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Anexo

Roteiro

Apbs a realizacdo do grupo piloto, os grupos focais passaram a utilizar um

roteiro fixo de passos a serem cumpridos. Este roteiro é apresentado abaixo.

PASSO 1 - Fase de recepcao dos participantes.

Nesta fase, procurou-se deixar os participantes confortaveis com o uso do
MSN como ferramenta de comunicacdo. Este passo € importante para ocupar 0s
participantes, enquanto se espera a “entrada” dos outros participantes no grupo.

PASSO 2 — Apresentacéo do Objetivo do trabalho.

O seguinte texto foi apresentado aos participantes: “O objetivo do trabalho é
levantar sua percepcdo sobre objetos de arte africana, mais especificamente,
percepcdes sobre os atributos dos objetos de arte africana. Temos aqui um grupo
misto, composto de especialistas, amantes da arte, professores, jornalistas e leigos.
N&o existe resposta correta, nem certa. O objetivo é justamente captar a percepc¢ao
nesses varios niveis. Tenho certeza que serd uma experiéncia divertida e
interessante a todos. A duracdo prevista € de 1 hora e cinco minutos.”

PASSO 3 - Apresentacdo das regras para o funcionamento do grupo

As seguintes regras foram apresentadas para o funcionamento do grupo.

“Todos devem procurar expressar sua opinido, mesmo que seja “nao sei”.

e Vocés podem e devem interagir uns com 0s outros. A interacdo entre
VOCEs é importante.

e Tentem se manter dentro do assunto, pois temos uma agenda a cumprir

nesse horario. Vou intervir se achar que estamos nos distanciando muito

do objetivo ou se achar que alguém estéd “dominando” demais a conversa.

e Se algo néo estiver claro ou achar que o tema pode ser mais explorado,
também vou intervir.

e Mantenham os painéis abertos em outra janela para evitar grandes
pausas.
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e Algumas pessoas léem e digitam mais rapido que outras, vamos seguir o
passo da maioria.

e Procurem ndo se limitar somente a primeira resposta que lhes vier a
cabeca, Tente investigar o motivo atras de sua opinido.

e E novamente, ndo existe resposta certa nem resposta errada. Sintam-se
livres para falar e expressar a opinido.”

PASSO 4 - Roteiro de questdes.

PASSO 5 - Agradecimento.

“Muito obrigado! A participacdo de vocés foi muito importante.

Gostaria de saber como foi o0 processo de nossa reunido. Foi interessante?
Cansativa? Por qué?”

PASSO 6 — Fechamento.

“A pesquisa ainda passara por outras fases e algumas anéalises. Se tiverem
interesse posso lhes enviar os resultados (por favor, peca via e-mail).

Gostaria de solicitar aos que ainda ndo responderam as perguntas sobre
idade, profissdo, estado civil, etc, que o faca via e-mail.

Abracos. Obrigado novamente. Tchau.”
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Questdes do roteiro

Fase 1
Introdugdo — Aquecimento sobre o tema e uso do Messenger entres
0s participantes.

DURACAO: 10 MINUTOS

“Quando vocé pensa em arte africana, que imagens Ihe vém a cabeca?

Quando vocé pensa em arte africana, quais emocgoes Ihe vém a cabeca?

Se a arte africana fosse um amigo ou amiga como ela seria?

Quando vocé pensa em arte africana pensa mais em esculturas, mascaras ou
roupas/indumentaria?

Arte africana estd mais associada a uma pintura a 6leo ou a um movel de

época?”

Fase 2
Sobre os painéis

2.1
Painéis em geral: (deixar fluir)

DURACAO: 25 MINUTOS

“Levando em consideracdo todos os painéis, qual objeto vocé mais gostou?
Por qué?

Agora olhando para as figuras com atencdo, qual objeto é o mais
interessante? vocé diria que o objeto mais interessante € 0 mesmo de que mais
gostou ou nao?

Que caracteristicas especificas dessa peca tornam essa peca a preferida ou a
mais interessante? Por qué?

Vocé compraria esta peca para si? Por que?

O que impediria?

A decisdo de comprar ou ndo dependeria de mais alguém?
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Vocé daria esta peca de presente a alguém?Para quem?

Para os que disseram nédo, por que nao?

Se vocé comprasse ou ganhasse essa peca, em qual cébmodo da casa
colocaria a peca? Por qué?

Em qual comodo né&o botaria de jeito nenhum?

Alguém teria dificuldades em colocéa-la no quarto? Por qué?

Qual vocé menos gostou?Por qué?

Na sua opinido, qual é o painel mais interessante? Por qué?”

2.2
Painéis especificos. Perguntas sobre os painéis considerados mais
interessantes pela maioria.

DURACAO: 20 MINUTOS

“OTIMO! ENTAO VAMOS COMECAR PELO PAINEL..[mais
interessante por escolha do grupo].

Divida os objetos do painel em 2 grupos, de maneira que a divisdo faca
sentido para vocé. Os objetos podem ser divididos da forma como quiser (5 de um
lado/1 do outro) (4/2) (3/3). Vocé escolhe o critério.

Novamente, divida os objetos do painel em 2 grupos, de maneira que a
divisdo faca sentido para vocé. Podem ser divididos da forma como quiser (5 de
um lado/1 do outro) (4/2) (3/3). Vocé escolhe o critério .IMPORTANTE: dessa
vez utilize um critério diferente do usado da primeira vez.

Quais foi a peca vocé gostou mais nesse painel ? E Por que? O que a peca
tem que lhe faz sentir-se atraido(a) por ela?

Qual a peca vocé gostou menos? Por que?”

FASE 3
Outras perguntas, que ndo abordam os painéis.

DURACAO: 20 MINUTOS
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3.1
Qualidade

“Em termos de arte africana, na sua opinido, para este objeto ser
considerado um objeto “de bom nivel”, “de boa qualidade “ (na sua definicdo de

qualidade, é claro) ou ter qualidade, que caracteristicas ele precisa ter?”

3.2
Perfil do consumidor

“Na sua opinido, por que motivos alguém adquire um objeto de arte
africana?

Se vocé sabe que alguém tem pecas de arte africana em casa, 0 que pensaria
dessa pessoa?

Na sua opinido, qual é o perfil do comprador de arte africana?

O que voceé pensa sobre arte africana?

O que seus amigos em geral pensam sobre arte africana?”

3.3
Comprar arte africana

“Na sua opinido, 0 que é importante saber, para se comprar arte africana?

Na sua opinido, se vocé fosse comprar arte africana...Onde iria comprar?

Efetuaria a compra sozinho ou pediria a ajuda de alguém? Por qué?

Na sua opinido, possuir um objeto de arte africana em casa é um simbolo de
status?

Vocés acham que arte africana sofre preconceito no Brasil?

Vocé gostaria de saber mais sobre arte africana? Por qué?”

FIM DAS QUESTOES.
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