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1 Apresentacao

1.1 Base Legal

De acordo com a legislacdo brasileira em vigor (Decreto 9.038 de 26 de Abril de 2017 -
Anexo V Art. 12, VII), a Secretaria Especial de Comunica¢do Social (SECOM) tem entre suas
missdes institucionais a atribuicdo de organizar e desenvolver um sistema de informacao
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 adequac¢do 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 cidadaos percebem os
efeitos das politicas publicas em suas vidas. Além disso, oferece aos tomadores de
decisdo subsidios importantes para sua atuacdao e permite fazer com que as agdes
governamentais sejam responsivas as prioridades e expectativas da populac¢ao.

Por isso, a SECOM realiza uma série de levantamentos e analises que objetivam
compreender a percep¢dao da populagdo sobre as agbes 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 articulagdo 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 comunicacdo institucional e de utilidade
publica com foco e meios mais precisos, proporcionando assim a realizacdo de resultados
mais tangiveis e maior efetividade em relacdo aos objetivos propostos na politica publica
de comunicacao.
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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 Servigo da Pesquisa

Ordem de servico n2 20170024.
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http://www.secom.gov.br/

2 Escopo da Pesquisa
2.1 Contexto

Considerando que, por forca de lei, cabe a Secretaria Especial de Comunicacdo Social da
Presidéncia da Republica organizar e desenvolver pesquisas de opinidao publica, este
Departamento pretende realizar levantamentos da percepc¢do popular em relagdo a
acoes, servicos, projetos, programas, politicas e demais iniciativas governamentais de
interesse da sociedade brasileira, bem como das acdes de comunicacdo relacionada as
atividades do Governo Federal.

2.2 Indicador de referéncia
N3o ha.
2.3 Objetivo Geral

Compreender qualitativamente as percepcdoes de cidaddos sobre a proposta de
campanha publicitaria do Programa Avancar, bem como a avaliacdo dos participantes de
grupos focais a respeito de estratégias de comunicacao implantadas pela SECOM.

2.4 Objetivos Especificos
a. Explorar recall e conhecimento do programa Avancgar;
b. Perceber como os informantes reagem as pecas publicitdrias da campanha;

c. ldentificar se houve compreensdo da mensagem e como ela é interpretada pelos
participantes;

d. Analisar os niveis de adesdao e engajamento dos participantes em relagdo a
narrativa transmitida pelas pecas.

2.5 Publico Alvo
a. Pessoas com mais de 18 anos;
b. Ambos os sexos;
c¢. Composi¢cdao multirracial;
d. Classes derenda A,BeC;

e. Localidade: S3o Paulo.
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3 Métodos e Técnicas de Pesquisa

3.1 Técnicas de 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
percepcoes, sentimentos, atitudes e ideias dos participantes a respeito de um
determinado assunto.

3.2 Plano Amostral
A nossa proposta de desenho metodolégico é a seguinte:

Realizacdo de 04 grupos focais na cidade de S3o 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.

O perfil dos participantes dos grupos deve excluir profissionais ligados ao ramo da
comunicagado. Além disso, deve considerar o perfil conforme quadro a seguir:

Classe Faixa Etaria Sexo Quantidade
AB 18 a 30 Misto: 4 cada 01
AB 31a55 Misto: 4 cada 01
C 18 a 30 Misto: 4 cada 01
C 31a55 Misto: 4 cada 01
Total 04

Os grupos devem ser compostos por oito participantes no total, sendo quatro de cada
sexo.

3.3 Local de realizacdo dos grupos

Cidades Enderego - Sala de Espelho

Sao Paulo Avenida Vieira de Carvalho, 40, 32 andar, Republica.
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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
descricao 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;

= Verificar a reacdo inicial dos participantes apds apresentacdo de cada filme;

= Captar a mensagem apreendida pelos participantes de cada filme avaliado;

= Verificar a credibilidade e a relevancia dos conteldos de cada filme avaliado;

= |dentificar a aderéncia dos participantes a esses filmes;

= Verificar se os filmes avaliados influenciam a opinido dos participantes sobre a
imagem do Governo Federal.

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

= Compreensao técnica;
» Tempo necessario para aplicacao;
» Adequacdo das perguntas/provocagoes.

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 08
pesquisados por grupo de discussao.

O local de realizagdo dos grupos foi uma sala de grupo equipado para este fim, com a sala
de espelho e servico de transmissao via streaming, que permitiu o acompanhamento do
trabalho pelo cliente.

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 composicao dos grupos focais foram descritos no Briefing e
confirmados no projeto de pesquisa apresentado ao Departamento de Pesquisa de
Opinido Publica da SECOM/PR, que requeria um minimo de 4 grupos de discussao.

Classe Faixa Etaria Sexo Quantidade
AB 18 a 30 Misto: 4 cada 01
AB 31a55 Misto: 4 cada 01
C 18230 Misto: 4 cada 01
C 31a55 Misto: 4 cada 01
Total 04
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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

Controle de Qualidade no
Recrutamento junto a ABEP.

Profissional Fungao Perfil Quantidade
Recrutador Recrutar os participantes. 6
Realizar treinamento e
Coordenador supervisionar todo o Profissionais com 4
de campo trabalho de campo. conhecimento,
Avaliar meta de producdo e | experiéncia, sensibilidade
checagem do perfil dos e criterio.
Verificador participantes. Fazer o CRQ — 6

6.2 Conclusdes dos Trabalhos de Campo

A logistica do projeto levou em consideragao equipes de recrutadores e supervisores
locais acompanhados por um supervisor do Instituto Andlise para garantir que a
metodologia da pesquisa fosse aplicada uniformemente em todas as cidades.

O recrutamento e a sele¢ao 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 apds a realizacdo dos grupos, as informagées do CRQ foram completadas,
assim como o status de participacdo do candidato.

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

O processo de recrutamento transcorreu sem prejuizo ao objetivo final da pesquisa.
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7 Analise dos Resultados da Pesquisa
Materiais testados

Nesse estudo foram avaliadas duas propostas de filmes usando como estimulo videos
com imagens e dudio ndo finalizados, que passavam a ideia das propostas.

* “Caminhoneiro” com duragdo de 1:17” *  “Parcerias” com duragdo de 1:30”

Agora,é Avancar.

Parcerias

‘ |

Técnica utilizada

Para conhecer a percep¢ao dos participantes nos diversos aspectos a serem avaliados
com relacdo a cada filme, as duas pecas foram apresentadas em todos os grupos, de
forma a possibilitar uma avaliagdo monadica sequencial num primeiro momento.

Depois as duas pecas foram apresentadas novamente na sequéncia mostrada nos grupos,
para uma avaliagdo comparativa.

A ordem de apresentacao dos videos foi rodiziada entre os grupos da seguinte forma:

RODIZIO Caminhoneiro | Parcerias
Grupol | 31 a55anos C 1 2
Grupo2 | 18 a 30 anos C 2 1
Grupo3 | 31 a55anos AB 2 1
Grupo4 | 18 a 30 anos AB 1 2

Os filmes geraram reagoes iniciais diferenciadas.

As pecas apresentaram reagdes diferenciadas. O filme Caminhoneiro gerou reacdes
iniciais predominantemente positivas, remetendo a palavras como: progresso, otimismo,
sucesso, trabalho, esperanca e recuperacgao. Ja o filme Parcerias apresentou rea¢des mais
negativas, com associa¢des a palavras como: ilusdo, mentira e exagero, exceto no grupo
mais jovem de classes AB, em que as reacOes foram positivas: parcerias, retomada e
esperanga.

Os sentimentos despertados foram controversos, influenciados pelas referéncias que os
participantes possuem com relagdo ao Governo Federal ou com a vivéncia de melhorias
em sua vida ou de pessoas proximas. Os que ja percebem de alguma forma melhorias ao
seu redor ou possuem uma percepc¢do favoravel do Governo Federal, tendem a
apreender os filmes de forma mais positiva.
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Parcerias

“Esse filme ndo é a realidade que a gente estd vivendo porque vocé ndo
visualiza isso. Vocé anda na rua e ndo vé nada sendo construido, vocé
ndo vé absolutamente nada. E a gente vé que a inflagdo também ndo
estd controlada, o desemprego que a gente vé aumentando, ndo tem
mercado, é isso que a gente sente hoje.” (31 a 55 anos, classes AB)

“Algumas propostas que eu vi ali eu ndo sei se jd aconteceu ou se estd
acontecendo, que é a do pré-sal, da Petrobras e da Eletrobras, acho que
isso é atual, mas as melhorias de emprego, ainda é muito pouco.” (18 a
30 anos, classe C)

“O pais vai melhorar com as parcerias internas, externas, tudo vai
melhorar e gerar mais empregos e sanar as necessidades mais bdsicas
dos trabalhadores.” (18 a 30 anos, classes AB)

Caminhoneiro

“No caso, passou a parte fazendo parcerias com o pessoal do exterior,
isso que me chamou mais atengdo, me deu mais esperanga de que
estamos nos movimentando, entrando em contato com outros paises de
fora.” (31 a 55 anos, classe C)

“Gostei, aprovei, esse é a minha cara.” (18 a 30 anos, classe C)

“A impress@o que eu tive é que fala do desemprego, estd dificil, mas a
gente tem que correr atrds.” (18 a 30 anos, classes AB)

Ambos os filmes apresentam aspectos positivos relacionados as parcerias realizadas e
melhorias na economia.

Os filmes trazem mensagens de esperanca de um Brasil melhor por meio das propostas
de parcerias e retomada da economia. Como exemplo citam a drea de construcdo civil,
agronegocio, aumento da taxa de emprego.

Parcerias

“As parcerias feitas do governo melhorando as tarifagées, tributagées
para incentivar uma parceria de empresas internacionais e nacionais,
isso ficou bem claro para mim como um ponto positivo.” (31 a 55 anos,
classe C)

“As obras, tem obras que disseram que iam entregar esse ano,
realmente entregaram.” (18 a 30 anos, classes AB)

Caminhoneiro

“Mostrou um pouco mais das obras.” (31 a 55 anos, classes AB)
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“A parceria com outras pessoas para que em alguns pontos possam
melhorar.” (31 a 55 anos, classe C)

O filme caminhoneiro tem um componente emocional valorizado.

O personagem retratado no filme Caminhoneiro inserido numa linguagem “testemunhal”
acrescenta um componente emocional que gera sentimentos positivos, de resgate da
autoestima do brasileiro.

“O personagem transmite a alegria do dia a dia, do trabalho, chama
ateng¢do, principalmente, o motorista. Ele ndo passa que é desgastante,
ele volta com alegria, como se ndo tivesse nenhum problema.” (31 a 55
anos, classe C).

“Eu achei esse um pouco mais pessoal, é uma pessoa falando
supostamente das experiéncias dele, ndo é um narrador...” (31 a 55
anos, classes AB)

“E um video tdo bonito, chama atencdo.” (31 a 55 anos, classe C)
“E a nossa realidade, na verdade.” (31 a 55 anos, classe C)
“Estd tentando resgatar a autoestima.” (31 a 55 anos, classes AB)

“Ele mostra o que todo mundo passa hoje em dia.” (18 a 30 anos, classe
C)

Entretanto, o filme Caminhoneiro apresenta fragilidade quando fala em abandono dos
estudos pelo personagem.

Se por um lado a trajetéria do Caminhoneiro tem um componente emocional valorizado
e que gera identificacdo por parte de diversos participantes, principalmente da classe C,
por outro, tem um risco de ser interpretado como incentivo a evasao escolar.

Além disso, tem certo descolamento com a realidade mais comum, pois parece “pular”
uma etapa da sua histéria de desenvolvimento pessoal capaz de levar o personagem a
seu sucesso profissional.

Os grupos sugerem mostrar que o personagem conseguiu voltar a estudar para completar
sua jornada.

“E negativo porque mostra a ideia de que se tu largar os estudos pode se
dar bem. Pode ser uma coisa ruim tu incentivar que as pessoas larguem
o estudo.” (18 a 30 anos, classe C)

“Mostrar que ele comegou de baixo e foi crescendo porque ali ele cresceu
muito rapido.” (18 a 30 anos, classe C)

“Eu ndo acho que incentiva (a evasdo escolar) mas eu achei
desnecessdrio e arriscado, poderia falar que ele é caminhoneiro desde
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sempre e ndo precisava falar que ele saiu da escola.” (31 a 55 anos,
classes AB)

“Ele falou que teve que largar os estudos e ai ele teve um futuro melhor.
S6 que hoje, por exemplo, mesmo vocé tendo faculdade, estd dificil.
Conheco pessoas que fizeram as melhores faculdades e ndo estdo
conseguindo emprego.” (18 a 30 anos, classes AB)

Ambos os filmes sao criticados por parcela dos participantes, pela falta de transparéncia
e superficialidade nas informagdes, principalmente por aqueles descrentes com relagao
ao Governo Federal.

Um dos aspectos negativos percebidos em ambos os filmes refere-se a percepc¢do de que
o Governo Federal ndo pratica o discurso, o que acontece pelos participantes mais
descontentes com o Governo.

Pedem mais informacgGes e detalhes, de forma a transmitir maior transparéncia. Parcela
dos participantes considera os filmes uma campanha pré-eleitoral para 2018.

Parcerias

“Eu acho que resume bem o governo atual, a falta de transparéncia.
Ele fala de parcerias, mas deixa muito aberto, parece uma coisa meio
escusa. E parceria com o que, com a mdfia italiana?” (31 a 55 anos,
classes AB)

“As obras, eles falam que fizeram um monte de obras, fizeram, mas
nada terminada.” (18 a 30 anos, classe C)

Caminhoneiro

“Para mim é uma enganag¢do porque as obras estdio paradas hd anos.”
(31 a 55 anos, classe C)

“Falta transparéncia, para mim é um video que passa uma falsidade do
Governo Federal.” (31 a 55 anos, classe C)

“Os videos sdo muito iguais, em época de elei¢do é tudo igual, ndo tem
nada de novo.” (31 a 55 anos, classes AB)

O filme Parcerias usa o termo verbal no passado ao se referir ao fim da crise, o que gera
desconforto.

O video Parcerias trata de temas fundamentais e sensiveis ao povo brasileiro, como o fim
da crise e do desemprego, de uma forma contundente, como se fossem questdes ja
resolvidas, o que traz desconforto e transmite falsidade.
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O filme traz frases usando o tempo verbal no passado:

“Os empregos voltaram.” ~ “O progresso voltou.”

“Primeiro comega falando que a crise acabou e a crise ndo acabou em
nenhum momento. Tem executivo que faliu.. Tem pobre
desempregado. Entdo assim, como vocé vai olhar o contexto e dizer
que estd tudo lindo? Ndo estd.” (31 a 55 anos, classe C)

O filme Parcerias traz uma mensagem sobre privatizacdes, cujo tema é polémico e
considerado negativo por parcela dos participantes.

O filme Parcerias tem como uma de suas mensagens, de forma explicita, as privatizagdes.
Esse tema foi considerado negativo por parcela pontual dos participantes. Pode gerar
controvérsias desnecessarias, uma vez que é um tema polémico.

“O leildo da Eletrobras...”

“O tanto de empresas, de dinheiro do Brasil, que eles estdo querendo
dividir, leiloar. Ndo é nosso mais, eles querem dividir, vai ser de
outros.” (18 a 30 anos, classe C)

“Ndo adianta falar de privatizagdo sem explicar o que é. Tem muita
gente reclamando de privatizagdo, mas, para mim, é a solugdo.
Privatizar a Petrobras, o risco de corrupgdo é muito menor porque néo
vai estar nas mdos do Estado com politicos corruptos, associando gente
para cargo de poder. Entdo, faltam as explicacées dos beneficios das
privatizagdes, dos beneficios das parcerias.” (18 a 30 anos, classe C)

Ambos os filmes transmitem com clareza mensagens de esperanca através da retomada
da economia.

Os filmes trazem como principal mensagem a retomada da economia, citando, por
exemplo, melhoria do nivel de emprego e obras de infraestrutura. Parcela pontual dos
participantes criticou o filme Parcerias pelo excesso de informacao.
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Parcerias

“Sobre eles estarem fazendo investimentos, o governo.” (18 a 30 anos,
classes AB)

“Acho que de esperanc¢a, o povo ver o Brasil de uma forma melhor.” (18
a 30 anos, classe C)

“Poderia ser um comercial para desemprego, outro para as parceiras e
para as privatizagoes, daria para explicar melhor o que estd sendo feito
e ficar mais claro. la ficar mais detalhado porque ali estd bem resumido
e é muito rapido que passa.” (18 a 30 anos, classe C)

Caminhoneiro

“Ele fala que tem um projeto novo que vai fazer com que aumente os
empregos e alavancar.” (18 a 30 anos, classes AB)

“Esperanca de um pais melhor. Esperanca de empego para o povo com
as parcerias de fora, com as obras, tudo isso gerando mais empregos.
O desemprego estd muito grande, deu uma melhorada agora, mas
nada assim...” (31 a 55 anos, classe C)

Tais mensagens sao relevantes e passiveis de credibilidade, afetadas, entretanto, pela
confianga que os participantes possuem no seu agente, o Governo Federal.

As mensagens sao criveis em termos de proposta. Entretanto, a falta de confianca no
Governo Federal sentida por parcela expressiva dos participantes, compromete a

credibilidade nos filmes.

Agueles mais otimistas ou que possuem uma percep¢ao mais positiva do Governo Federal
tendem a acreditar mais nas propostas apresentadas.

Parcerias

“Eu sinto que aos pouquinhos, aos trancos e barrancos, tem um
aquecimento da economia. Eu tenho que acreditar em um pais
melhor.” (31 a 55 anos, classes AB)

“S6 que fica muito genérico, por isso que dd essa dificuldade de
acreditar. Fala dessas parcerias, mas como, de que jeito que isso vai
beneficiar a gente? Se tivesse isso mais claro talvez colasse ainda
mais.” (18 a 30 anos, classe C)

Caminhoneiro
“Eu tenho esperanca de que vai melhorar. E porque as pessoas sé veem

coisas ruins, ai quando veem coisas boas ficam desacreditadas.” (31 a
55 anos, classe C)
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“Ele quer mostrar que se a pessoa correr atrds ela consegue servigo, s6
que ndo é assim que funcionam as coisas.” (18 a 30 anos, classe C)

“Eu trabalho com financas, eu posso falar, a inflagdo estd caindo. As
coisas estdo melhorando. E possivel acreditar nisso ai olhando por esse
lado.” (18 a 30 anos, classes AB)

O filme Caminhoneiro parece ser mais dirigido ao trabalhador, enquanto o filme
Parcerias convida investidores a fazerem parcerias no Brasil.

Para os participantes ambos os filmes falam com trabalhadores, mas em diferentes graus
aparentemente.

O filme Caminhoneiro atinge os trabalhadores em geral, sejam empregados ou
auténomos. Parcela dos participantes acha que atinge mais as classes baixas. Além disso,
seu apelo emocional gerou maior envolvimento junto as pessoas que conhecem situagées
parecidas.

O filme Parcerias fala com o trabalhador, mas inclui empreendedores e possiveis
investidores.

Parcerias

“Eu percebo que ali ele é um microempreendedor que tem o apoio do
governo. E uma coisa que pode até falar comigo se daqui dois anos eu
quiser abrir o meu proprio negdcio vou ter o aporte do governo.” (18 a
30 anos, classes AB)

Caminhoneiro

“E com as classes mais baixas, médias, as altas ndo.” (31 a 55 anos,
classe C)

“Trabalhadores de uma forma geral.” (31 a 55 anos, classe C)

“Se vocé for ver hoje em dia, de 100% das pessoas, 99% largou os
estudos.” (18 a 30 anos, classe C)

O filme Caminhoneiro tem maior impacto e foi o preferido na opinidao dos participantes
de trés dos quatro grupos.

O filme Caminhoneiro foi considerado de maior impacto e preferido por trés dos quatro
grupos por ser mais realista (usa o tempo verbal no gerundio, indicando que a economia
esta melhorando), além de seu impacto emocional. O filme Parcerias, por colocar o
tempo verbal no passado, foi considerado “mentiroso” o que prejudicou sua avaliacao
entre esses participantes.

“O primeiro (Caminhoneiro) fala que os empregos estdo voltando, o
segundo (Parcerias) fala que os empregos ja voltaram. Acho que o
primeiro (Caminhoneiro), com o “estdo voltando”, te dd uma
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perspectiva de que esta comecando a melhorar.” (31 a 55 anos, classe
0

“O segundo (Caminhoneiro) é mais pessoal, é mais para o povo. E o que
mais me chamou atengdo, o que eu preferi.” (31 a 55 anos, classes AB)

“Porque ele (Caminhoneiro) mostra mais a realidade.” (18 a 30 anos,
classe C)

O filme Parcerias foi eleito o melhor e de maior impacto pelo grupo mais jovem de
classes AB.

O filme Parcerias foi preferido pelo grupo de jovens das classes AB por ser abrangente em
termos de informacgdes e “menos romanceado”.

“Eu acho que o seqgundo (Parcerias) é mais objetivo, mostra mais o que
estd fazendo e o que vai fazer. O primeiro (Caminhoneiro) é mais
romanceado, é mais para convencer.” (18 a 30 anos, classes AB)

“Porque ele (Parcerias) é mais claro na ideia da proposta.” (18 a 30
anos, classes AB)

A campanha é motivadora, pois traz esperanga de que a situagdo vai melhorar.

Os participantes querem acreditar que as coisas vdao melhorar e a campanha
(principalmente considerando o filme preferido pelos grupos) tende a ser motivadora.

“Todos nds aqui procuramos acreditar que isso pode acontecer.” (31 a
55 anos, classes AB)

“Sim, eu me sinto motivado. Sdo coisas boas.” (18 a 30 anos, classe C)

“Porque leva a pensar que é a realidade do povo e que um dia pode
acontecer.” (18 a 30 anos, classe C)

“F motivadora no sentido de mostrar as medidas, no sentido de
mostrar um norte do governo.” (18 a 30 anos, classes AB)

A campanha mobiliza parcela dos participantes a apoiar o Governo Federal nesta
iniciativa, mas ainda é preciso agir em diversas frentes para ampliar esse apoio.

Entretanto, o apoio as iniciativas do Governo Federal divide os participantes.

Parcela sente-se motivada a apoiar, mas parte expressiva dos participantes alega que
precisa ver mais acOes positivas concretas do Governo Federal para pensar em possiveis
apoios.

“Eu ndo apoio, tem coisas que eu ndo vejo ainda que melhorou. Para
ter meu apoio tenho que ver todos os dngulos, ver segurancga publica,
escolas, hospitais, mostrar um pouquinho de cada coisa.” (31 a 55
anos, classe C)
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“Eu apoiaria, é por isso que talvez ndo vd para frente, se ninguém
apoiar, vai para o buraco. Se tiver uma inciativa de fazer alguma coisa
pelo menos, essa coisa vai espalhar um resultado positivo para outras.”
(31 a 55 anos, classe C)

“Ndo apoio porque a iniciativa do governo néo é verdadeira. Se ele
comecgar a passar confianga, se ele mostrar que tudo isso é verdadeiro,
ai a gente passa a apoiar.” (31 a 55 anos, classes AB)
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8 Conclusées/ Consideragoes finais

A Campanha Avangar aborda temas relevantes e motivadores, pois trazem esperangas
aos participantes de melhorias no pais, através de diversas ac¢des, entre as quais, as
parcerias.

As mensagens de ambos os filmes sdo claras e potencialmente criveis em termos de
proposta. Entretanto, sua credibilidade envolve a confianca no seu agente, o Governo
Federal, que necessita comunicar os fatos que indiquem as melhorias ocorridas.

O filme Parcerias foi bastante criticado, pois cita o fim da crise como um fato consumado
e ndo um processo pelo qual o Brasil estd passando, ao usar o tempo verbal passado, em
” "

algumas frases: “O Brasil saiu da crise”, “A confianca voltou”, “Os empregos voltaram”, “O
progresso voltou”.

Ambos os filmes trazem mensagens relevantes relacionadas ao Programa Avancar, que
por meio de parcerias ird trazer mais empregos, melhorias em infraestrutura, finalizacao
de obras inacabadas, que sdo direcionadas ao trabalhador de uma forma geral.

Segundo os participantes, o filme Parcerias é mais abrangente em termos de publico alvo,
procurando atingir também empreendedores e investidores. Nesse sentido, os filmes se
complementam.

A campanha é motivadora no sentido de trazer esperancas, mas divide os participantes
guanto a apoiar o Governo Federal, pois o apoio a um agente depende da confian¢a no
mesmo, que estd comprometida para alguns participantes.

Alguns aspectos especificos de cada filme merecem atencao:

O filme Caminhoneiro tem um tom emocional que agrega valor para parcela dos
participantes, que se sentem mais envolvidos com o enredo e se identificam com o
personagem. Porém, levanta questionamentos sobre o fato do mesmo ter abandonado os
estudos e superado os momentos dificeis tornando-se um profissional bem sucedido. Seja
olhando sob o prisma de um empreendedor (caminhoneiro auténomo), seja sob o prisma
de um empregado (motorista de uma grande empresa), o enredo ndo condiz com a
realidade, na percepgdo dos grupos.

= Dificilmente uma pessoa sem estudos consegue crescer a ponto de comprar um
caminhdo desse porte (o filme mostra um caminhao de alto valor);

= As empresas grandes ndo contratam funciondrios com baixa escolaridade
(inclusive, dirigir caminhdo demanda uma habilitacdo especial);

= Mesmo que isso possa eventualmente acontecer, o filme acaba sendo um
estimulo a evasdo escolar, o que vai no sentido contrdrio ao caminho
recomendado para o futuro melhor de uma nacao.
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O filme Parcerias, além das especificidades ja comentadas de target e tempo verbal,
remete ao tema de privatizacGes ao falar da Eletrobras, o que é polémico, pois ndo ha
consenso de que essa acao seja positiva para o pais.

= Esse tema (privatizagdo) merece mais informac¢do, de forma a oferecer para a
populacdo insumos (dados) para que possa formar a opinido com base em estudos
e discussoes.
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9 Recomendagodes

Pelos resultados apresentados sugerimos a veiculagao do caminho criativo Caminhoneiro,
com alguns ajustes:

= Complementar a histéria do personagem, com sua volta aos estudos conforme foi
melhorando financeiramente, o que o levou ao sucesso profissional;

= |nserir alguns dados com base em fontes oficiais, sobre as melhorias alcancadas
até o momento, como por exemplo, queda do desemprego e indicacdo de
algumas obras que estdo sendo finalizadas.

O filme Parcerias pode complementar a Campanha Avancar com informacdes relevantes
mais voltadas a investidores.

* E fundamental o ajuste referente ao tempo verbal, colocando o Brasil num
contexto de processo de mudanca: “O Brasil estd saindo da crise”, “A confianca
estd voltando”, “Os empregos estdo voltando”, “O progresso estd voltando”.

= Seria interessante evitar falar de privatizacGes sem esclarecer sobre suas
vantagens para o pais.

21

Obs.: as opinides e julgamentos expressos neste documento sdao de exclusiva responsabilidade do Instituto de Pesquisa




Anexo | — Roteiro

Pré-Teste Campanha Programa Avangar

Teste de material de campanha Programa Avangar.
1. Para cada video, separadamente, explore o Bloco | do roteiro (itens 2 a 6).

2. Explore o Bloco Il (itens 7 e 8) depois de reapresentar os dois filmes em sequéncia.

1. APRESENTACAO (05 MINUTOS)

= Apresentacdo da dindmica, questdes éticas, importdncia das opinides,
participacoes e interacdes e papel do moderador.

= Breve apresentacdo dos participantes: nome, idade, estado civil, se tem filhos(as),
profissdo/ocupacao.

BLOCO | - AVALIAGAO DAS PECAS

2. AVALIACAO INICIAL (05 minutos cada filme)

Depois de exibir o video, pedir para falarem a primeira palavra que vem a mente ao ver o
filme.

= Reagdes Iniciais;

= Primeiras Impressoes;

= Que sentimento o video/audio despertou em vocés?
= Tem relevancia para vocés?

= O que vocés destacariam de positivo? E de negativo?

Moderador: anote em lousa/quadro os destaques positivos e negativos.
3. ENTENDIMENTO DA MENSAGEM (05 minutos cada filme)

= Quem criou esse video queria dizer o qué? O que querem que a gente entenda?
(mensagem)

® Ha3 algo parecendo sem sentido?

= Existe algum aspecto que possa gerar confusdo?

4. CREDIBILIDADE (05 minutos cada filme)

» E possivel acreditar na mensagem? Por qué?
= Vocés ja viram ou ouviram algo a respeito das informagBes que passam nos
videos?
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5. ENVOLVIMENTO (05 minutos cada filme)

Essa mensagem é interessante para vocé?

Por qué? Em que sentido?

Esse filme fala com vocés? Por qué?

Vocés acham que as situacdes mostradas no video tém a ver com a vida de vocés?
Vocés reconhecem essas situacdes?

Como vocés se sentem ao ver um filme como esse?

6. SUGESTOES DE MELHORIA (05 minutos cada filme)

O que vocé acha que poderia ser feito para gerar maior impacto?
O que deve mudar? Por qué?

BLOCO Il - AVALIAGAO DA CAMPANHA

7. AVALIACAO COMPARATIVA DOS VIDEOS (05 minutos )

ATENCAO MODERADOR: exibir os videos novamente, desta vez em sequéncia. Em seguida,
explore:

Qual dos videos teve mais impacto, ou seja, chamou mais a sua ateng¢do de vocés?
E qual dos videos vocés acham que ficou melhor? Por qué?

8. ENGAJAMENTO E ADESAO A CAMPANHA (05 minutos)
Moderador: Pensando agora na campanha em geral, nos videos que passei, gostaria que
me dissessem o seguinte:

Essa proposta da campanha é motivadora? Ela da esperanca? Por qué?

Depois de ver os filmes, vocés se sentem motivados a apoiar essa iniciativa do
governo?

A campanha acrescenta alguma coisa em relagdo ao que vocés pensavam sobre o
Governo Federal? O qué?

A campanha combina com o Governo Federal?

Altera a sua percepcao da imagem do Governo Federal? Como?

9. ENCERRAMENTO (5 MINUTOS)

= Agradece a participacgdo e encerra.
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Anexo Il — Cronograma e Perfil - DG’s

CIDADE IDADE CLASSE
31 a55anos C
18 a 30 anos C
Sao Paulo
18 a 30 anos AB
31 a55anos AB
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