na pagina da
SECOM na Internet: www.secom.gov.br

1.2 Contrato da Pesquisa
Contrato n? 001/2013.
1.3 Ordem de Servi¢o da Pesquisa

Ordem de servico 004/2016.
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http://www.secom.gov.br/

2 Escopo da Pesquisa
2.1 Contexto

A pesquisa concentrar-se-a nas percepg¢oes e expectativas dos participantes acerca de
estratégias de comunicacdo do Governo Federal sobre relativos a politicas para as
mulheres no contexto da celebracdo do 8 de Margo — Dia Internacional da Mulher.

E fundamental que o Governo Federal prepare e avalie sistematicamente sua estratégia
de comunicacdo a tempo de sensibilizar os brasileiros para a importancia desta data. Para
tanto, esta pesquisa tem o objetivo de colher sugestdes e pistas que ajudardo a compor o
formato e a linguagem a ser empregados em campanhas de divulgacdo e promocao dos
direitos das mulheres na comemoracdo do dia 8 de Marco.

Em suma, esta pesquisa deve trazer subsidios para aprimorar a comunicacdo do Governo
Federal em questdes associadas as politicas de promoc¢do de direitos das mulheres no
periodo que antecede o dia internacional da mulher. Pretende-se compreender a forma
como é percebido o conjunto de iniciativas do Governo no intuito de promover as
politicas direcionadas para as mulheres brasileiras.

2.2 Indicador de referéncia
Ndo ha.
2.3 Objetivo Geral

Avaliar a percepcdao e as expectativas dos participantes com relagdo a material de
campanha do Dia Internacional das Mulheres, compreendendo as representagdes das
participantes quanto a estratégia de comunicacdo para promocdo dos direitos das
mulheres.

2.4 Objetivos Especificos

= Explorar as percepgoes acerca do material informativo sobre o dia 8 de Margo,
dentro e fora do Pais;

= Compreender como o0s participantes avaliam a estratégia de comunicacdo
apresentada;

= Analisar as perspectivas das participantes sobre a mensagem da campanha;

= Avaliar o impacto comunicativo do material testado.

2.5 Publico Alvo
= Pessoas com idade a partir de 18 anos;
=  Ambos os sexos;
= Composicao multirracial;
= (Classes de renda C e D/E;

= Localidades: Sdo Paulo.
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3 Métodos e Técnicas de Pesquisa

3.1 Técnicas de Pesquisa
Pesquisa Qualitativa com grupos de discussao.

Os grupos de discussdo, mediados por um especialista, buscam estimular a livre
manifestacdo associativa e a troca de opinides de individuos que apresentam
caracteristicas relativamente homogéneas. O objetivo central do grupo focal é identificar
percepcodes, sentimentos, atitudes e ideias dos participantes a respeito de um
determinado assunto.

3.2 Plano Amostral
A proposta de desenho metodolégico foi a seguinte:

Realizacdo de 4 grupos focais na cidade de Sdo Paulo com, no minimo, 8 participantes de
perfis similares e orientados por um moderador, seguindo um roteiro ndo diretivo
previamente discutido e aprovado pelo cliente.

CIDADE FAIXA ETARIA | CLASSE GENERO N2 GRUPOS
18a30 CeD Fem 1
SAO PAULO 31a50 CeD Fem 1
18a 30 CeD Mas e Fem 1
31a50 CeD Mas e Fem 1
TOTAL 04

A composicdo dos grupos considerou as variaveis: faixa etaria e classificacdo econémica
para assegurar grupos homogéneos para uma melhor dindmica interna. O planejamento
leva em conta um desenho que permita captar pontos mais ou menos divergentes e
consensuais através do confronto entre opinides, evidenciando possiveis diferencas
segundo classe econbmica e idade.
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4 Detalhamento do Roteiro de Pesquisa

O roteiro de pesquisa foi elaborado pela equipe técnica do Instituto Andlise em didlogo
com os representantes da SECOM para troca de conhecimento e experiéncias. Buscou-se
desenvolver um roteiro que pudesse responder as questdes levantadas durante a
descrigao do problema.

O roteiro foi preparado a partir de uma lista de questdes a serem respondidas, as quais
foram organizadas em grupos de todpicos e ordenadas em uma sequéncia légica,
conforme apresentado a seguir:

* Introducdo: apresentacdo do(a) moderador(a) e dos participantes e explicacdo da
dinamica.

= 8 de marco: significado, importancia e comemoracao da data.

= Exibicdo dos materiais: percepcdo acerca do material informativo sobre o dia 8 de
Marco, avaliacdo da estratégia de comunicacdo apresentada e o impacto
comunicativo do material testado.

= 8 de marco e comunicacao do GF: avaliacdo sobre o modo como as informacdes
sdo transmitidas (quem deve anunciar, por quais meios de comunicacdo, de que
forma).

As primeiras versdes do roteiro foram apresentadas pela equipe da SECOM, depois de
discutidas internamente com os setores interessados. O teste para a aprovagado do roteiro
se deu no primeiro grupo de discussao e esse teste avaliou:

= Compreensdo técnica;
= Tempo necessario para aplicacao;
» Adequagdo das perguntas/provocacgdes.

O roteiro mostrou-se adequado aos objetivos pretendidos pela pesquisa.
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5 Detalhamento do Plano de Recrutamento

O recrutamento dos grupos de discussdao foi realizado mediante aplicacdo de um
guestionario estruturado contendo os filtros da pesquisa. Ndo foram recrutadas pessoas
gue tivessem participado de pesquisa qualitativa no ultimo ano, assim como pessoas que
trabalhem em atividades relacionadas com pesquisa e dinamicas de grupo, tais como
marketing, sociologia, psicologia, trabalho em agéncias de publicidade e propaganda, que
atuem na drea de comunicacdo e que sejam consideradas formadoras de opinido, dentre
outras.

Além disso, por se tratar de uma pesquisa para o Governo Federal, também ndo foram
recrutados funcionarios/servidores publicos e ocupantes de cargos administrativos e/ou
de confianga de nenhuma esfera de governo.

O recrutamento foi realizado utilizando duas técnicas: 1) Telef6nica utilizando listagem e
2) Pessoal em pontos de fluxo na cidade de S3o Paulo, com equipes de profissionais
experientes e qualificados. O Instituto Analise realiza regularmente pesquisas qualitativas
nessas pracas, utilizando-se de equipes de recrutadores e supervisores locais
acompanhados por um supervisor do Instituto Andlise para garantir que a metodologia da
pesquisa seja aplicada uniformemente em todas as pragas.

Foram recrutados 12 participantes a fim de garantir a presenca de no minimo 8
pesquisados por grupo de discussao.

Os grupos aconteceram em locais equipados para este fim, com salas de espelho a fim de
permitirem o acompanhamento do trabalho por observadores da Assessoria de Pesquisa
de Opinido Publica da SECOM/PR.

Todas as reunides foram gravadas em DVD, sendo que o recrutamento dos participantes
esteve sob a responsabilidade do Instituto Analise.

5.1 Definigcdo dos Participantes da Pesquisa

O universo de estudo e composi¢ao dos grupos de discussao foram descritos no Briefing e
confirmados no projeto de pesquisa apresentado a Assessoria de Pesquisa de Opinido
Publica da SECOM/PR, que requeria um minimo de 4 grupos de discussao.
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6 Detalhamento dos Procedimentos Adotados nos Trabalhos de Campo

Os trabalhos de campo iniciaram apds a aprovacgao do roteiro e perfil dos entrevistados.

6.1 Estrutura de Campo e Equipe Técnica

Profissional Fungao Perfil Quantidade
Recrutador Recrutar os participantes. 8
Realizar treinamento e
Coordenador supervisionar todo o trabalho o 2
de campo de campo Profissionais com
conhecimento, experiéncia,
Avaliar meta de produgdo e sensibilidade e critério.
checagem do perfil dos
Verificador participantes. Faze.r o CRQ - 2
Controle de Qualidade no
Recrutamento junto a ABEP.

6.2 Conclusoes dos Trabalhos de Campo

A logistica do projeto levou em consideracdo equipes de recrutadores e supervisores
locais acompanhados por um supervisor do Instituto Analise para garantir que a

metodologia da pesquisa fosse aplicada uniformemente em todas as cidades.

O recrutamento e a selecdo dos entrevistados foi um processo cuidadoso e rigoroso.

Para garantir a qualidade do recrutamento, antes da realizacdo dos grupos foram
adotados os seguintes procedimentos:

= Consulta do participante no CRQ — Controle de Qualidade no Recrutamento;

= Conferéncia do documento de identidade original com foto (RG, Carteira Nacional de
Habilitacdo) do participante;

= Logo apods a realizacao dos grupos, as informagdes do CRQ foram completadas, assim

como o status de participacdo do candidato.

No dia da realizacdao dos grupos, os participantes passaram por uma nova checagem dos
filtros para confirmacao do perfil.

O processo de recrutamento transcorreu sem prejuizo ao objetivo final da pesquisa.
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7 Analise dos Resultados da Pesquisa
7.1 Dia Internacional da Mulher
Para todos os participantes, o dia internacional da mulher representa:
e As conquistas adquiridas pela mulher ao longo os anos.
o Exercem qualquer profissdo;
o Saldrios proximos aos dos homens. Algumas ganham até mais;
o Em muitos casos sdo o chefe da familia.
e Aindependéncia alcangada pela mulher.
A importancia do dia internacional da mulher esta associada com
e Avalorizagdao da mulher;
e O reconhecimento da capacidade, da for¢a que a mulher tem;
e Homenagem a mulher;

e Momento, principalmente entre os homens, para reflexdo sobre a mulher e seu
papel na sociedade.

E, percebem que ainda existem coisas a serem alcangadas. Como exemplo, citam a
existéncia da violéncia contra a mulher.

“E uma conquista, a mulher tem espago nas empresas.” (31 a 50 anos/
Mulheres)

“As mulheres estdo mais independentes, pois antigamente so cuidavam
de casa. O homem resolvia as coisas, contribuia com os custos e a
mulher s6 dona de casa. Hoje em dia, ndo.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Ao longo dos anos ela conquistou vdrias conquistas. Foi valorizada e a
nossa Presidente é uma mulher. Mas, ainda existe muito assédio e
violéncia contra a mulher. Tem algo a se comemorar, mas ainda precisa
de muita coisa para se falar do Dia Internacional da Mulher, pois,
Internacional é algo de valor.” (18 a 30 anos/ Misto)

“Era praticamente a empregada do homem. Ele ia trabalhar, ela fazia

tudo. Entéo por isso que tem esse dia internacional.” (18 a 30 anos/
Misto — Homem)
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“Hoje em dia a mulher faz o papel do homem, muitas mulheres sdo
chefes de familia.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“Eu acredito que seja importante porque houve um reconhecimento
maior do poder que a mulher tem, a capacidade da mulher, a forca da
mulher. Antigamente a mulher era muito menosprezada, ainda acontece
em alguns paises. Essas mulheres dos EUA se reuniram nessa fabrica e
comegaram a mostrar a sua for¢a e abriu um leque para as mulheres,
tirou aquela ideia de a mulher sé cozinha, s6 tem filhos e cuida da casa.”
(31 a 50 anos/ Misto-Homem)

“Para realmente refletir o que a mulher é na vida deles. Eu sempre ouvi —
atrds de um grande homem hd sempre uma grande mulher. Querendo
ou ndo a gente ajuda muito o homem em todos os sentidos, mas ele ndo
faria tudo que fazemos.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

No seu dia a dia, a grande maioria dos participantes percebe o dia internacional da
mulher como um dia normal de trabalho, principalmente por ndo ser feriado.

Para as participantes mulheres a data ndo é comemorada como gostariam, com um
jantar, passeio, entre outros. As que sdo casadas (mais jovens) esperam um agrado do
marido: uma flor, um jantar, um abraco. Porém, nem todos lembram da data.

As mulheres lembram do dia pelas mensagens das redes sociais, pelas propagandas na
TV e pelas rosas e bombons que ganham durante o dia na padaria, nos transportes
publicos, no trabalho ou do marido, namorado ou filho. — Valorizam esses gestos de

carinho.

“Eu também, meu dia é normal. Eu vejo as homenagens no Face.” (31 a
50 anos/ Misto)

“Nunca comemorei, nunca ganhei nada de marido e nem de ninguém, no
mdximo na padaria.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“No meu trabalho eles ddo sempre um presente, uma flor, alguma coisa
assim.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“Um dia como outro qualquer. Eu até falo para o meu marido: ‘Nossa,
nem uma rosa eu merego’.” (31 a 50 anos/ Misto)

“E um dia normal, vai trabalhar, quem estuda vai para faculdade, cuida
do filho. Tudo do mesmo jeito. A gente sé espera um mimo diferenciado,
mas é um dia comum.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Intimamente todos esperam isso, chegar ter um jantar e um buqué de
flores. Eu acho meio frustrante quando chega em casa, ndo tem nada. Eu
até pergunto para a minha mde se o meu pai ndo deu nada, nem
lembrou. Eu levo uma rosa para ela, eu acho importante. Tem que ter
um mimo.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

11

Obs.: as opiniGes e julgamentos expressos neste documento sdo de exclusiva responsabilidade do Instituto de Pesquisa




“Se eu ndo falar com meu marido, passa batido. Se ndo for um dia que

mostre aquilo, vai passar despercebido.” (18 a 30 anos/ Misto)

“E um dia dela, alguém tem de homenagear, o dia é dela. Eu ligo para a

minha namorada, faco homenagens.” (31 a 50 anos/ Misto-Homem)

“Se eu lembrar abraco a minha mde e minha irmd.” (18 a 30 anos/

Misto-Homem)

7.2 Avaliagao Caminhos Criativos

Nesse estudo, foram avaliados dois caminhos criativos para veiculagdo no dia
internacional da mulher:

= “Sou Mulher”

™ ”Vida"

Nos grupos, a apresentacdo dos caminhos criativos foi rodiziada da seguinte forma:

RODIZIO DOS FILMES

FAIXA ETARIA SEXO 1 50
18 a30 Mulheres Sou Mulher Vida
31a50 Mulheres Vida Sou Mulher
18 a30 Homens e Mulheres Vida Sou Mulher
31a50 Homens e Mulheres Sou Mulher Vida

A ideia de cada filme foi apresentada em quadros (slides) na TV. Enquanto se passava
cada quadro, a moderadora lia o respectivo relato.

| SOU MULHER |
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7.2.1 Mobilizag¢éo dos Caminhos Criativos

O filme “Sou Mulher” obteve a preferéncia de todos. Percebido como uma homenagem
completa a mulher.

Na visdo dos participantes, o caminho criativo “Vida” apresenta menor mobilizagao, por
abordar somente a conquista profissional da mulher e por remeter a conotagao politica.

FILME COMPARATIVO MOBILIZAGAO

* E umahomenagem a mulher.
* Mostra a realidade: trabalho,
dificuldades, superacao.

SOuU * Aborda mais conteldo que so a *  Filme muito mobilizador
MULHER profissao. * Emociona e acolhe mais.
* Tem muita forca de expressao, olho no
olho.

* Paratodos os tipos de mulheres.

* Leva sé para a conquista profissional da

mulher.
* 0O Governo quer se promover, mostra * Filme aprovado.
VIDA que estd ajudando a mulher no * Porém, com menor
trabalho. E propaganda politica. mobilizagao.
* Mostra mais a acdo do Governo a favor
da mulher.
SOU MULHER

“Eu me emocionei muito. A mulher sofre muito, € bom ver coisas bonitas
sobre a mulher.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“A cada uma hora no Brasil uma mulher é violentada, morta, entdo ali
fala exatamente o que acontece. E questdo de consciéncia também. O
dia 8 é dedicado as mulheres que sofrem, lutam, conquistam a
independéncia. Ndo é sé a questdo do trabalho, do emprego, mas muitas
coisas. Ali fala com todos os tipos de mulheres.” (18 a 30 anos/
Mulheres)

“A primeira (Sou Mulher) mostra a evolugdo da mulher, a sequnda (Vida)
é so profissional.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“A segunda (Sou Mulher) tem forca de expressdo, a mulher falando eu
isso, aquilo.” (18 a 30 anos/ Misto)
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“A primeira (Sou Mulher) combina muito mais como homenagem.
Resumiu o que a mulher é e a sequnda (Vida) foi so6 profissdo.” (31 a 50
anos/ Mulheres)

“Acolhe mais.” (31 a 50 anos/ Misto)

“A segunda (Sou Mulher) mostrou os preconceitos vividos, as tragédias.
Citou a roupa, que visto o que quero, mostrou tudo.” (18 a 30 anos/
Mulheres)

“Eu achei melhor essa (Sou Mulher) que a anterior (Vida). Essa
propaganda teve pontos mais especificos, ndo tdo artificias. Essa fala
que sou mulher, me visto como eu quiser. Sabe que tem muitas
campanhas disso, porque a mulher sai com uma saia curta, falta
respeito. Essas coisas mais intimas que a mulher falou da lei Maria da
Penha, coisas intimas e fortes. Entdo prende mais atengdo.” (18 a 30
anos/ Misto)

VIDA

“Essa (Vida) ficou muito profissional, na outra (Sou Mulher) teve de
tudo.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“Essa (Vida) deu a impressdo de que o governo estd promovendo a
mulher, parece uma promog¢do do governo.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“E algo que acontece no dia a dia, sabemos que a mulher trabalha, tem
cargo bom. Tinha que mostrar a importéncia da mulher, lei severa,
protecdo.” (18 a 30 anos/ Misto)

“A primeira (Vida) parece que é o homem falando o que a mulher pode
fazer, parece algo limitado, ela pode fazer isso. Enquanto lia o texto era
como um homem falando a propaganda. A segunda (Sou Mulher) a
propria mulher fala.” (18 a 30 anos/ Misto)

“O primeiro (Vida) foca mais na profissdo. O segundo (Sou Mulher)
mostra mais a histéria. O primeiro foi resumido.” (18 a 30 anos/
Mulheres)

“Eu acho que mostrou mais o governo, é uma propaganda mais politica.”
(31 a 50 anos/ Misto)

“Ficou muito profissional. Eu acho que a primeira (Sou Mulher) combina
mais com uma homenagem para a mulher.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“Tudo que ndo mostrou no primeiro (Vida), mostrou nesse (Sou Mulher).

O primeiro foi mais profissdo e o segundo histéria.” (18 a 30 anos/
Mulheres)
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7.2.2 O Conteudo dos Caminhos Criativos

Segundo os participantes dos quatro grupos, o caminho criativo “Sou Mulher” tem muitos
elementos positivos e conta a histéria da conquista das mulheres. Esta em linha com o
gue o Dia Internacional da Mulher representa. — Fortalece a figura da mulher.

Por outro lado, o filme “Vida” é percebido com maior limitagdo (aborda somente uma
conquista feminina: a profissional) e gera menor envolvimento emocional.

FILME PRINCIPAL MENSAGEM PONTOS POSITIVOS

SOu
MULHER

VIDA

A  mulher ¢é forte e
independente.

Ela estd no mesmo patamar
do homem.

O poder esta em suas maos.
Luta por seus direitos.

Se levanta apesar de todas as
dificuldades.

A mulher merece respeito, é

guerreira.
Tem orgulho de suas
conquistas.
A mulher estd ocupando

maior espag¢o na sociedade,
até na politica.

Lugar de mulher é em
qualquer lugar.
lgualdade e poder de

escolha.

Término do preconceito.
Governo disponibiliza mais
empregos para as mulheres.

Forte, marcante. “Sou mulher”... é
forte.

Contou a histéria da conquista das
mulheres.
Diversidade de
sociais e ragas.
Mostra a mulher como ela é.
Ressalta o poder da mulher: ser o
que quiser.

Superacao das mulheres (escolha de
roupas, violéncia, cadeira de rodas).
Mulheres com atitude.

idades, classes

Mulher pode exercer qualquer
funcdo, acabando o preconceito
(caminhoneira)

Mulheres felizes.
Mostra liberdade.
Diversidade de
oportunidades.

Superacdo de barreiras (atleta).

profissbes e

SOU MULHER

“Independéncia da mulher. Sou mulher e sou assim, sou mulher e me
visto assim.” (18 a 30 anos/ Misto)

“Mostra que a mulher tem a capacidade de ter poder, ser o que ela
quiser.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“O esforco, a mulher de cadeira de rodas é esforcada demais. E ndo quer
parar.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Que luta pelos seus direito, suas coisas.” (18 a 30 anos/ Mulheres)
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“Impor, porque a mulher ela sabe o seu valor.” (18 a 30 anos/ Misto-
Homem)

“Enfatiza bem ‘sou mulher’. Hoje a mulher é muito discriminada, ela
ganha menos tendo a mesma fun¢éo do homem.” (31 a 50 anos/ Misto-
Homem)

“A mulher sofre muito. E legal ver coisas boas de mulher, elogio. Valoriza
a mulher.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“Eu achei muito legal, pois mostra a forca da mulher, ela estd de cabeca
erguida.” (18 a 30 anos/ Misto)

“Coloca a mulher do jeito que ela é, as vezes o homem olha a mulher e
acha que ela é inferior.” (31 a 50 anos, Mulheres)

“Mostra que a mulher tem de ser respeitada.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“Algumas meninas se fecham, se matam, entram na depressdo, drogas.
E ai mostra que por mais que tenha passado por um momento
complicado, dificil, que nenhuma mulher quer passar, ndo vai deixar se
abater. Ela ndo tem vergonha de colocar a cara ali para mostrar para as
outras que ela pode, tem atitude.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“A questdo de ter casa prdpria. E bacana, eu tenho, é meu. Compra o
apto com o marido o documento é feito com o nome do marido, mas o
meu é meu nome. Isso traz orgulho.” (18 a 30 anos/ Misto)

“S6 a frase ‘sou mulher’, ja é forte.” (31 a 50 anos/ Misto)
VIDA
“Foi a mulher do caminhGo que mais marcou, presta aten¢do nisso, nos

demais ja conseguiram um patamar alto.” (18 a 30 anos/ Misto-Homem)

“Interessante, mostra que o governo estd disponibilizando mais
empregos para a mulher.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“Mostra que agora as mulheres estdo na politica também.” (31 a 50
anos/ Mulheres)

“A mulher conquistou vdrias profissées que eram do homem.” (31 a 50
anos/ Misto-Homem)

“Com a democracia tudo ficou como mostra no video. A mulher tem sim
o direito, mesmo sendo deficiente ou normal, mas tem o direito de ter
qualquer tipo de oficio. Ela tem o direito de ser corredora, empresdria,
porque no pais que vivemos hoje, com essa politica de hoje, a mulher
tem o direito por conta da democracia.” (18 a 30 anos/ Misto-Homem)

“Hoje as mulheres podem escolher o que elas querem fazer. Fica nitida a
independéncia da mulher.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Diversidade, pois, tem pessoas diferentes e profissées diferentes.” (18 a
30 anos/ Mulheres)
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“Estd acabando com o preconceito de que a mulher ndo pode ser
motorista de bnibus, de caminhdo.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“Hoje, vé até mulher trabalhando de pedreiro. Dirigindo 6nibus, mas ndo
via isso antigamente.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Conquistou tudo isso e a politica” (31 a 50 anos/ Misto-Homem)

“Além dela fazer tudo que faz no dia a dia, ela ainda pode escolher a
profissdo.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Direito Humanos, no sentido da mulher com deficiéncia praticar o
esporte sem nenhum tipo de preconceito.” (18 a 30 anos/ Misto-Homem)

7.2.3 Sugestdes aos Caminhos Criativos

Criticas ndo foram mencionadas ao filme “Sou Mulher”. Contudo, um grupo sugeriu que
ao final da propaganda a homenagem ao dia internacional da mulher fosse mais
evidente.

Para “Vida” a maior critica esta relacionada ao fato da propaganda parecer politica e ndo
uma homenagem. Ha uma rejei¢do a todo conteldo que pareca ser de cunho politico.

FILME PONTOS NEGATIVOS SUGESTAO DE MUDANGAS

Inserir no filme (grupo misto):
* Mulher que tenha superado um

cancer de mama - doenga que
SOuU necessita de luta para vencer.
*  Nenhum : ) ]
MULHER * Enfatizar no final que é uma
homenagem a mulher, ao seu dia.
* Ter elementos mais atrativos para
gue se acesse o site do Governo.
Inserir (grupo de mulheres, mais
- jovens):
* Parece propaganda politica. ) ) ,
~ . . Representante do lar — é uma
* N&o mostra projetos atuais .~
profissao.
do Governo a favor da . - ,
. * Vida pessoal da mulher, ndao sé
mulher. S6 diz que faz algo I
VIDA profissional.
pela mulher. . At
. . * Aimportancia que a mulher tem.
* N&o é uma homenagem a O TS
mulher. grup '

e Mostrar o que o Governo esta
fazendo pela mulher (programas,
leis de protecdo)
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VIDA — Aspectos Negativos

“Parece propaganda politica.” (31 a 50 anos/ Misto)

“Negativo é que ela estd alcancando, mas tem muita coisa para chegar
onde ela quer. Muito preconceito dos homens. Eles acham que eles tém
direito, mas a mulher ndo. Como ela falou que vai para pista (skate) com
o filho, os homens nédo querem saber dela 16.” (18 a 30 anos/ Misto-
Homem)

“E uma propaganda fria, ndo tem calor humano.” (31 a 50 anos/ Misto)

“Ndo passa que é uma homenagem para a mulher.” (31 a 50 anos/
Misto-Homem)

“O brasileiro estd saturado da politica. Vocé pode fazer a coisa mais
bonita do mundo, se vocé envolver politica é como jogar um balde de
dgua fria.” (31 a 50 anos/ Misto-Homem)

VIDA - Sugestées de mudancas

“Gostei, mas ndo me chama aten¢do. Tinha que mostrar a importdncia
da mulher, profissdo todos ja sabem.” (18 a 30 anos/ Misto)

“Mostra tudo e depois tem uma conclusdGo, que o Governo Federal vem
trabalhando. Se nGo mostrou o que vem fazendo, ndo tem efeito. Agora
se mostrasse que tem isso agora para a mulher. Eu, nGo me lembro de
algo que o governo tenha feito em prol sé da mulher. E dificil lembrar, se
mostrar seria mais vdlido.” (18 a 30 anos/ Misto)

“Profissdo mulher, méde, esposa, faxineira. ” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Querendo ou ndo toda mulher trabalha, mas também é dona de casa.
Até ela que mora sozinha, é dona de casa. Faltou a representante de
dona de casa.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“A preocupagdo deveria ser o cuidado da mulher, a protegcdo, cuidado
com a saude, o bem estar. A mulher é a estrutura da casa, porque se ela
cai a familia inteira desmorona, balanga. Deveria mostrar que a mulher é
realmente importante. Ndo focou a importdncia da mulher.” (18 a 30
anos/ Misto)

SOU MULHER - Sugestdes de mudangas

“Ndo que ndo fiquei curiosa, mas é algo que sei que ndo vou acessar. S6
se for algo que me chame muita atencgdo. Por exemplo, que depois do
comercial falasse — acesse para ver mais beneficios para a mulher, dai
sim. Agora acesse para saber mais, geralmente sGo as mesmas
informagées que mostrou. Tem que ser algo que remeta a curiosidade,
vou entrar, mas vai ter algo diferente?” (18 a 30 anos/ Misto)

“Poderia colocar uma mulher que teve cdncer de mama e se curou.” (31
a 50 anos/ Misto-Homem)
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7.3 Comunica¢do do Governo Federal

Para o dia internacional da mulher os participantes sugerem como ac¢des do Governo
Federal:

= Propaganda veiculada na TV durante toda a semana que engloba o dia
comemorativo:

v’ Falar sobre a evolu¢do da mulher e suas conquistas.
v’ Explicar o significado, a origem do dia internacional da mulher.
v' Comunicar uma frase bonita dando parabéns para todas as mulheres.

= Distribuicdo de flores em locais publicos com uma mensagem relevante ao dia
internacional da mulher.

= Evento dedicado ao dia internacional da mulher, em via publica, como por
exemplo, Avenida Paulista:

v' Acdes de cuidado com a mulher (cabeleireiros, manicures, entre outros).
v Palestras informativas sobre cancer, cuidados com a saude.
v’ Discussdes sobre empreendedorismo.

»= Dois grupos sugerem um pronunciamento da Presidenta, principalmente pelo fato
dela ser mulher. Contudo, ndo querem que o conteudo seja politico, mas sim,
enfatizando o fato de uma mulher ocupar hoje a Presidéncia.

“E uma homenagem para mulher. Seria interessante passar uns dias
antes do Dia Internacional da Mulher.” (31 a 50 anos/ Mulheres)

“Se ndo me engano tem cidades que tém esses eventos, entfio tem uns
quiosques que a mulher pode fazer a unha, o cabelo.” (18 a 30 anos/
Mulheres)

“Querendo ou ndo ela lutou muito para estar ld, ela deu azar que isso
tudo aconteceu na mdo dela. Ela (presidenta) superou muita coisa para
chegar ld, eu acho que o pronunciamento dela seria importante.” (31 a
50 anos/ Misto-Homem)

“Propaganda sobre cdncer de colo de utero. Algo que atinge muitas
mulheres, de mama. A cada 100 mulheres, 50 é doente de alguma
coisa.” (18 a 30 anos/ Mulheres)
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“Em forma de pronunciamento, mas ndo propaganda, pois, na
propaganda a gente vai fazer algo e ndo presta atengdo. Se for
pronunciamento presta mais atencdo.” (18 a 30 anos/ Misto)

“Em outubro tem o outubro rosa que homens e mulheres param para
ver, pois, atinge a todos. Entdo por que ndo pode ser algo que chame
atengdo? Por exemplo, a saude da mulher?” (18 a 30 anos/ Misto)

“Se der um feriado, parar tudo, détimo. Mas, em TV, internet, uma
homenagem. Néo é o suficiente, mas é bom.” (18 a 30 anos/ Misto-
Homem)

“Propaganda é boa que ndo atinge s6 a mulher, mas todo mundo, todo
publico.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Saber que ela pode um monte de coisa, pois, so marido fala que ndo
pode. Mas vai ouvir de vdrias pessoas que pode.” (18 a 30 anos/
Mulheres)

“O governo dela ndo é de se orgulhar, mas é uma mulher que venceu,
lutou e chegou a presidéncia. Entéo se ela chegou vocé pensa que vocé
pode bastante, muito. Se ela venceu, eu também posso. Se uma mulher
chegou a presidéncia, eu também posso chegar a juiza.” (18 a 30 anos/
Mulheres)

7.3.1 Comunicagdo ideal do Governo Federal para o dia

Ao discutir sobre a campanha ideal do Governo Federal para o dia internacional da
mulher, os participantes mencionam:

= A propaganda deve ser representada por mulheres comuns ou celebridades que
passaram por desafios e os superaram

v" Mulheres Comuns como foi representado no filme “Sou Mulher” ou

v' Celebridades - citam Tais Araldjo ou Maria Julia Coutinho (sobre
preconceito), Ana Maria Braga (superacao de um cancer).

O conteudo deve chamar atencdo somente para a mulher e suas conquistas. O Governo
deve mostrar que valoriza a mulher.

= N3o deve ser uma campanha que remeta a politica, com foco em partidos ou que
queira promover o Governo.

Pensando na plataforma de veiculacdo da campanha a TV ndo pode faltar, pois atinge a
todos da populagdo. Também mencionam as redes sociais, o radio e os espacos publicos,
como metrd/6nibus.
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“Eu acho que nada de celebridades, tem de mostrar nés mesmas..” (31 a
50 anos/ Mulheres)

“A midia em si hoje em dia é muito forte. A rddio vocé ouve um pouco e
dispersa, mas a TV fica no foco, chama ateng¢do.” (18 a 30 anos/ Misto-
Homem)

“Eu acho que o primeiro (Sou Mulher) que vocé mostrou estd perfeito.”
(31 50 anos/ Mulheres)

“Seria legal se o governo fizesse uma homenagem para a mulher sem
querer vender o peixe dele. Uma homenagem para a mulher, sem
interesse politico. Mas a gente sabe que isso ndo vai acontecer, mas se
envolver politica a mulherada deixa para la.” (31 a 50 anos/ Misto-
Homem)

“O governo se preocupou em mostrar a mulher. Ele lembrou e quis
mostrar para todo mundo. O governo fez o que a gente ndo pode fazer,
entdo jd representa alguma coisa.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Homenagem, algo bem simbdlico, vai ficar marcado, ela vai parar e
saber que lembram (da mulher).” (18 a 30 anos/ Misto-Homem)

“A Maju que teve preconceito contra ela e a Ana Maria Braga.” (18 a 30
anos/ Misto)

“O Governo Federal deveria se preocupar realmente com a mulher, pois
ela que estd levando o pais para frente. Infelizmente temos uma
presidente meio desligada.” (18 a 30 anos/ Mulheres)

“Uma homenagem com parabéns para a mulher.” (31 a 50 anos/
Mulheres)

“Pode ser uma propaganda do governo, mas sem abordar nada de
politica.” (31 a 50 anos/ Mulheres)
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8 Conclusdes/ Consideragoes finais

O dia internacional da mulher é percebido pelos participantes dos quatro grupos como
um dia de homenagem pelas conquistas adquiridas pela mulher e de reflexdao sobre o seu
papel na sociedade. E, hd um consenso de que ainda existem coisas a serem alcangadas.

E um dia valorizado pelos participantes e as mulheres apreciam os gestos de carinho no
decorrer desse dia.

Ao pensarem em ag¢des do Governo Federal para o dia internacional da mulher, sdo
diversas as sugestOes: propaganda valorizando a mulher, distribuicao de flores em locais
publicos e/ou evento dedicado a mulher enfatizando sua qualidade de vida.

Dos dois caminhos criativos avaliados, “Sou Mulher” obteve maior aprovagao. Foi o
preferido, apresentando maior mobilizagao.

» Na percepgdo dos participantes é uma homenagem completa as mulheres
e que conta a histdria das conquistas alcancadas até o momento.

> E um fortalecimento a figura da mulher.

O caminho criativo “Vida” apresentou menor mobilizagdo e menor envolvimento
emocional.

» Aparecem criticas ao fato de seu conteldo ser somente sobre a conquista
profissional das mulheres, visto que a gama de conquistas é bem maior.

» Outra critica relevante refere-se ao aspecto de lembrar propaganda
politica.
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9 Recomendagdes

Recomenda-se avaliar a viabilidade de execug¢dao e veiculagdao do filme “Sou Mulher”,
considerando:

= Sua maior aprovacao,
= Maior mobilizacdo e,
= Seu conteldo mais amplo, segundo os participantes.
» Sem duvida, € uma homenagem a mulher.
Pequenos ajustes sdo sugeridos nesse caminho criativo, agregando valor:

= |nsercdo de uma representante que fale de sua superacdo apds uma grave
doenga.

= Enfatizar no final que é uma homenagem do Governo Federal ao dia internacional
da mulher, mas sem dar conotacao politica.
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Anexo | — Roteiro

Roteiro — Teste Dia Internacional da Mulher

1. INTRODUGAO - 05 MINUTOS

» Apresentac¢do da dinamica, importancia da participacado, papel do moderador.

* Breve apresentacdo dos participantes: nome, idade, estado civil/ se tem filhos(as),
profissdo/ o que faz.

=  Como é o nosso dia a dia?

2. 8 DE MARCO - 15 MINUTOS

Em margo comemoramos o Dia Internacional da Mulher.

= Qual é o significado dessa comemoracao?

E qual é a importancia dessa data?
= Como vocé costuma vivenciar o Dia Internacional da Mulher?
* Vocé costuma comemorar esse dia? E um dia diferente para vocé? Vocés fazem algo

fora da rotina nesse dia?

3. EXIBICAO DE MATERIAIS — 30 MINUTOS

= Agora, irei mostrar para vocés a ideia de uma propaganda. Vou mostrar uma
sequéncia de fotos que representam o filme e contar como serda a propaganda.
Prestem atencdo e depois de passar toda a ideia, conversamos.

Filme Dia Internacional da Mulher
o 0O que vocés acharam? (avaliacdo espontanea dos/as participantes);
o 0O que vocés gostaram? Por qué?
o 0O que vocés ndo gostaram? Por qué?
o Qual é a mensagem que a propaganda quer passar?

o Faltou algo na propaganda?
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o O quanto vocés gostaram da propaganda? De 1 a 10 que nota vocés dariam?
Por qué?

o Se fosse descrever essa propaganda em uma palavra, qual a melhor palavra
gue a definiria?

o De quem é essa propaganda?
= Filme Sou Mulher
o 0O que vocés acharam? (avaliacdo espontanea dos/as participantes);
o 0O que vocés gostaram? Por qué?
o 0O que vocés ndo gostaram? Por qué?
o Qual é a mensagem que a propaganda quer passar?
o Faltou algo na propaganda?

o 0O quanto vocés gostaram da propaganda? De 1 a 10 que nota vocés dariam?
Por qué?

o Se fosse descrever essa propaganda em uma palavra, qual a melhor palavra
gue a definiria?

o De quem é essa propaganda?
= Preferéncia
o Qual filme vocés preferem?

o Porqué?

4. 8 DE MARCO E COMUNICACAO DO GF - 30 MINUTOS

= Vamos imaginar que o Governo Federal queira se comunicar com as mulheres de
forma especial no dia 8 de Mar¢o. Para vocés, qual seria a melhor forma?

=  Suponhamos que o Governo Federal queira elaborar uma comunicag¢do sobre o dia
das mulheres para toda a populacdo, algo de utilidade publica.

e Como vocés imaginam que deva ser essa campanha? O que é importante dizer?
E o que é importante mostrar?

o O que ndo pode faltar?
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o De que forma? (linguagem/tom/formato)
o Qual o meio de comunicagdo vocés consideram mais adequado? Por qué?

o Pensando em pessoas conhecidas, quem vocés gostariam de ver? E quem nao
gostariam de ver? (personagens, politicos, atletas, artistas etc.)

o Que tipo/formato de campanha vocés ndo querem ver de jeito nenhum?

AGRADECIMENTO E ENCERRAMENTO
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Anexo Il - Cronograma e Perfil - DG’s

CIDADE PERFIL IDADE CLASSE DATA HORA
Mulheres 31a50 CD/E 20/fev 10:30
sA0PAULD Mulheres 18 a 30 CD/E 20/fev 13:30
Misto 18a30 CD/E 22/fev 18:30
Misto 31a50 CD/E 22/fev 20:30

TOTAL 4 GRUPOS
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