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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
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 Servi¢o da Pesquisa

Ordem de servico 026/2015.
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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 a realizacdo dos Jogos Olimpicos e
Paralimpicos no Brasil, seus aspectos positivos e negativos e o legado que este evento
podera deixar para o Pais; além de abordar outros temas da conjuntura nacional.

E fundamental que o Governo Federal prepare e avalie sistematicamente sua estratégia
de comunicacdo a tempo de sensibilizar os brasileiros para a importancia deste evento.
Para tanto, esta pesquisa tem o objetivo de colher sugestdes e pistas que ajudardo a
compor o tom, o formato e a linguagem a ser empregados em campanhas de divulgacao
dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos dentro do Brasil. Pretende-se também analisar o
impacto das estratégias de comunicacdo proposta pela SECOM/PR, explorando alguns
temas como: Qual a imagem que os brasileiros tém do seu prdprio Pais? Sentem que o
Brasil, e o Rio de Janeiro em particular, estdo preparados para sediar os Jogos Olimpicos e
Paralimpicos? Quem sdo os responsaveis pela organizacdo? A quem devem prestar
contas? Como? Qual o significado/importancia de cada uma dessas competi¢cdes? Qual a
expectativa/sentimento que possuem desse megaevento? Qual a sua relagdo com o
Governo Federal? Como irdo vivenciar esse 1 més de competicdes? O que mudara em
suas vidas? E na do Pais? Quais seus impactos econémicos? Qual serd o legado da
realizacdo das Olimpiadas no Brasil, no médio e longo prazo?

Em suma, esta pesquisa deve trazer subsidios para aprimorar a comunica¢dao do Governo
Federal em questGes associadas aos Jogos Olimpicos e Paralimpicos, no momento em que
é possivel colher prospeccdes acerca dos cendrios antes, durante e depois da realizagdo
desse megaevento. E fard isto levando em conta a visdao ndao apenas dos residentes da
cidade do Rio de Janeiro, mas de outras capitais do Pais; e sem deixar de relacionar as
opinides a experiéncia recém vivenciada de sediar a Copa do Mundo em 2014, que, afinal,
poderd contaminar algumas percepgdes.

Além de tratar deste tema, serd analisada a estratégia de comunicacdo do Governo
Federal sobre a promocao da igualdade racial. Pretende-se compreender a forma como é
percebido o conjunto de iniciativas do Governo no intuito de promover o respeito e a
tolerancia as diferencas culturais, étnicas e raciais no Brasil. Para isso, sera analisado
material de comunica¢do da SECOM/PR que visa contribuir para um ambiente social em
gue a promocao de direitos civis e o respeito a diversidade é garantido e estimulado, em
consonancia com os valores de inclusao da nossa democracia.

2.2 Indicador de referéncia

N3o ha.

5

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




2.3 Objetivo Geral

Avaliar a percepcdo e as expectativas dos participantes com relagdo aos Jogos Olimpicos e
Paralimpicos Rio 2016 e seu significado para o Brasil; além de compreender as
representacdes desses participantes quanto a estratégia de comunicagdo para promogao
da igualdade racial.

2.4 Objetivos Especificos

= Explorar as percepgdes acerca da imagem do Brasil, dentro e fora do Pais; do fato
de o Brasil ser sede de uma Olimpiada; e de como o Brasil deve “vender-se” para
atrair apoio dentro do Pais e mais turistas de fora;

= Compreender como os participantes avaliam o clima que antecede o inicio dos
Jogos Olimpicos e Paralimpicos no Brasil e prospectam o clima durante o evento; e
se percebem o Brasil de agora igual ou diferente ao de 2016;

= Explorar se ha diferenca de percepcdoes entre os Jogos Olimpicos e os
Paralimpicos, em termos de seus legados para o Pais;

= Conhecer o modo como diferentes segmentos de publico pretendem vivenciar as
Olimpiadas, para além de assistirem as atividades desportivas;

= Explorar o entendimento da relacao entre Olimpiadas e Governo Federal;

= Detectar a percepc¢do dos participantes sobre potenciais impactos (beneficios e
prejuizos) na sua vida e na do Pais e sua economia durante e apés as Olimpiadas;

= Explorar a percepcdo dos participantes sobre as politicas de promocdo da
igualdade racial;

= Elaborar subsidios para a comunicacdo de utilidade publica do Governo Federal
com relacdo aos Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016 e para a promocao da
igualdade racial.

2.5 Publico Alvo
=  Pessoas com mais de 18 anos;
=  Ambos 0s sexos;
=  Composi¢cdao multirracial;
= Todas as classes de renda (ABCD);

= |ocalidades: S3o 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 pela Assessoria de Pesquisa de Opinido Publica da
SECOM/PR.

CIDADE FAIXA ETARIA | CLASSE | GENERO N2 GRUPOS
18230 AB (Mas e Fem) 1
- 31a45 AB (Mas e Fem) 1
SAO PAULO
18 a 30 CcD (Mas e Fem) 1
31a45 CcD (Mas e Fem) 1
TOTAL 4 grupos

A composi¢dao dos grupos considerou as varidveis: faixa etdria e classificagao econdmica
para assegurar grupos homogéneos para uma melhor dinamica interna. O planejamento
leva em conta um desenho que permita captar pontos mais ou menos divergentes e
consensuais através do confronto entre opiniGes, 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.

= Lembranca espontdanea de comerciais da Olimpiada;

= Avaliacdo das pecas publicitdrias do Governo Federal sobre a Olimpiada: reacao
espontanea, aspectos positivos e negativos, entendimento da mensagem,
credibilidade e mobilizacdo;

= Avaliacdo geral da campanha e adequacdo ao 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 aprovagado do roteiro
se deu no primeiro grupo de discussao e esse teste avaliou:

= Compreensao 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) Telefonica utilizando listagem e
2) Pessoal em pontos de fluxo na cidade de Sdo Paulo com equipes de profissionais
experientes e qualificados. O Instituto Analise realiza regularmente pesquisas qualitativas
nessas pragas, 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 pracas.

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

5.1 Definigdo 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.

Tabela 1 - Distribuigao do total de grupos por regiao e classificagao socioeconémica

Regidao Classe AB Classe CD Perfil

Sudeste 2 2

Grupos segmentados por faixa etdria e

classificacdo econémica.
Total 4 4 §
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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. Pr9f|55|ona|s conl .
conhecimento, experiéncia,
Avaliar meta de producdo e sensibilidade e critério.
checagem do perfil dos
Verificador participantes. Fazer 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 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 apods a realizagdao dos grupos, as informagdes do CRQ foram completadas, assim

como o status de participacdo do candidato.

No dia da realizacao 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 Recall Espontaneo de Comerciais das Olimpiadas

Em todos os grupos, a grande maioria dos participantes ndao se lembra de propaganda
sobre as Olimpiadas.

CitacOes esporadicas e sem grande detalhamento:
* Incentivo ao voluntariado (classes AB);
*= Bradesco com varios esportistas (+ jovens);
= Correios (+ velhos, AB);

» Escolha dos Mascotes (+ velhos, CD).

“Eu me lembro de uma do voluntariado. Eu e minha esposa nos
inscrevemos.” (31 a 45 anos/ AB)

“Eu acho que tem uma dos Correios que vai fazer toda logistica dos
jogos.” (31 a 45 anos/ AB)

“Eu acho que tem sim (propagandas), mas sdo coisas que a gente ndo
guarda.” (18 a 30 anos/ CD)

Propagandas do Governo Federal sobre as Olimpiadas também ndo sdo lembradas.
Alguns dizem que “sabem que teve propaganda, mas néGo lembram”.

Na opinido de todos os participantes, as propagandas de Olimpiadas sdo classicas e muito
parecidas. “E mais do mesmo”.

Os poucos que lembram a propaganda sobre o voluntariado a mencionam como um
diferencial: o formato fugiu um pouco do percebido como convencional.

Ha citacGes entre os mais velhos de que as propagandas de Olimpiadas incentivam as
criangas. Aspecto valorizado.

De modo espontdneo, demandam por propagandas que falem dos atletas brasileiros,
contem a histdria de alguns, principalmente os que superaram obstaculos.

“Propaganda de patrocinador é cliché. Um cldssico.” (18 a 30 anos/ AB)

“Essa do voluntdrio fugiu um pouco do normal. Ndo falou nada
extraordindrio, mas ao mesmo tempo ndo foi 6bvia.” (18 a 30 anos/ AB)

“E legal principalmente para as criancas porque incentiva.” (31 a 45
anos/ AB)

“Seria legal um lutador de boxe, um maratonista, gente que as vezes
vocé nem sabe quem €, mostrar a histéria dessa pessoa.” (18 a 30 anos/
AB)
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7.2 Campanha “Somos Todos Brasil”

Nesse estudo, foram avaliados trés filmes que fazem parte da Campanha “Somos Todos
Brasil” do Governo Federal:

*= largada (60”),
= Manifesto (60”);
= Somos Todos Brasil (90”) — Clipe Musical.

Nos grupos, a apresentacdo dos filmes Largada e Manifesto foi rodiziada da seguinte
forma:

FAIXA ETARIA| CLASSE RODIZIO DOS FILMES Clipe Musical
18 a 30 AB 12 - Largada 2 - Manifesto | Somos Todos Brasil
31a45 AB 2 - Manifesto 29 - Largada Somos Todos Brasil
18a 30 CcD 2 - Manifesto 22 - Largada Somos Todos Brasil
31a45 CcD 2- Largada 2 - Manifesto | Somos Todos Brasil

7.2.1 Avaliagdo do filme Largada (60”)

As primeiras reagbes, apods a visualizagdo do filme, sdo positivas. A propaganda é
aprovada pelos participantes.

Filme considerado alegre, animado, motivador.
Pensamentos e sentimentos gerados enquanto assistiam ao filme:
= Alegria, felicidade;
» Superagdo, luta, coragem, garra;
= Vitdria e respeito a vitdria do outro;
= Unido, torcida;
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* Nacionalismo, orgulho.
“Bem alegre, bem animado.” (31 a 45 anos/ CD)

“Senti um nacionalismo muito forte nesse video. Mostra orgulho e essas
coisas.” (18 a 30 anos/ AB)

“Se o foco do comercial é s6 mostrar Olimpiadas 2016, eu achei
fantastico.” (31 a 45 anos/ AB)

“E mais emocional.” (18 a 30 anos/ CD)

Os destaques positivos da propaganda sao:

Foco nas Olimpiadas;
= Presenca de diversas modalidades e mesclagem de esportes de menor divulgagao;
» Participa¢do dos paralimpicos e sua superagao;
= Destaca as criangas, como também, os idosos torcendo pelo Brasil;
» Esforco da menina (crianga) treinando;
= Mostra que o Brasil é acolhedor;
= Mostra a unido dos povos.
Os participantes nao apontaram criticas ao filme.

= Mas, alguns mencionaram que a propaganda ndo combina com o momento que o
pais esta atravessando (crise).

“Negativo seria so pelo momento em que se encontra o Brasil, passar
uma propaganda assim.” (31 a 45 anos/ CD)

DEPOIMENTOS — PONTOS POSITIVOS

“Gostei bastante. Mostrou os Paralimpicos também, um contexto geral
voltado para o Brasil.” (18 a 30 anos/ AB)

“Fala de superag¢do. Chama mais para os bares, para a unido.” (31 a 45
anos/ AB)

“Mostra a forca do brasileiro. O brasileiro nunca desiste.” (31 a 45 anos/
CD)

“Mescla esportes menos divulgados.” (31 a 45 anos/ AB)

“Eu gostei mais da parte do pessoal deficiente. SGo poucos com o
potencial deles.” (31 a 45 anos/ CD)
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”

“Chamou atengdo o atleta na cadeira de rodas. E muito interessante.
(18 a 30 anos/ CD)

“Gostei da parte da menina treinando. Legal mostrar o esfor¢o da
pessoa para chegar ao nivel olimpico.” (18 a 30 anos/ AB)

“Mostra a unido do povo, como o brasileiro é. Se vocé nGo ganhou, ele
dd os parabéns para o adversdrio mesmo assim. Bola para frente.” (31 a
45 anos/ CD)

“Fala que o Brasil é acolhedor.” (31 a 45 anos/ AB)
“Os idosos torcendo pelo Brasil.” (31 a 45 anos/ CD)

“Mostra a luta do brasileiro. Uma coisa de persisténcia, luta.” (18 a 30
anos/ CD)

Principais mensagens apreendidas do filme:

= Ter espirito olimpico, traduzido em:

-

-

-

-

Integracgdo e unido — de quem assiste, e com quem vem de outro pais,
o O importante é competir e ter respeito com os competidores, caso perca.
Somos todos Brasil:
o Ter orgulho de ser brasileiro (destaque AB).
Incentivar as criangas no esporte,
Ter no seu dia a dia motivacdo, energia, unido, superacao (destaque CD),

E um convite para alegria.

Segundo a maioria dos participantes, a mensagem é importante porque gera
empolgacao com as Olimpiadas, como também, proporciona motiva¢ao pessoal.

“A maior divulgag¢éo traz uma empolgagdo com as Olimpiadas que a
gente ndo estava tendo.” (18 a 30 anos/ AB)

“Motivagdo pessoal.” (31 a 45 anos/ CD

“A ideia de integra¢do. Como se o evento inclui-se quem assiste,
participa, quem vem de fora.” (18 a 30 anos/ AB)

“Ter orgulho de sermos brasileiros. No final fala: Somos todos Brasil.” (31
a 45 anos/ AB)

“No6s somos competitivos, mas quis dizer que mesmo perdendo o
importante é competir. Ensinar as crian¢as a lutar para conquistar.
Ensinar as criancas a praticar esporte desde pequeno.” (18 a 30 anos/
CD)
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“E meio que um convite. Alegria, vamos ser alegres, ser unidos.” (31 a 45
anos/ CD)

“Para néo desistir.” (18 a 30 anos/ CD)

“Colocaram essa questdo do respeito, que por mais que vocé tenha
perdido deve haver respeito.” (18 a 30 anos/ AB)

“Ele passa energia, companheirismo. Eles passam nesse video para a
gente ter isso no dia a dia. Tem que ter o Espirito Olimpico no dia a dia,
motivagdo, energia, superagdo, unido.” (31 a 45 anos/ CD)

“A crian¢a na gindstica olimpica. Seria legal uma propaganda com
criangas. Isso incentiva.” (18 a 30 anos/ AB)

“No final falou do espirito olimpico, unido, de receber bem o pessoal de
fora.” (18 a 30 anos/ AB)

A propaganda passa credibilidade.

= Principalmente pela superacdo dos atletas e mobiliza:

o Pelo patriotismo, pela torcida (destaque AB);

o Lembrete de que as Olimpiadas estdao chegando (destaque AB);

o Forga de vontade dos paralimpicos, ndo desistir (destaque CD);

o Buscar o objetivo e correr atras dele (destaque CD).

Filme alcanca a todos.

“Todo tipo de pessoa.” “Atleta, torcedor, idosos, criangas.” (18 a 30
anos/ CD)

“Fala que somos todos Brasil.” (31 a 45 anos/ AB)

“Vendo os detalhes, mostra o atleta se preparando, a familia dele
comemorando de casa, ele encontra o amigo no final. Eu acho que
mostra bem o esporte.” (31 a 45 anos/ AB)

“Fala da luta, de querer vencer.” (18 a 30 anos/ CD)

“Fala sempre para a gente buscar o objetivo e correr atrds dele.” (31 a
45 anos/ CD)

“Serve mais como lembrete de que as Olimpiadas estd chegando.” (18 a
30 anos/ AB)

“O impacto principal é a torcida, por isso mexe com a gente.” (18 a 30
anos/ AB)
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“Até para a gente ver no dia a dia. Vocé passa um video desse no dia a
dia, vocé sai com um pensamento totalmente diferente. Vocé sai com
mais dnimo.” (31 a 45 anos/ CD)

“Eu acho que mostra para ndo desistir. Porque a gente desiste muito
fdcil das coisas.” (18 a 30 anos/ CD)

“Com certeza, vocé vé o paralitico com aquela forca de vontade e a
gente, as vezes, ndo tem essa for¢a.” (31 a 45 anos/ CD)

Os participantes identificam que o filme é do Governo Federal.

= Porém, essa identificagcdo sé ocorre no final da propaganda quando aparece o logo
do Governo.

Enquanto ndo sabem de quem é a propaganda acham que pode ser de alguma marca de
banco (citam como exemplo, Bradesco) ou dos Correios.

= Geralmente s3ao empresas que veiculam propagandas de incentivo a atletas, de
cunho emocional.

“Achei um meio termo entre a propaganda dos Correios e do Bradesco.
Essa estd no meio, focou mais no esporte, ndo para a marca.” (18 a 30
anos/ AB)

“No inicio parece que é de banco.” (18 a 30 anos/ CD)

“Eu achei que era do Bradesco porque o Bradesco pega muito essas
propagandas de incentivo.” (31 a 45 anos/ CD)

Ao perceberem que o filme é do Governo Federal surgem criticas quanto a imagem que o
Governo quer transmitir de que:

» O esporte tem apoio, patrocinam os atletas;

= Acreditam no brasileiro, pensam no povo;

= Governo e populagdo estao unidos;

* Que estd tudo bem.

= Na3o é a realidade atualmente percebida pela maioria dos participantes.

“E mais um convite. Parecer que estd perfeito, que o Brasil estd uma
beleza.” (31 a 45 anos/ CD)

“Quero morar nesse pais.” (31 a 45 anos/ AB)

“Eles falariam que o Governo incentiva o esporte, por ndo conhecerem. A
gente jd conhece e sabe que ndo é assim.” (18 a 30 anos/ AB)

“Quando fala de uniGo quer dizer que somos unidos, governo e
sociedade, mas essa uniéo ndo existe.” (18 a 30 anos/ CD)
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7.2.2 Avaliagdo do filme Manifesto (60”)

As primeiras reagdes, apds a visualizacdo do filme, sdo positivas. A propaganda é
aprovada pelos participantes.

Filme considerado incentivador e convidativo (para torcer).

Pensamentos e sentimentos gerados enquanto assistiam ao filme:

= Vontade de torcer, ndo deixar de torcer pelo Brasil,

= Vencer,

= Patriotismo, amor a patria,

= Orgulho de ser brasileiro;

= Sensacdo de esperanca (de melhorar nosso pais).

“Tive vontade de torcer vendo esse.” (18 a 30 anos/ AB)

“E uma propaganda para incentivar o torcedor a ir ver os jogos.” (31 a 45
anos/ CD)

“Eu achei que estd sendo uma coisa bem convidativa e eles querem
também que nds sejamos acolhedores com as pessoas que vierem.” (18 a
30 anos/ CD)

“O que me arrepiou foi o patriotismo, quem dera a gente fosse assim
também. Eles nGo mostram sé o esporte, estdo chamando para a rua.”
(31 a 45 anos/ AB)

“E incentivador. E legal mostrar a histéria do esporte, mostrou o Rio que
é bem bonito.” (31 a 45 anos/ AB)

“Esperanca de melhorar o nosso pais.” (31 a 45 anos/ CD)

“Para o mundo, o Brasil é s6 aquela parte bonita do Rio. O comercial
mostrou que ndo € sé isso. Temos outras coisas.” (18 a 30 anos/ AB)
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Destaques positivos da propaganda:
= A superacdo — destaque para os atletas paralimpicos.
= Avalorizagao do povo brasileiro e a inclusao da imagem do trabalhador.
= Aunido do povo — unidos em um mesmo propdsito.
= A empolgacdo, criancas felizes correndo.
= O verde e o amarelo do Brasil — patriotismo.
= Exalta a mistura de racas e religides.
= Mostram novos esportes.
= Foco no Rio de Janeiro.
N3do mencionam aspectos negativos ao filme.

= Contudo, alguns citaram que enxergam certa “hipocrisia”. Isso, uma vez que
desconhecem os incentivos federais ao esporte, como o Programa Bolsa Atleta e o
Plano Brasil Medalha. Em razdo desse desconhecimento, acabam por acreditar
gue o Governo Federal ndo incentiva o esporte no pais.

“Fica um pouco hipdcrita: passam a vida toda sem incentivar o esporte e
querem mostrar isso no comercial.” (18 a 30 anos/ AB)

“Exalta a mistura de racas, religibes do povo brasileiro.” (18 a 30 anos/
AB)

“A imagem da unido. Todos unidos em um mesmo propdsito, que sGo os
Jogos Olimpicos. Assistir, torcer, acolher o pessoal que estd chegando de
fora.” (31 a 45 anos/ CD)

“Eu vejo muita gente nova, evoluindo.” (31 a 45 anos/ AB)

“As criangas correndo, felizes. Passou uma imagem de felicidade.” (18 a
30 anos/ CD)

“Pegam pelo sentimento. Mostrar atleta com deficiéncia, outro suando.
Isso é superacdo.” (18 a 30 anos/ AB)

“O verde e amarelo do Brasil.” (31 a 45 anos/ AB)

“Essa mensagem que eles tentaram passar: seguranga, hospitalidade,
felicidade.” (18 a 30 anos/ CD) “Ld fora o Brasil é Rio de Janeiro. Entéo
eles direcionam bem para o Rio.” (31 a 45 anos/ AB)
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As principais mensagens absorvidas pelos participantes sdo:
= O brasileiro tem seu valor:
o Animados, mesmo com as dificuldades enfrentadas atualmente;
o Trabalhadores — mostra os operadrios;
o Bons no esporte — varios esportistas, com destaque as Paraolimpiadas.
= Transmitir a cortesia brasileira para os estrangeiros.
= Participar das Olimpiadas:
o Viver os jogos olimpicos;
o Vestir a camisa do Brasil.
= Ter unido, mesmo com as diferengas.
= Ter orgulho do Brasil e de ser brasileiro.
“Para ndo esquecermos o que somos realmente. Somos trabalhadores,
ralamos muito para ganhar pouco, mas somos alegres. Estamos em
dificuldade agora, mas sempre animados. Vamos sediar um evento
muito grande. Somos bons em muitas coisas no esporte.” (18 a 30 anos/

AB)

“Esquece o que estd acontecendo e vamos viver os jogos olimpicos.” (31
a 45 anos/ CD)

“Para convivermos com nossas diferencas e, independente disso, nos
unirmos.” (18 a 30 anos/ AB)

“E uma propaganda que cativa, prende.” (18 a 30 anos/ AB)

“Eu senti um patriotismo, vamos vestir a camisa do Brasil, vamos ser
brasileiros.” (31 a 45 anos/ AB)

“Ser cortés com o pessoal de fora. Ter alegria com o pessoal de fora.” (31
a 45 anos/ CD)

“A propaganda quer fazer com que o brasileiro tenha orgulho do Brasil
porque as Olimpiadas vdo acontecer aqui.” (18 a 30 anos/ CD)

“Se vocé assistir esse video todos os dias, vocé terd uma vida melhor. Se
todos os dias antes de sair de casa vocé colocar ele, vocé sai com outro

ar.” (31 a 45 anos/ CD)

“Despertou curiosidade de assistir.” (18 a 30 anos/ CD)
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Para maior parcela dos participantes a mensagem é interessante porque vai motivar os
brasileiros no seu dia a dia. Também desperta curiosidade, cativa e da vontade de ver
mais vezes.

= Os mais velhos, classes AB, demonstram menor mobilizacdo por considerarem a
propaganda muito distante da realidade do pais: “essa unido ndo existe”.

“Eu acho que a ideia de unir é legal, mas ndo é a realidade. Eles querem
passar uma ideia que ndo é real.” (31 a 45 anos/ AB)

Em todos os grupos a opinido é de que a propaganda foi feita para todos os publicos.
“Sem diferencas de etnia, religido, cor.” (31 a 45 anos/ CD)
O reconhecimento de que o filme é do Governo Federal se da no final ao aparecer o logo.

Enquanto ndo sabem de quem é a propaganda acham que pode ser de alguma marca de
banco (exemplo, Banco do Brasil).

“Como ndo aparece nenhum logo, em casa vocé se perguntaria de quem
é a propaganda, qual a marca. Quando aparece o Governo no fim fica
fdcil identificar. Quem estd em casa vai querer identificar, assistir até o
final para saber de quem é.” (18 a 30 anos/ AB)

“E tdo alegre, todo colorido, que vocé fica pensando “quem sdo”?” (31 a
45 anos/ CD)

“Se vocé pegar um pedacinho de cada parte do comercial, depois de ver
uma vez e saber que é do Governo Federal, ai vocé vai ver que tem
Petrobrds, tem algumas coisas que é do Governo Federal.” (31 a 45
anos/ AB)
“Parecia uma propaganda do Banco do Brasil.” (18 a 30 anos/ CD)
Na opinido dos participantes o Governo Federal pretende passar imagem de:
= Que investe no esporte.
= Que ha unido entre os brasileiros.

= Que é um pais maravilhoso. Tem segunda intenc¢ao: atrair mais turistas.

Criticas surgem ao Governo Federal: essa imagem que quer transmitir ndo condiz com a
realidade atual. Nota-se que as pecas testadas ndao diminuem o tom critico ao Governo
Federal. Apesar de assimilarem a mensagem e apoiarem as ideias transmitidas, os(as)
participantes ndo deixaram de elaborar criticas ao momento do pais e ao desempenho do
Governo Federal.

“Que estdo investindo no esporte.” (31 a 45 anos/ AB)

“Que é um pais maravilhoso, que nada de errado acontece, que estd
tudo bem.” (18 a 30 anos/ CD)
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“Que ele incentiva os esportes.” (18 a 30 anos/ AB)

“Que estd tudo ok. Que é um pais de primeiro mundo. Belas paisagens,
povo todo unido, que eles investem.” (31 a 45 anos/ CD)

“Deve ser por isso que o Brasil ganhou, Eles mostram uma Suica, um pais
maravilhoso.” (18 a 30 anos/ CD)

“Que dd total apoio para o esporte, para o turismo.” (31 a 45 anos/ AB)

7.2.3 Filme Largada (60”) vs. Manifesto (60”)

2 ‘{i- "fk_ 1
- 05 TOPOS

Ao comparar os dois filmes, Manifesto é o preferido pela grande maioria dos
participantes.

= O grupo de mais velhos, AB apresentou maior preferéncia pelo filme Largada.

= Principais raz6es da escolha:

MANIFESTO LARGADA
(PREFERENCIA EM TRES GRUPOS) (PREFERENCIA GRUPO 31 A 45 ANOS, AB)

Gera maior identificacdo. E mais objetiva.

E mais vibrante, alegre. E mais focada no esporte e nos atletas.
Incentiva a populagao para torcer. Foca a luta do dia a dia do brasileiro.
Mostra todo tipo de raga e religiao. — Mostra mais a forca do brasileiro. — Nao
Valorizagdo do povo brasileiro é maior. desiste.

Mostra um pouco de cada: criangas,
industrias, trabalhadores. — Mostra a E mais emocional.
Petrobras, a favela ao fundo.

Unido de todos para torcer por um sé
time. — Unido é mais presente.
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DEPOIMENTO - FILME MANIFESTO
“Legal ressaltar a questdo da infdncia.” (18 a 30 anos/ AB)
“Mais vibrante, mais alegre.” (31 a 45 anos/ CD)

“Mostra o Rio, mostra que vai ter onde ficar, como se divertir.” (18 a 30
anos/ CD)

“A unido é mais presente na sequnda (Manifesto). A valorizagdo do povo
brasileiro é maior.” (18 a 30 anos/ AB)

“Ndo esquecermos que temos todo tipo de raca e religido.” (18 a 30
anos/ AB)

“Mostra um pouco de cada coisa. As crian¢as, as industrias, os
trabalhadores. Todos unidos para torcer por um time sé.” (18 a 30 anos/
CD)

“Mais unido. Puxa o povo para torcer pelos atletas.” (18 a 30 anos/ AB)

“O segundo (Manifesto) mostra mais obras, mostrou a Petrobrds,
mostrou a favela ao fundo.” (31 a 45 anos/ CD)

DEPOIMENTO - FILME LARGADA
“E mais objetiva.” (31 a 45 anos/ AB)

“Foca a luta do dia a dia do brasileiro, que a gente néo desiste.” (18 a 30
anos/ CD, preferéncia Largada)

“Mostra mais a forca do brasileiro, o esporte. E mais emocional.” (18 a
30 anos/ CD, preferéncia Largada)
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7.2.3 Avaliagdo do filme Somos Todos Brasil (90”) — “Clipe Musical”

O filme Somos Todos Brasil apresentou maior aprovagdo entre os participantes das
classes CD.

= Os mais jovens, AB, foram mais criticos ao filme.

* Primeiras rea¢des apods a veiculagdo da propaganda:

REACOES POSITIVAS REACOES NEGATIVAS

(PRINCIPALMENTE GRUPQOS CLASSES CD) (PRINCIPALMENTE GRUPO MAIS JOVENS, AB)

Melhor de todos os trés Faltou uma histéria, sem nexo

Mais animado, mais musical, emocionante  Sé jogou as imagens e colocou musica
Gera orgulho, felicidade Essa musica ndo impacta

Mesclou o 12 filme e 0 22 N3o é tao reflexivo quanto os outros
E bem brasileiro (exemplo, o cafezinho)

Convite para a pratica de esportes

DEPOIMENTOS—- REACOES POSITIVAS

“Que o esporte pode mudar a vida das pessoas, o coracdo das pessoas.”
(31 a 45 anos/ CD)

“Somos brasileiros e ndo desistimos”. (18 a 30 anos/ CD)

“Esse mesclou. Pegou as imagens do primeiro e foi juntando as
imagens.” (31 a 45 anos/ CD)

“Foi o melhor de todos.” (31 a 45 anos/ CD)
“Eu achei que fosse propaganda do Banco do Brasil.”

“Ou o Bradesco que tem propagandas muito boas.” (31 a 45 anos/ AB)
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“E mais emocionante. Com um pouco de cada um a gente chega I6.” (18
a30anos/ CD)

“Esse foi bem um convite mesmo para a gente praticar o esporte, ter
unido. Que se juntar todo mundo, que a unido faz a forca.” (31 a 45
anos/ CD)

“Parece até que tem um pouco das duas outras.” (18 a 30 anos/ CD)

“Mostrou um pouquinho de cada coisa que o Brasil tem.” (31 a 45 anos/
CD)

DEPOIMENTOS- REACOES NEGATIVAS

“Achei meio sem nexo. Mostra as modalidades, depois o povo
trabalhando. Os outros (filmes) contam uma histdria. NéGo senti isso com
esse.” (18 a 30 anos/ AB)

“O narrador do 22 (Manifesto) puxa a gente para prestar atengdo. Nesse
vocé estd na cozinha, escuta a musica, ndo quer ver o que estd
acontecendo.” (18 a 30 anos/ AB)

“Ndo senti essa continuidade. Os outros contam uma historia. Esse ndo.
E outra coisa.” (18 a 30 anos/ AB)

“Os outros dois parecem mais reflexivos.” (18 a 30 anos/ AB)
“Achei como se fosse 0 12 e 0 22 juntos.” (18 a 30 anos/ AB)

“Os outros te chamam a torcer. O 32 é como se vocé jd estivesse
torcendo.” (18 a 30 anos/ AB)

“Os outros falam de unido, dos atletas, povo, que todo mundo tem de ir
para a rua torcer. Esse so joga as imagens com a musica.” (18 a 30 anos/
AB)

Entre os que gostaram da propaganda, a musica, o povo feliz, o incentivo as criangas, as
varias modalidades esportivas e a unido das pessoas foram os aspectos positivos mais
citados.

Por outro lado, quem desaprovou o filme (grupo mais jovem, AB) menciona como
aspectos negativos: a musica, a propaganda muito grande (com muitas cenas passando
rapido) e a falta de histéria. Ndo cativa e gera dispersao.
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PONTOS POSITIVOS

(PRINCIPALMENTE CLASSES CD, ALGUNS

MAIS VELHOS AB)
Mostra unido das pessoas Falta histoéria
Povo feliz, que nunca desiste Chato, é muito grande
Varias modalidades desconhecidas de .

Dispersa

esportes
Incentivo as criangas para o esporte Muitas cenas e passa muito rdpido
Musica animada Musica ndo cativou

N3o dd para entender a letra da musica

DEPOIMENTOS- PONTOS POSITIVOS

“A unido deles. Todo esporte que mostrou, toda categoria, eles estavam
unidos. Tinha sempre alguém ao lado ajudando.” (31 a 45 anos/ CD)

“Um povo que ndo desiste nunca.” (31 a 45 anos/ AB)

“A cena que o cara pula e mostra a crianga pulando também, quer dizer
que a crianga vai chegar Id, no futuro vai ser um atleta.” (18 a 30 anos/
CD)

“Mostra crianga descalca brincando na rua.” (31 a 45 anos/ AB)

DEPOIMENTOS—- PONTOS NEGATIVOS

“Quando a propaganda tem musica, ela tem que cativar. Essa musica
ndo faz isso. Nem me lembro da letra.” (18 a 30 anos/ AB)

“Ele € muito longo. Vocé sé presta ateng¢do no come¢o.” (18 a 30 anos/
AB)

“A musica vocé ndo entende. As cenas passam muito rdpido.” (31 a 45
anos/ AB)

“Parece que pegaram um monte de comerciais e juntaram, colocaram a
mdusica e pronto.” (18 a 30 anos/ AB)

A compreensdo das mensagens desse filme ocorreu entre os participantes com menor
poder aquisitivo — maior envolvimento com a propaganda:

* E uma festividade.
=  Unidos:

o Por uma nacao;
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o Pelo esporte;

o E, em todos os momentos, nao s6 nos jogos olimpicos.

= Sugere a pratica de esporte para ser mais feliz (mais velhos, CD).
“A mensagem é pratique esporte para ser mais feliz.” (31 a 45 anos/ CD)
“Mostra que tem de ter uniGo ndo s6 nas Olimpiadas. Quando acabar

também.” (18 a 30 anos/ CD)

Os participantes AB apresentaram menor envolvimento e avaliaram a mensagem como
sendo a mesma dos filmes anteriores, porém de um modo menos didatico.

“Acho que tinha a mesma coisa que nos outros dois, mas foi menos
diddtica.” (18 a 30 anos/ AB)

Observa-se maior mobilizagao para esse filme entre os participantes pertencentes as
classes CD.

= Essa propaganda é mais forte e mais convidativa para a pratica de esportes.

= Gera motivacdo — mostra a capacidade de o brasileiro vencer.

“Esse, como tem um pouquinho de cada, ficou mais forte, mais
convidativo para praticarmos esportes, prestarmos atencdo aos jogos
olimpicos.” (31 a 45 anos/ CD)

“A capacidade do brasileiro vencer.” (18 a 30 anos/ CD)

“Motiva a tentar, a acreditar no préximo.” (18 a 30 anos/ CD)
Para os participantes, sem excecao, a propaganda foi feita para todos os publicos.
“Até o atleta vai se emocionar quando assistir.” (18 a 30 anos/ CD)

O reconhecimento de que o filme é do Governo Federal também ocorre no final, ao
aparecer o logo.

Poucos (principalmente AB) comentam que por ser um filme com musica combina mais
com banco ou com outra marca privada e ndo com o Governo Federal.

“Pareceu comercial privado por causa da musica. Geralmente eles sdo
assim. O fato dos outros (filmes) serem narrados tem mais a ver com o
Governo Federal.” (18 a 30 anos/ AB

Na opinido dos participantes, pertencentes a classe C, o Governo Federal pretende passar
aimagem de que:

= Asaida é o esporte.
= O Brasil é colorido e animado.
= Qs atletas brasileiros vao ganhar e a populacdo deve parar para assistir.

Por outro lado, para os que pertencem as classes AB essa propaganda ndo acrescenta
nada na imagem do Governo Federal.
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7.2.4 Avaliagdo da Campanha Somos Todos Brasil

A Campanha Somos Todos Brasil é aprovada:

Interessante, chamativa, convidativa;
Ideia de superacgao;
Incentiva a unido da torcida brasileira;

Reforga muito o esporte.

Todos os participantes concordam que os trés filmes seguem a mesma linha de
conteldo, em que o foco é o esporte.

Para alguns, existe uma sequéncia entre os trés filmes (destaque CD).

Para outros, cada filme é independente do outro (destaque AB).

“Incentiva a torcida brasileira a se unir e refor¢ca muito o esporte.” (18 a
30 anos/ AB)

“Representa bem o esporte e o Brasil.” (31 a 45 anos/ AB)

“E bom porque a gente vive no Brasil, mostra um pouco de cada coisa.”
(18 a 30 anos/ CD)

“Mas, acho que cada um funciona independente do outro.” (18 a 30
anos/ AB)

“O foco é o esporte.” (31 a 45 anos/ CD)

“Eu acho que falam a mesma lingua. S6 que o primeiro (Manifesto) fala
de coisas além do esporte.” (31 a 45 anos/ AB)

“A primeira (Largada), se vocé reparar, fala do Rio de Janeiro, a segunda
(Manifesto) de todo mundo ser igual. E o terceiro, a alegria do povo.” —
Tem uma sequéncia (31 a 45 anos/ CD)

“As imagens sdo bonitas, tem sempre a ideia de superagdo.” (31 a 45
anos/ AB)
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O slogan Somos Todos Brasil é citado espontaneamente durante a
avaliacdo dos filmes — Chamou a atengao dos participantes.

=  Percebido como forte.
= Remete a tudo que o Brasil tem de melhor.
= Traduz a unido do povo brasileiro, independente de raca, cor, situacdo econémica.

= Contudo, alguns (principalmente AB) mencionam que a realidade atual do pais
nao condiz com o slogan.

“Ndo remete somente as pessoas, mas coisas, lugares. Temos que dar
mais valor para o que temos.” (18 a 30 anos/ AB)

“No6s queremos ser todos Brasil. Nosso problema é que somos separados
por classe social, por raga, credo. Quando fala que somos todos Brasil

ndo tem raga, ndo tem cor, ndo tem classe social.” (31 a 45 anos/ AB)

“Eu acho que é o povo brasileiro mesmo. Apesar de tudo, o Brasil é
unido.” (31 a 45 anos/ CD)

“Independentemente de raca, cor, situagcdo social, somos todos
brasileiros.” (18 a 30 anos/ CD)

Pensar nessa Campanha como sendo do Governo Federal gera estranheza:
= Segundo a maioria dos participantes ndo condiz com a realidade do pais.

= Para os participantes o Governo Federal ndo incentiva o esporte e nao apoia os
atletas.

= “Combina com o Brasil. Retrata muito o Brasil, mas néo vejo isso do Governo
Federal.” (18 a 30 anos, AB)

Os participantes acreditam que com essa Campanha o Governo Federal tem como
objetivo:

= Dizer que investe no esporte,
= Querer mostrar que o pais também tem coisa boa (ndo sé dificuldade),

= Pedir para que ndo desacreditem no Governo Federal.

DEPOIMENTOS —ADEQUACA'O AO GOVERNO FEDERAL
“Ndo condiz com a realidade, com o dia a dia.” (18 a 30 anos/ AB)

“Foge da realidade.” (31 a 45 anos/ CD)
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“Se estou em casa e vejo a propaganda vou achar legal. No momento
que perceber que é do Governo Federal vou pensar na hipocrisia disso.”
(18 a 30 anos/ AB)

“O atleta ndo tem o apoio do Governo Federal.” (31 a 45 anos/ AB)

“Pensando na situagdo atual, ndo.” (18 a 30 anos/ CD)

DEPOIMENTOS — OBJETIVO DO GOVERNO FEDERAL
“Esta querendo arrumar um pouco sua imagem, dizer que estdo
investindo em esporte, mesmo com o povo reclamando.” (18 a 30 anos/

AB)

“Que eles investem em esporte, desde a criancinha até o que estd
competindo.” (31 a 45 anos/ CD)

“Eles querem que a gente ndo desacredite deles.” (18 a 30 anos/ CD)

“Que eles sdo bacanas. Eles investem nos esportes.” (31 a 45 anos/ AB)

7.3 Avaliagao Filme Igualdade Racial

Participe dessa mudanga que fortalece todo pais.

A propaganda lgualdade Racial gerou reagdes negativas entre os participantes, com
excecdo dos jovens, AB.

Ap0s assistirem a propaganda, as primeiras verbaliza¢Ges (da maioria) foram:
= Racista, preconceituosa.
= Ridicula, mentira, gera revolta.
= Depreciam os negros, mostrando como se fossem excluidos da sociedade.

= Esse comercial ndo deveria existir — pois “todo mundo é igual”.
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Com outro olhar, os participantes mais jovens, AB, aprovaram o filme:
= O pais é racista.
= Serve para quebrar o racismo.

“Dd a impressdo de que os negros sdo excluidos da sociedade, uma
depreciacdo.” (31 a 45 anos/ AB)

“Eu acho que todo mundo é igual. Ndo tem de ter essa diferenca de
negro, japonés, branco.” (18 a 30 anos/ CD)

“A gente vive em um pais racista. Esse tipo de comercial serve para
quebrar um pouco isso. Esse comercial deve ter algum efeito. Espero que
aconteca alguma coisa.” (18 a 30 anos/ AB)

“Nés somos um pais que dd oportunidades para todos. Nesse comercial,
vocé estd diferenciando o negro.” (31 a 45 anos/ AB)

“Mostraram o negro como um ser inferior.” (31 a 45 anos/ AB)

Entre os que gostaram da propaganda, os elogios sdao por mostrar a realidade do racismo
gue ainda existe no pais, falar sobre o respeito entre as racas, dizer ndo a qualquer tipo
de preconceito e ter legenda. Os participantes CD, apesar de apresentarem reagdes
iniciais negativas, apontaram aspectos positivos do filme.

Por outro lado, quem desaprovou o filme tece criticas ao conteldo, porque acreditam na
falsa ideia de que o racismo ndo existe mais no Brasil.

Outra critica esta relacionada com o incobmodo gerado pelas cotas para negros. Nao
percebem necessidade dessas cotas, pois consideram que negros tém a mesma igualdade
que as outras ragas.

PONTOS POSITIVOS

(EXCECAO GRUPO MAIS VELHOS, AB:
NAO TEM)

Parece que o Governo promove e 0 povo ndo

Mostra a realidade do racismo )
respeita.

Racismo existe Muito racista. Nao existe. Todos sao iguais.

. Dinheiro da propaganda poderia ter outro
Fala sobre o respeito entre as ragas propag P

destino.
Dizer nao ao preconceito Ndo deveriam existir cotas para negros.
Tem legenda Se existe racismo, ndo é s6 com 0s negros.
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DEPOIMENTOS — PONTOS POSITIVOS

“E um assunto que deve ser tratado. O racismo existe.” (18 a 30 anos/
AB)

“Que cada um tem seu direito, uma conquista.” (31 a 45 anos/ CD)
“Mostrou um rapper que faz fortes criticas ao Governo em suas cangoes
e a tudo. O Van Gogh fazendo a propaganda e eu escuto o som do cara,

sei a mensagem.” (18 a 30 anos/ AB)

“Ele so estd dizendo para ndo ter preconceito entre ragas, para ter
respeito.” (31 a 45 anos/ CD)

“Diga ndo ao preconceito.” (18 a 30 anos/ CD)
DEPOIMENTOS — PONTOS NEGATIVOS

Prega uma igualdade, mas eles jd sdo iguais. Ndo tem razdo de ser.” (31
a 45 anos/ AB)

“Uma pessoa de outro pais que assiste essa propaganda vai pensar que
somos um povo racista, que exclui.” (31 a 45 anos/ AB)

“Mostra que o Governo promove isso e o povo ndo respeita.” (31 a 45
anos/ AB)

“Deveria ser igualdade, pois vocé fazendo cotas jd estd falando “vou dar
cotas para o coitadinho”.” (31 a 45 anos/ CD)

“E um dinheiro gasto que poderia ser gasto em outra coisa.” (31 a 45
anos/ CD)

“Fala mais de negros.” (18 a 30 anos/ CD)
A principal mensagem apreendida sobre a propaganda foi:
= De que “somos todos iguais”.
= Governo esta apoiando, dando mais possibilidades — igualdade de condicao.

Os participantes mais velhos, AB, criticaram a mensagem do filme, pois ndo “enxergam” a
existéncia de preconceito contra os negros. Esse grupo de renda mais alta, assim como o
grupo CD, demonstrou incbmodo com a mensagem. Os argumentos desses participantes
se direcionaram a uma tentativa de negar a existéncia da discriminacdo racial e no
esforco de esconder posturas preconceituosas.

“E mostra japonés, cadeirante. Ndo ficou naquela coisa do racismo sé
com o negro.” (18 a 30 anos/ AB)

“Somos todos iguais.” (18 a 30 anos/ AB)
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“Do comercial entendi que o Governo estd apoiando, dando mais
possibilidade das classes terem acesso a tudo.” (31 a 45 anos/ CD)

“Como se o negro fosse excluido.” — Critica a mensagem (31 a 45 anos/
AB)

A propaganda gerou maior mobilizagao entre os participantes mais jovens, AB:
» Gera reflexao
= Earealidade do dia a dia

Contudo, para os outros grupos (mais velhos, ABCD e mais jovens, CD) nao houve
simpatia com o filme. Os participantes mais velhos, AB, apresentaram indignacao.

“E fato que ndo deveria existir (racismo). Mas, é a realidade do dia a dia.
Isso ndo é s6 campanha do Governo Federal. Ele estaria muito por fora
se ndo fizesse esse discurso.” (18 a 30 anos/ AB)

“Traz indignag¢do.” “E agressivo, inclusive.” (31 a 45 anos/ AB)

A grande maioria dos participantes é da opinido de que a propaganda foi feita para todos
os publicos, inclusive os negros que também sdo preconceituosos.

Novamente o grupo de mais velhos, AB, acredita que o filme foi feito para os
preconceituosos (que ndo eles) e para os negros que se sentem excluidos.

“Inclusive os negros. E comprovado que a maior quantidade de racismo
do mundo vem do proprio negro.” (18 a 30 anos/ AB)

“Para os preconceituosos. Para negros que se acham excluidos da
sociedade.” (31 a 45 anos/ AB)

O Governo Federal é reconhecido desde o inicio do filme:

= Por ser legendado.
=  Sempre fazem propagandas sobre o preconceito.

= Governo Federal apoia esse tipo de campanha.

“O Governo apoia bastante, sempre mostrou a importdncia de ndo ter
desigualdade entre racas.” (18 a 30 anos/ AB)

“Toda propaganda relacionada a esse tipo de coisa é do Governo
Federal. Eles tinham de fazer propagandas focando aleitamento
materno, prevengdo ao cdncer.” (31 a 45 anos/ AB)

O slogan “Governo Federal construindo um pais de igualdade” é recebido com
estranheza, pois a maioria dos participantes ndo percebe um Governo atuante para essa
igualdade no dia a dia.
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“Um Governo que promove a igualdade deveria fazer questfo da nagdo
ter igualdade, mas a gente sabe que ndo é assim. A maioria dos
incidentes acontece com pessoas negras.” (18 a 30 anos/ AB)

“Governo quer mostrar que ndo tem falha.” (31 a 45 anos/ AB)
Para uma parcela dos participantes o Governo Federal pretende passar imagem de:
= Que luta pelaigualdade.
= Tentando combater o racismo.

Outra parcela (principalmente mais velhos, AB e mais jovens, CD) percebe uma imagem
negativa do pais, como também do Governo, com esse filme:

= Parece que o povo brasileiro é totalmente racista,
= E que o Governo é totalmente racista.
“E o tema do comercial. Tem um sinal de igual.” (18 a 30 anos/ AB)

“Abre os olhos da sociedade para um tema recorrente.” (18 a 30 anos/
AB)

“Que o Governo é bom. Que ele quer tirar esse problema e que estd
conseguindo.” (31 a 45 anos/ CD)

“Que somos um povo totalmente racista.” (31 a 45 anos/ AB)

“Que o povo brasileiro é totalmente preconceituoso e o governo quer
reverter isso.” (31 a 45 anos/ AB)

“Que é um governo extremamente racista.” (18 a 30 anos/ CD)
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8 Conclusdes / Consideracdes Finais

A Campanha Somos Todos Brasil, composto por trés filmes sobre as Olimpiadas, é
aprovada.

= Percebem que os trés filmes seguem a mesma linha de conteddo, em que o
foco é o esporte.

= Considerada interessante, chamativa, convidativa.
= Aideia de superacdo estd em todos os filmes e é muito valorizada.

= |ncentiva a unido da torcida brasileira e refor¢ca muito o esporte.

Vale registrar que ao associar a Campanha com o Governo Federal ha estranheza, visto a
percepcdo da atual situacdo do pais e a imagem de que o Governo ndo incentiva o
esporte.

Ao comparar os filmes “Largada” e “Manifesto”, o preferido pela maioria é Manifesto:
= H34 maior identificacao,
= Mais vibrante, mais alegre,
= |ncentiva a populacdo a torcer;

= Avalorizacdo do povo brasileiro é maior.

FILME PRINCIPAL MENSAGEM MOBILIZAGAO

LARGADA - Ter espirito olimpico

—> Incentivar as criangas no esporte

—> Ter no seu dia a dia motivagdo,
unido, superagdo (CD)

> Filme bastante mobilizador
- Superacdo dos atletas passa
credibilidade e mobiliza.

- Somos todos Brasil (AB)
- Convite para a alegria
MANIFESTO -> Participar das Olimpiadas
—> O brasileiro tem seu valor —> Filme altamente mobilizador:
- Transmitir a cortesia brasileira para motivar os brasileiros no seu
os estrangeiros dia a dia.
- Ter unido, mesmo com as - Menor mobiliza¢do entre os
diferencas mais velhos, AB: distante da
> Ter orgulho do Brasil e de ser realidade do pais
brasileiro
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N3do ha rejeicao para os filmes, criticas ndo sdo apontadas.

A propaganda Somos Todos Brasil apresentou maior aprovagao e mobilizagdao entre os
participantes das classes CD.

“ PRINCIPAL MENSAGEM MOBILIZAGAO

SOMOS TODOS BRASIL 5 E yma festividade

JELGE o dsie - Unido, ndo sé nos jogos = E maior a mobilizacdo entre os
olimpicos participantes das classes CD:
- Sugere a pratica de esporte para Forte, convidativa, motiva.

ser mais feliz

Os grupos AB, principalmente os mais jovens, tecem criticas ao filme:

CRITICAS

Falta histéria

Ficou chato, é muito grande

Dispersa

S3ao muitas cenas que passam muito rdpido

Musica ndo cativou e ndo deu para entender a letra

AN NI NI NN

O filme lgualdade Racial gerou reagdes negativas em quase todos os grupos, com
excecdo dos jovens AB.

* Racista, preconceituosa * Pais é racista e a propaganda
*  Mentira, pois todos tém a mesma serve para quebrar o racismo.
igualdade

* Gera revolta
* Depreciam os negros, o filme os
exclui da sociedade

et ¥

Negam a existéncia de racismo. Percebem a existéncia do racismo.
Nao mobiliza a favor. Mobiliza positivamente os
Gerou indignagao. participantes mais jovens, AB
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9 Recomendagdes
Recomenda-se a veiculacdo dos trés filmes da Campanha Somos Todos Brasil.

= A identificacdo com a Campanha pode contribuir para uma maior aproximacao
da populagdo com as Olimpiadas de 2016.

Para mitigar a percepcdo da imagem do Governo Federal como “ndo incentivador do
esporte”, recomenda-se avaliar a possibilidade de criacdo de um filme que mostre
histérias de atletas que sdo apoiados pelo Governo Federal ou sobre Programas de Apoio
ao Esporte as criancas e adolescentes.

Pelo fato da propaganda lgualdade Racial gerar reac¢des, tanto negativas quanto positivas
(mais jovens, AB) recomenda-se sua veiculagao.

= Pode abrir a oportunidade de conscientizar parte da populagdo que nao
“enxerga” o racismo, incentivar uma reflexdao sobre esse tema e proporcionar
mudancas efetivas no dia-a-dia do Pais.
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Anexo | — Roteiro
ROTEIRO

TESTES OLIMPIADAS

1. INTRODUCAO - 05 minutos

Apresentacdo da dindmica, importancia da participacao, papel do moderador.

Breve apresentacdo dos participantes: nome, composicdo familiar (casado/solteiro,
filhos), profissdo /o que faz, habitos de lazer.

2. RECALL ESPONTANEO DE COMERCIAIS DA OLIMPIADA (Breve introdug¢do ao tema) — 05
minutos

Vocés se lembram de alguma propaganda da Olimpiada? Se sim, qual?
O que acharam? O que mais gostaram / menos gostaram?
O que ficou de mais forte, mais marcante? Por qué?

Lembram de alguma propaganda de Governo sobre a Olimpiada? Qual? O que
acharam dessa(s) propagandas?

3. AVALIAGAO DOS VIDEOS “OLIMPIADAS” (FAZER RODIZIO) — 60 MINUTOS

“Agora, vamos apresentar um video para saber a opiniéo de vocés...”

Para cada filme, explorar:

Primeiras impressGes / ReacBes espontaneas
Quais imagens, sensacdes, sentimentos vieram a mente quando viram?

O que chamou mais a atencdo de vocés? (explorar aspectos: imagens, clima, trilha
sonora, cendrios e personagens)

Quais os aspectos positivos do filme?

Quais sdo os negativos do filme?

Entendimento da mensagem

Qual é a mensagem principal?

O que acham desta mensagem? Diz algo importante?
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Credibilidade na mensagem:

= A mensagem transmite credibilidade? D3 para acreditar nessa mensagem? Por qué?
Envolvimento

= Para que tipo de pessoas o comercial foi feito?

= Essa mensagem é interessante para vocés? Por qué?

= Vocés se identificam com os personagens e situacdes retratados no filme? O
comercial “fala com cada um de vocés”? Explorar razdes

Adequacido ao Governo Federal
= De quem é o comercial?

» E facil identificar que é uma propaganda do Governo Federal? Quais elementos
ajudam nisso?

= O que o Governo Federal quer transmitir com esse comercial?
Mobilizacao:
= Que efeitos essa propaganda provoca? Que sensacao fica?

= Se alguém que ndo conhecesse o Governo Federal, assistisse o comercial, o que iria
pensar sobre ele?

4. AVALIAGAO GERAL DA CAMPANHA - 15 MINUTOS
= De forma geral, pensando nos 3 comerciais, o que acharam da campanha?

= Pensando que se trata de uma campanha, vocés acham que os 3 comerciais seguem
uma mesma linha? Eles “falam a mesma lingua”?

= Caso ndo tenha surgido, estimular: O que acham da expressdo “Somos Todos Brasil”?
O que ela quer dizer para vocés?

Adequacado ao Governo Federal

= A campanha combina com o Governo Federal? Por qué?

= O que o Governo Federal quer transmitir com essa campanha? Como ele quer ser
visto a partir dessa campanha?

APRESENTAGAO DO VIDEO IGUALDADE RACIAL - 20 MINUTOS

“Para finalizar, vamos apresentar outro video”
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Explorar:
=  Primeiras impressdes / ReacGes espontaneas
= Quais imagens, sensa¢ées, sentimentos vieram a mente quando viram?

= O que chamou mais a atenc¢do de vocés? (explorar aspectos: imagens, clima, trilha
sonora, cendrios e personagens)

= Quais os aspectos positivos do filme?
= Quais sdo os negativos do filme?
Entendimento da mensagem
= Qual é a mensagem principal?
= O que acham desta mensagem? Diz algo importante?

Credibilidade na mensagem:

= A mensagem transmite credibilidade? D3 para acreditar nessa mensagem? Por qué?
Envolvimento

= Para que tipo de pessoas o comercial foi feito?

= Essa mensagem é interessante para vocés? Por qué?

= Vocés se identificam com os personagens e situacdes retratados no filme? O
comercial “fala com cada um de vocés”? Explorar razées

Adequacado ao Governo Federal

= De quem é o comercial?

» E facil identificar que é uma propaganda do Governo Federal? Quais elementos
ajudam nisso?

= O que o Governo Federal quer transmitir com esse comercial?
Mobilizacao:
= Que efeitos essa propaganda provoca? Que sensagao fica?

= Se alguém que ndo conhecesse o Governo Federal, assistisse o comercial, o que iria
pensar sobre ele?
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Anexo Il - Cronograma e Perfil - DG’s

CIDADE FAIXA ETARIA | CLASSE GENERO DATA HORA
18 a30 AB (Mas e Fem) 13/11 17:30
. 31a45 AB (Mas e Fem) 13/11 19:30
SAO PAULO 18 a30 CD (Mas e Fem) 14/11 10:30
31a45 CD (Mas e Fem) 14/11 13:30

TOTAL 4 grupos
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