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INE                    Instituto Nacional de Estatística
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Nações Unidas

OMM

Organização da Mulher Moçambicana
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Organização das Nações Unidas
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Organizações da Sociedade Civil

PACTO

Prevenção Activa e Comunicação para Todos

SIDA

Síndroma de Imunodeficiência Adquirida

UNICEF
Fundo das Nações Unidas para a Infância

VCM

Violência Contra a Mulher

WLSA

Mulher e Lei na África Austral
Sumário Executivo

O presente relatório reflete os resultados da avaliação intermedia das intervenções da ONU MULHERES em matérias de prevenção e eliminação da violência contra a mulher, com enfoque na área de comunicação e mobilização social no âmbito da Campanha UNiDOS pelo fim da violência contra a mulher e rapariga implementada em Moçambique. A implementação das intervenções da Campanha iniciou oficialmente a 14 de Novembro de 2010 com seu lançamento oficial pelo Presidente da República. 
O objectivo geral da avaliação é aferir o desempenho da campanha e os resultados das acções e actividades que foram realizadas e/ou apoiadas pela ONU MULHER Moçambique na área da comunicação e mobilização social no âmbito da campanha UNiDOS, pelo fim da violência contra as mulheres e raparigas.  
A avaliação foi realizada com recurso a uma metodologia que combinou abordagens qualitativas e quantitativas. Os dados qualitativos foram obtidos através de entrevistas individuais semiestruturadas com informantes chaves. Estas serviram para aferir opiniões, percepções dos principais intervenientes na implementação das intervenções da Campanha, compreender os desafios, sucessos e constrangimentos inerentes ao processo de implementação da Campanha UNiDOS. Os dados quantitativos foram obtidos através da aplicação de um questionário contendo perguntas fechadas e semiabertas, focalizadas em aspetos relativos ao alcance e efetividade da campanha.
A avaliação incluiu 360 adultos de 30 bairros de Maputo e Matola com base nos dados do Censo Populacional de 2007. Em cada bairro selecionado, foram inquiridos 12 pessoas. Aspectos de género no desenho da amostra foram tomados em conta tendo sido inquiridos igual número de homens e mulheres em cada bairro. O trabalho de campo decorreu entre os dias 7 e 25 de Janeiro de 2013. A recolha de dados foi realizada por uma equipa de 4 inquiridores (2 homens e 2 mulheres) supervisionados por um dos pesquisadores seniores da equipa dos consultores.

Os resultados da avaliação destacam as seguintes realizações da Campanha:
Capacitação sobre Prevenção da Violência Contra a Mulher

A Campanha UNiDOS em 2011 realizou 6 sessões de formação em prevenção contra a violência contra a mulher em 6 províncias do país. As sessões de capacitação envolveram 127 mulheres e 52 homens, entre membros seniores do governo e gestores da sociedade civil ao nível provincial, pontos focais de género e líderes religiosos. As formações incidiram sobre vários temas com enfoque para o desenvolvimento de campanhas ao nível local; o uso de equipas comunitárias de acção; uso de arte e desporto para mobilizar homens e rapazes para responder a violência contra a mulher; uso de modelos/exemplos positivos para responder a violência contra a mulher; habilidade para facilitar e promover discussões sobre o género; habilidades para fazer face a conflitos baseados no género e planificação de atividades de prevenção da violência contra a mulher baseadas em abordagens de “homem para homem”. 

Identificação e capacitação de Campeões da Mudança

A Campanha identificou e selecionou, através de um painel do Grupo de Coordenação Contra a Violência, 4 celebridades públicas entre homens e mulheres para servirem como Campeões da Mudança da Campanha UNiDOS em Moçambique. As celebridades escolhidas foram: Bordina Muala (Jornalista), Júlia Duarte (cantora), Feliciano dos Santos (Músico) e Valdemiro José (músico) para dar visibilidade a Campanha UNiDOS. Com vista a familiarizá-los com a Campanha e melhorar o seu desempenho e habilidades estes foram submetidos a duas secções de capacitação realizadas na Cidade de Maputo a 14 de Novembro de 2011 e 15 de Março de 2012. As secções cobriram aspectos sobre socialização e violência contra a mulher e os compromissos nacionais, regionais e internacionais sobre violência contra a mulher bem como sobre a Campanha UNiDOS.
Actividades de comunicação e educação pública sobre violência contra a mulher

A campanha UNiDOS desenvolveu e disseminou mensagens com recurso a vários formatos - materiais impressos e audiovisuais - a nível nacional com vista a sensibilização e consciencialização públicas e apelo a prevenção e resposta à violência contra a mulher e rapariga. A iniciativa produziu e emitiu 5 Spots Televisivos, quatro dos quais com a participação de celebridades com o objectivo de consciencializar e sensibilizar a sociedade em relação à violência contra a mulher e rapariga e apelar a sociedade engajar-se nas acções em sua resposta. Os discursos e apelos transmitiram mensagens diversificadas tais como, “nada justifica a violência contra mulher”; “não a violência contra a mulher e rapariga”; “respeito pelos direitos das mulheres”; “a violência não tem nada a ver com a cultura” ao mesmo tempo que se apelava aos homens a tratarem com mais respeito as mulheres.

Através de uma parceria com a ArtSocial, a Campanha produziu e emitiu o Programa “Homem que é Homem” transmitido semanalmente na Televisão de Moçambique (TVM) desde 29 de Maio de 2011. Foram transmitidas um total de 8 edições comportando 8 temas abordando as diversas formas de violência praticadas pelos homens contra as mulheres. O programa que foi dirigido a homens dos 15 aos 49 anos surgiu da constatação que em Moçambique o envolvimento activo dos homens no combate a violência contra a mulher é muito incipiente. O programa debateu temas relevantes relacionados com a violência contra mulher e comportamentos e atitudes dos homens com enfoque para práticas de masculinidade que encorajam actos de violência contra a mulher e o papel do homem na sociedade para a mudança da situação actual em relação a violência contra a mulher e rapariga. 
A Campanha UNiDOS realizou actividades de sensibilização e consciencialização nos 10os Jogos Africanos realizados em Maputo entre 3 e 18 de Setembro de 2011. Durante esse período Maputo acolheu cerca de 5000 atletas africanos de várias modalidades desportivas provenientes de cerca de 50 nacionalidades na Vila Olímpica de Zimpeto. A organização dos jogos foi uma oportunidade para fazer conhecer a Campanha entre homens e mulheres, maioritariamente jovens, provenientes do continente africano. As actividades realizadas incluíram: realização de uma marcha na cerimónia de abertura; realização de oficinas de trabalho com as delegações; e disseminação de material educacional impresso na Vila Olímpica e nos campos onde decorreram os jogos.
Envolvimento de organizações baseadas na fé na resposta a violência contra mulher a nível nacional

Durante a implementação da Campanha UNiDOS foram realizados encontros com jovens religiosos homens e mulheres líderes de diferentes confissões religiosas cristãs em 6 províncias, destacando-se o encontro realizado no Centro Cultural Mocambique-Brazil no contexto dos 16 dias de ativismo pelo fim da violência contra a mulher. Entre vários aspectos que estiveram na agenda da oficina de trabalho, os participantes estiveram envolvidos em debates sobre o papel das congregações religiosas e líderes religiosos no combate a violência, cultura e violência e normas de género que catalisam a violência contra a mulher em Moçambique a nível comunitário.

Coordenação da resposta nacional a violência contra a mulher

Para melhor coordenar as intervenções da Campanha UNiDOS, foram realizados dois encontros de coordenação entre parceiros da implementação da Campanha e outras organizações interessadas. Os encontros tiveram como objectivos centrais: a partilha de resultados, lições aprendidas, perspectivas e desafios em torno das iniciativas de prevenção e combate a violência; fortalecimento do grau de coordenação da campanha ao nível nacional; aumento da complementaridade das acções da campanha entre os diferentes parceiros envolvidos ao nível nacional; discussão das estratégias bem sucedidas e boas práticas de prevenção e combate a violência sobre as mulheres; e identificação das áreas temáticas, geográficas ou grupos populacionais da campanha que necessitam de maior atenção e possíveis mecanismos para abordagem das limitações existentes. No âmbito dos encontros foi estabelecido o Grupo de Coordenação sobre a Violência. 
Resultados da Pesquisa de Audiência e Entrevistas 
A pesquisa de audiência revela que dos 360 entrevistados, 316 (160 mulheres e 200 homens) assiste à TV todos dias. No total, os entrevistados assistem à TV em média em pelo menos 6 dias por semana, e 18% (19.3% mulheres) afirmou que a TV é a principal fonte de informação sobre violência. Os dados mostram diferenças significativas na leitura de jornais entre homens e mulheres. Em média, as mulheres leem jornais 1.6 vezes por semana. A leitura de revistas é pouco comum. Cerca de 64% dos homens e 62% das mulheres raramente lê uma revista num intervalo de um mês; cerca de um quarto dos entrevistados nunca lê revistas. O acesso à internet segue o mesmo padrão, com 64.4% sem nunca aceder à internet. 
Cerca de 46% dos entrevistados já ouviu falar da ‘Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga, dos quais 47.2% são mulheres e 44.4% homens. Cerca de 64% de todos entrevistados, 58.9% das mulheres e 70% dos homens já assistiu ao Programa ‘Homem que é Homem’. Cerca de 75% de todos respondentes (75.6% das mulheres e 73.9% dos homens), afirma já ter assistido aos spots celebridades campeões de mudança. Cerca de 60% dos entrevistados (58% das mulheres e 63% dos homens) assistiu aos spots televisivo ‘homem que é homem’, mas a diferença não foi significativa quando cruzada por sexo ou grupo etário. Cerca de 47% (igual percentagem para homens e mulheres) dos entrevistados teve acesso a panfletos e outros produtos da campanha UNiDOS. 

A avaliação dos resultados obtidos revela que:
A Campanha UNiDOS mostra-se relevante uma vez que está alinhado ao Plano Nacional de Combate a Violência contra a Mulher (2008-2012) ao definir objectivos e actividades que respondem a este documento orientador. O investimento feito pela Campanha na capacitação de recursos humanos, foi considerado oportuno, no que concerne a cobertura das necessidades de treinamento do pessoal das instituições públicas e organizações da sociedade civil em matérias associadas a violência contra a mulher. A relevância da Campanha é reconhecida igualmente ao nível do público-alvo a quem são dirigidas as mensagens de IEC difundidas através do “Programa Homem que é Homem” permitindo uma discussão aberta sobre o papel do homem na ocorrência de casos de violência contra a mulher. O feedback recebido como resultado do programa através das redes sociais e por via de SMS mostra a relevância dos temas discutidos bem como a identificação do público-alvo com as temáticas abordadas. Outras iniciativas de disseminação de mensagens como nos Jogos Pan-Africanos mostram o nível de alcance das mensagens nos grandes eventos. 

No que diz respeito a coordenação realça-se a criação do Grupo de Coordenação contra a Violência (GCCV) no âmbito da Campanha e realização de encontros para a definição dos Termos de Referência da Campanha, discussão do plano de actividades e identificação dos Campeões da Mudança. Contudo esta área revelou-se fraca no que se refere a regularidade dos encontros do GCCV que determinou a fraca troca de informação sobre o estágio de implementação das actividades no âmbito da Campanha, apresentação de relatórios e seguimento das decisões tomadas nos encontros realizados. A fraca capacidade de coordenação da Campanha por parte do MMAS revela-se como outro aspecto crítico na área de coordenação.  

No que diz respeito a eficácia, a Campanha UNiDOS alcançou em cada componente os seus resultados a diferentes níveis. O treinamento em prevenção sobre a violência contra a mulher, a identificação, selecção e capacitação dos Campeões da Mudança e a disseminação de mensagens e materiais de IEC sobre a violência contra a mulher foram as áreas que mais se destacaram. A componente de envolvimento de organizações baseadas na fé nas actividades de violência contra a mulher a nível nacional foi a que menos se destacou devido a falta de seguimento das acções iniciadas. Inclui-se nas áreas de pouco desempenho a componente comunitária da iniciativa. Muitas foram as atividades programadas e/ou planificadas a nível das escolas que não há evidencias da sua execução.

No que concerne aos dados da análise de efetividade da campanha
Cerca de 46% dos entrevistados já ouviu falar da ‘Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga, mas não existem diferenças significativas por sexo ou faixa etária. Cerca de 64% de todos entrevistados já assistiu ao Programa ‘Homem que é Homem’ e existem diferenças estatisticamente significativas entre homens e mulheres, mas não existem diferenças significativas por faixa etária do entrevistado. Cerca de 75% dos respondentes afirmara ter assistido aos spots celebridades campeões de mudança. Cerca de 60% dos entrevistados assistiu aos spots televisivo ‘homem que é homem’, mas a diferença não foi significativa quando cruzada por sexo ou grupo etário. Cerca de 47% dos entrevistados teve acesso a panfletos e outros produtos da campanha UNiDOS. 

Um total de 86% dos entrevistados respondeu que as mensagens veiculadas pela UNiDOS eram importantes, mas eram ainda mais importantes entre os que já conheciam as mensagens veiculadas. Este resultado sugere que indivíduos com menor conhecimento sobre violência contra a mulher são mais prováveis de sofrer de violência doméstica. Não houve diferenças significativas entre homens e mulheres relativamente a percepção da importância da informação e mensagens veiculadas pela Campanha UNiDOS. 
Os direitos humanos da mulher foram apontados como a principal lição do programa ‘Homem que é homem’ (36.9%), principalmente pelas próprias mulheres (39.4%). A lição menos votada pelos homens foi a do conhecimento sobre a existência dos serviços para vítimas de violência doméstica contra a mulher. Para os técnicos elementares e básicos, os tipos de violência contra a mulher constituíram a principal lição do programa, votada por um terço e um quarto dos respondentes nessas categorias, respectivamente. Nesses dois níveis de educação e entre os que não frequentaram a escola, mais de 40% das respostas pertence a categoria de ‘não sabe’ qual foi a principal lição. 
Os resultados da análise de regressão indicam que a facilidade leitura de um artigo de jornal em Português aumenta a probabilidade de conhecimento das informações e mensagens contra a violência em cerca de 500%. Isso sugere que pessoas com maiores níveis de educação são mais prováveis de terem tido o conhecimento das mensagens mesmo antes da campanha contra a violência. Assistir a TV por mais de um dia durante a semana aumenta a probabilidade de conhecimento das mensagens em 22%. Ter ouvido falar da campanha UNiDOS África pelo fim da violência aumenta a probabilidade do conhecimento das mensagens em 462%; ler ou ver os panfletos, cartazes, banners, camisetes sobre a campanha UNiDOS aumenta a probabilidade do conhecimento das mensagens em 370%. Esses resultados indicam e suportam a necessidade da continuação da campanha. Tais campanhas deveriam ser promovidas mais frequentemente via TV, panfletos, cartazes.
A análise dos resultados obtidos revela que:
De uma forma geral, a Campanha UNiDOS mostra-se relevante e pertinente pois responde aos Planos e Programas Nacionais de Combate a Violência contra a Mulher. A realização de secções de capacitação sobre violência contra a mulher no âmbito da Campanha aos funcionários públicos e organizações da sociedade civil responde à necessidade de capacitar estas instituições, partilhar experiências e igualmente permitir uma melhor resposta a esta problemática. Ainda no que concerne à relevância, o desenvolvimento de mensagens e materiais de IEC através de camisetes, banners/roll ups, panfletos, brochuras e cartões constituiu uma estratégia para veicular mensagens sobre violência contra mulher aproveitando a realização de grandes eventos como os Jogos Africanos para alcançar um público considerável e criar espaços de reflexão sobre a violência contra a mulher. 

No que diz respeito a coordenação realça-se a criação do Grupo de Coordenação para a Violência contra a Mulher (GCCV) no âmbito da Campanha e realização de encontros para a definição dos Termos de Referência da Campanha, discussão do plano de actividades e identificação dos Campeões da Mudança. Contudo esta área revelou-se fraca no que se refere a regularidade dos encontros do GCCV que determinou a fraca troca de informação sobre o estágio de implementação das actividades no âmbito da Campanha, apresentação de relatórios e seguimento das decisões tomadas nos encontros realizados. A fraca capacidade de coordenação da Campanha por parte do MMAS revela-se como outro aspecto crítico na área de coordenação. A falta de clareza sobre o papel dos parceiros e da ONU MULHERES particularmente no que se refere à implementação das actividades no âmbito da Campanha foi outro aspecto menos positivo  

No que diz respeito a eficácia, a Campanha UNiDOS alcançou em cada componente os seus resultados a diferentes níveis. A capacitação em prevenção sobre a violência contra a mulher, a identificação, seleção e capacitação dos Campeões da Mudança e a disseminação de mensagens e materiais de IEC sobre a violência contra a mulher foram as áreas que mais se destacaram. A componente de envolvimento de organizações baseadas na fé nas actividades de violência contra a mulher a nível nacional foi a que menos se destacou devido a falta de seguimento das acções iniciadas. Inclui-se nas áreas de pouco desempenho a componente comunitária da iniciativa, muitas foram as actividades programadas e/ou planificadas a nível das escolas que não há evidencias da sua execução.

No que se refere a eficiência alguns constrangimentos como a falta de recursos financeiros afetaram de certa forma o processo de implementação da Campanha. Particularmente no início da Campanha a falta de pessoal suficiente, aspectos burocráticos associados ao facto de Moçambique ser um Programa e não uma Agência e a falta de clareza sobre o papel dos parceiros foram aspectos que afetaram a eficiência do projecto. 

No que concerne a efectividade as mensagens difundidas durante a Campanha foram apropriadas pois 85% das mulheres e 83.9% dos homens afirmaram que o que assistiram e leram durante a campanha tem relação com o que acontece nas suas comunidades. As mensagens foram efetivas, 38.4% das mulheres e 39% dos homens afirmou que as mensagens provocaram uma mudança na maneira de pensar; 16.1% das mulheres e 14.8% de homens mudaram o seu comportamento com o/a seu/sua parceiro/a. 
No que se refere a compreensão das mensagens, 73.3% das mulheres e 77.8% dos homens afirmaram que as mensagens do Programa Homem que é Homem foram compreensíveis. Proporção similar de homens e mulheres afirmou que as mensagens dos spots televisivos foram compreensíveis, 67.8% das mulheres e 65% dos homens afirmaram que a linguagem usada nos panfletos, cartazes ou outro material impresso foi compreensível. A imprensa escrita foi no geral menos compreensível do que os programas televisivos. 

Sobre a diferença na percepção de relevância entre homens e mulheres, não houve diferenças significativas, 87.2% das mulheres achou as mensagens relevantes (85% no caso dos homens). Os resultados da análise de regressão indicam que a facilidade de leitura de um artigo de jornal em Português aumenta a probabilidade de conhecimento das capacitações e mensagens contra a violência em cerca de 500%. Os resultados indicam que a facilidade de leitura de um artigo de jornal em Português aumenta a probabilidade de conhecimento das capacitações e mensagens contra a violência em cerca de 770% para os homens e 373% para as mulheres.
Assistir a televisão por mais de um dia durante a semana aumenta a probabilidade de conhecimento das mensagens em 22% (21% para homens e 26% para mulheres). Ter ouvido falar da campanha UNiDOS África pelo fim da violência aumenta a probabilidade do conhecimento das mensagens em 462% (358% para homens e 573% para mulheres); ler ou ver os panfletos, cartazes, banners, camisetes sobre a campanha UNiDOS aumenta a probabilidade do conhecimento das mensagens em 370% (992% para homens e 125% para mulheres).
Em relação aos canais de transmissão de mensagens, tanto homens (96.1%) como mulheres (96.7%) afirmaram que a TV foi o principal meio de veiculação das mensagens. Não houve diferenças de opinião sobre a adequação dos meios. Tanto a TV como os materiais de IEC são adequados mas a sua efectividade varia conforme o género. 

Os dados mostram que 58.9% das mulheres e 70% dos homens entrevistados já assistiu ao programa Homem que é Homem, 73.9% dos homens e 75.6% das mulheres já assistiram os spots televisivos e 47% de homens e mulheres já viu ou leu os panfletos, banners, cartazes e camisetes da Campanha. 
Relativamente às possibilidades para causar mudanças resultantes das mensagens assistidas ou lidas pela audiência, 38.4% das mulheres e 39% dos homens indicaram que mudaram a sua maneira de pensar. Cerca 16.1% das mulheres e 14.8% dos homens mudaram de comportamento com o parceiro/a. Todavia, os dados relativos a alterações nas práticas ainda são bastante modestos.De acordo com o inquérito, apenas 0.3% das mulheres e 0.7% dos homens pararam de violentar o seu parceiro/a e 2.6% dos homens e 2.3% das mulheres passou a denunciar casos de violência contra a mulher.
Cerca de dois terços dos entrevistados já falou com alguém sobre qualquer coisa que viu no programa Homem que é Homem e spots sobre violência doméstica, e o assunto mais tratado foi o da violência contra mulher no geral. No entanto, o assunto menos tratado foi o dos serviços existentes para as vítimas de violência. Geralmente os assuntos sobre violência doméstica são discutidos entre amigos.

Os direitos humanos da mulher foram apontados como a principal lição do programa ‘Homem que é Homem’ (36.9%), principalmente pelas próprias mulheres (39.4%) e pelos homens (34.4%).

Sobre a sustentabilidade da Campanha algumas alternativas como criação de parcerias com os diferentes sectores que não exijam necessariamente elevados custos financeiros revelam-se pertinentes. A parceria com o Sector da Educação através da capacitação dos professores para posterior réplica aos alunos constitui uma das alternativas a considerar. O facto de o MMAS coordenar a Campanha permite a integração das acções da Campanha nos Planos e Programas Nacionais. O envolvimento dos parceiros através da integração das várias acções da Campanha nos seus programas constitui uma alternativa para dar continuidade contudo, realça-se a importância de clarificar as expectativas e tarefas de todos os intervenientes neste processo para uma maior eficácia.  
As recomendações da avaliação apontam para a necessidade de (i) fortalecer a Coordenação e integração institucional dos objetivos da campanha, incluindo reavivar e divulgar o Grupo de Coordenação da Violência (GCCV). (ii) Capitalizar do alcance dos médias para ampliar a cobertura, privilegiando o uso de meios de comunicação audiovisual, como Televisão e a Rádio, tendo em conta que o inquérito administrado no contexto da avaliação da campanha demonstrou que a informação disseminada por estes meios tem um maior alcance e cobertura de múltiplos grupos, sobretudo mulheres e raparigas, que tem menos acesso e utilização de meios impressos como cartazes e panfletos (iii) Catalisar sinergias para a implementação dos objetivos da campanha: com vista a maximizar o aproveitamento do mandato da ONU MULHERES recomenda-se a necessidade de esta instituição centrar as suas ações em componentes de advocacia e mobilização de parceiras para a implementação das diversas componentes da campanha, em coordenação com o MMAS e o GCCV (iv) Reforçar a componente de recolha e sistematização de dados: de modo a dispor de bases informadas de dados que orientem a programação das ações de combate a violência contra a mulher e rapariga em Moçambique. 
I. Propósito da Avaliação 
Este documento apresenta os resultados da avaliação das intervenções da ONU MULHERES na área de prevenção e eliminação da violência contra a mulher. Volvidos dois anos desde o início da Campanha, o propósito da avaliação foi de aferir de forma retrospectiva os resultados das acções que foram realizadas e/ou apoiadas pela ONU MULHERES na área de comunicação e mobilização social no âmbito da Campanha UNiDOS pelo fim da violência contra a mulher e rapariga.

Os resultados da avaliação serão usados para informar as próximas etapas de implementação da Campanha UNiDOS fornecendo dados relevantes sobre o estágio actual, progressos alcançados, aspectos menos expressivos da Campanha, lições aprendidas e recomendações específicas para o alcance dos objectivos traçados. 
A eliminação da violência contra a mulher é uma das áreas de intervenção da ONU MULHERES em Moçambique. Em 2009 esta entidade iniciou um trabalho de mobilização social através dos meios de comunicação social enquadrada na Campanha liderada pelo Secretário-geral das Nações Unidas globalmente lançada em 2008 denominada UNiTE (UNiDOS), tendo como objectivo a promoção do fim da violência contra a mulher e rapariga. O trabalho em Moçambique inclui a produção de spots televisivos, de um programa televisivo assim como o apoio a produção de material impresso e realização de marchas com mensagens chaves estimulando e apelando particularmente aos homens para agirem pelo fim da violência contra a mulher.

O primeiro spot televisivo designado “Homem que é Homem” foi emitido por três televisões nacionais em 2010. Seguiu-se a produção e disseminação de materiais como posters, banners e cartões que foram disseminados em eventos desportivos em 2010 e 2011. Ainda em 2011 a ONU MULHERES apoiou a produção e divulgação de um programa “Homem que é Homem” emitido semanalmente pela TVM desde Julho de 2011; a produção de spots com Campeões da Mudança, isto é, celebridades do mundo da música e comunicação social que emprestaram a sua fama para a transformação social necessária para acabar com a violência contra a mulher e rapariga. Estes spots foram emitidos pelo canal STV entre Abril e Maio de 2012.

Para além destas actividades de consciencialização pública através de comunicação social foram realizadas sessões de treinamento com vista ao envolvimento de homens na violência contra mulheres com foco na educação em grupo e mobilização comunitária para parceiros de implementação da ONU Mulher e outras organizações da sociedade civil; envolvimento de organizações baseadas na fé nas actividades sobre violência contra mulher a nível nacional e encontros com vista a melhor coordenação dos esforços nacionais de resposta a violência contra mulher.
Este relatório retrata os resultados e progressos atingidos pela Campanha e analisa o desempenho das intervenções da mesma com enfoque para a eficiência e efetividade. Na parte final são apresenta as conclusões e as recomendações.  
II. Objectivos e Alcance da Avaliação

II.1. Objectivo Geral

De acordo com os ToRs, o objetivo geral da avaliação é aferir o resultado das acções e actividades que foram realizadas e/ou apoiadas pela ONU MULHER Moçambique na área da comunicação e mobilização social no âmbito da campanha UNiDOS pelo fim da violência contra as mulheres e raparigas.  

II.2. Enfoque da Avaliação 

· A avaliação está focalizada nas atividades de mobilização social e comunicação, nomeadamente: Spots televisivos (homem que é homem e com celebridades);Programa Televisivo “Homem que é Homem”; Diversos materiais produzidos e distribuídos (camisetes, cartões, banners, posters, etc.);
· A avaliação analisa a efectividade da campanha, evidenciando resultados da campanha e seus principais desafios;
· Analisa o potencial de impacto da Campanha, identificando as reflexões e/ou mudanças que a Campanha terá produzido na forma de pensar, nas atitudes e práticas das pessoas que foram expostas as iniciativas da campanha;
· Apresenta recomendações a serem consideradas nas próximas ações da Campanha;
II.3 Limitações da Avaliação 

A principal limitação da avaliação é a não existência de um estudo de base realizado antes do início da implementação das acções da Campanha que permitiria trazer o ponto de situação relativo a violência doméstica nos locais avaliados. A existência de um estudo base é de extrema importância igualmente para mostrar na presente avaliação o nível de impacto ou mudanças que teriam ocorrido como resultado das acções realizadas pela Campanha. Sendo assim, a equipa de avaliação enfatizar que a presente avaliação poderá não demonstrar de forma clara qual foi o impacto da Campanha UNiDOS pois não existem bases previamente estabelecidas para uma melhor comparação podendo sim demonstrar algumas indicações e potencial existente para criar algum impacto ao nível dos beneficiários da Campanha.  

II.4 Sobre as questões da Avaliação  
As questões qualitativas da avaliação foram elaboradas tendo como base primeiro os critérios de avaliação definidos nos Termos de Referência nomeadamente: efectividade da campanha, impacto da campanha e recomendações. Para além destes aspectos foram considerados outros critérios de avaliação para perceber os processos que envolveram as acções da Campanha como a coordenação, a relevância da Campanha, a eficácia, a eficiência e sustentabilidade. 
No que se refere às questões do inquérito usado para a recolha de dados, este incluiu questões relativas a características sociodemográficas dos inquiridos, características socioeconómicas dos agregados familiares, exposição aos materiais das intervenções permitindo desta forma obter os indicadores mais relevantes para os objectivos da avaliação. 
III. Metodologia da Avaliação

Para alcançar os objetivos pretendidos a avaliação foi realizada com recurso a uma metodologia que combinou abordagens qualitativas e quantitativas. Os dados qualitativos foram obtidos através de entrevistas individuais semi-estruturadas com informantes chaves. Estas serviram para se aferir opiniões, percepções dos principais intervenientes na implementação das intervenções sobre o processo de execução da Campanha, desafios, sucessos e constrangimentos. Os dados quantitativos foram obtidos através da aplicação de um questionário contendo perguntas fechadas e semi-abertas, focalizadas na componente da efectividade e impacto da campanha.
III.1. Metodologia Quantitativa

Para a recolha de dados na componente quantitativa foi usado um inquérito por questionário que foi aplicado aos representantes dos agregados familiares de acordo com os requisitos de selecção amostral indicados. O questionário incluiu perguntas sobre as características socio-demográficas dos inquiridos, características socioeconómicas dos agregados familiares, exposição dos inquiridos aos materiais das intervenções o que vai permitir a obtenção e compilação dos indicadores mais relevantes para os objectivos da avaliação.

No que concerne a amostra e procedimentos de selecção de inquiridos, o presente estudo inquiriu 360 adultos de 30 bairros de Maputo e Matola com base nos dados do Censo Populacional de 2007. Em cada bairro seleccionado, foram inquiridos 12 pessoas. Aspetos de género no desenho da amostra foram tomados em conta tendo sido inquiridos igual número de homens e mulheres em cada bairro, alem da disposição de equipas de pesquisa e inquiridores compostos por homens e mulheres para atender as preferências de género por parte dos inquiridos, para a condução da entrevista. Para a determinação da amostra foi usada a seguinte formula:
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Assumindo que a população (N) de Maputo e Matola seja de aproximadamente 2 milhões de habitantes, com uma proporção de adultos (maiores de 18 anos) estimada em cerca de 40% (p=40%; q=1-p=60%), com uma margem de erro de 5% (d=0.05). Esta fórmula é bastante usada na determinação do espaço amostral pelo método de amostragem aleatória simples, e resulta numa amostra semelhante a amostra obtida pelo método de aglomerado. Contudo, a abordagem por aglomerado é mais conveniente que a amostragem aleatória simples, uma vez que o número de locais que se deve visitar é consideravelmente reduzido. Amostragem por aglomerado também não requer uma listagem completa de todas as unidades da amostragem (famílias ou indivíduos) da população (conhecida como sistema de amostragem).

O procedimento seguido foi o contacto com as autoridades do bairro e na presença destes a equipe do inquérito escolheu aleatoriamente a direcção das casas a partir da sede do bairro, rodando um lápis ou caneta no chão. A direcção que o lápis ou caneta apontou foi a direcção escolhida para a escolha das casas. Foram escolhidas casas com TV. A amostra assegurou representatividade de sexo entre inquiridos. A alternância do sexo do entrevistado na escolha de inquiridores permitiu obter uma amostra balanceada entre homens (180 inquiridos) e mulheres (180 inquiridos). 
O trabalho de campo decorreu entre os dias 7 e 25 de Janeiro de 2013. A recolha de dados foi realizada por uma equipa de 4 inquiridores (2 homens e 2 mulheres) supervisionados por um dos pesquisadores seniores da equipa dos consultores.

A Tabela 1 apresenta a lista de bairros onde decorreu o inquérito.

Tabela 1: Proposta amostral usada
	Cidade
	Bairro
	Aglomerado
	# de entrevistados

	Cidade de Maputo
	MATOLA 'A'
	1
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	FOMENTO
	2
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	MATOLA 'C'
	3
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	MUSSUMBULUCO
	4
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	Bairro CENTRAL 'C'
	5
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	SOMMERSHIELD
	6
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	CHAMANCULO 'B'
	7
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	MALANGA
	8
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	MAFALALA
	9
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	MAXAQUENE 'C'
	10
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	POLANA CANICO 'A'
	11
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	POLANA CANICO 'B'
	12
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	COSTAL DO SOL
	13
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	Bairro FPLM
	14
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	Bairro HULENE 'B'
	15
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	Bairro MAHOTAS
	16
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	Bairro 3 DE FEVEREIRO
	17
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	Bairro G. DIMITROV
	18
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	Bairro INHAGOIA 'B'
	19
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	Bairro MAGOANINE A
	20
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	25 DE JUNHO 'B'
	21
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Cidade de Maputo
	MAGOANINE C
	22
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Matola
	BAIRRO ACORDOS DE LUSAKA
	23
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Matola
	NDLAVELA
	24
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Matola
	KONGOLOTE
	25
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Matola
	ZONA VERDE
	26
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Matola
	MACHAVA – SEDE
	27
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Matola
	SINGATELA
	28
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Matola
	SAO-DAMASO
	29
	12 (6 homens e 6 mulheres)

	Matola
	TSALALA
	30
	12 (6 homens e 6 mulheres)


Os dados foram processados no pacote estatístico denominado CSPro. Cada questionário foi duplamente digitado, sendo a primeira, uma adição simples do questionário e a segunda uma verificação se a adição foi correctamente feita. Após a sua introdução dos dados, estes foram exportados do CSPro para o pacote estatístico Stata. A análise consistiu na combinação de estatísticas descritivas (tabelas de frequência, cruzamentos entre duas ou mais variáveis, testes de significância estatísticas, correlações, entre outros) e métodos mais avançados (por exemplo, estimação de índices e pareamento de indivíduos semelhantes).

III.2. Metodologia Qualitativa

Na componente qualitativa foram realizadas entrevistas semi-estruturadas individuais com alguns dos principais intervenientes chave na implementação das intervenções da Campanha UNiDOS. Foi aplicada uma amostra simples não probabilística e privilegiada a contribuição que cada sujeito ou instituição tem e poderia dar para o alcance dos objectivos da avaliação.

Tabela 2: Distribuição da amostra qualitativa

	Categoria de Participante
	Amostra

	
	Previsto
	Realizado

	Funcionários da ONU MULHERES
	2 pessoas
	2

	Rede de Homens pela Mudança em Moçambique (HOPEM)
	2 pessoas
	2

	Ministério da Mulher e Ação Social
	2 pessoas
	2

	Fórum Mulher
	1 pessoa
	N/D

	Especialistas Convidados
	2 pessoas
	2

	Arte Social
	1 pessoa
	1

	STV 
	1 pessoa
	N/D

	TVM
	1 pessoa
	N/D

	Celebridades
	4 pessoas
	2

	Total
	16 pessoas
	10



III.3 Perfil dos Locais Abrangidos pela Pesquisa
III.3.1 Cidade de Maputo 

A cidade de Maputo está localizada no sul de Moçambique, a oeste da Baía de Maputo, no Estuário do Espírito Santo, onde desaguam os rios Tembe, o Umbeluzi, o Matola e o Infulene. Está situada a uma altitude média de 47 metros. Os limites do município se encontram entre as latitudes 25º 49' 09" S (extremo norte) e 26º 05' 23" S (extremo sul) e as longitudes 33° 00' 00" E (extremo leste - considerada a ilha de Inhaca) e 32° 26' 15" E (extremo oeste). O município de Maputo possui área de 346,77 km² e faz divisão com o distrito de Marracuene, a norte; o Município da Matola, a noroeste e oeste; o distrito de Boane, a oeste, e o distrito de Matutuíne, ao sul, todos pertencentes à província de Maputo. 
De acordo com o Censo de 2007, A cidade de Maputo apresenta uma densidade demográfica de 3648 hab/km² (considerada a área de 300 km²), com um total de 1.094.315 habitantes dos quais 532.429 homens e 561.886 mulheres. A população entre os 0-14 anos situa-se nos 36.1%, a população entre os 15-59 anos com 60.3% e população com mais de 60 anos com 3.6%. Maputo está dividida em sete distritos municipais, que se encontram, por sua vez, divididos em bairros e povoações segundo a tabela abaixo.
Tabela 3: Divisão Administrativa e População da Cidade de Maputo
	Unidade Administrativa Autárquica
	Área
km²
	População
(Censo 2007)
	Bairros/Povoações

	Distrito Urbano de KaMpfumo
	            12 
	        107 530  
	Central A, B e C; Alto Maé A e B; Malhangalene A e B; Polana Cimento A e B, Coop e Sommerchield.

	Distrito Urbano de Nlhamankulu
(ou Chamanculo)
	              8 
	        155 385  
	Aeroporto A e B; Xipamanine; Minkadjuíne; Unidade 7; Chamanculo A, B, C e D; Malanga e Munhuana.

	Distrito Urbano de KaMaxaquene)
	            12 
	        222 756  
	Mafalala; Maxaquene A, B, C e D; Polana Caniço A e B e Urbanização.

	Distrito Urbano de KaMavota
(ou Mavota, antigo nº4)
	          108 
	        293 361  
	Mavalane A e B; FPLM; Hulene A e B; Ferroviário; Laulane; 3 de Fevereiro; Mahotas, Albazine e Costa do Sol.

	Distrito Urbano de KaMubukwana
(ou Mubukwane)
	            53 
	        290 696  
	Bagamoyo; George Dimitrov (Benfica); Inhagoia A e B; Jardim, Luís Cabral; Magoanine; Malhazine; Nsalane; 25 de Junho A e B; e Zimpeto.

	Distrito Municipal de KaTembe
(ou Catembe)
	          101 
	         19 371  
	Gwachene; Chale; Inguice; Ncassene e Xamissava.

	Distrito Municipal de KaNyaka(ou Inhaca)
	            52 
	          5 216  
	Ingwane; Ribjene e Nhaquene.


Fonte: INE 2007
No que se refere a educação, a cidade de Maputo tem uma taxa de analfabetismo, total de 9,8% (15% em 1997), onde 14,8% refere-se a taxa de analfabetismo das mulheres e 4,4% refere-se a taxa dos homens. Dos dados apurados pela Direcção Municipal de Educação, Cultura e Acção Social (2007), existem cerca de 217 Escolas Públicas onde temos para o EP1: 103; EP2: 73; ESG 1ºCiclo: 26; ESG 2ºCiclo: 9; Ensino Técnico-Profissional Básico: 4 e para o Ensino Técnico-Profissional Médio (Diurno e Noturno): 2 Escolas. Por seu turno existem 50 Escolas Privadas a saber: EP1: 18; EP2: 12; ESG 1ºCiclo: 10 e para o ESG 2ºCiclo: 10. Segundo os dados do INE, 2007 existem na cidade de Maputo cinco Universidades e Instituições de Ensino Superior Públicas e um total de sete Universidades e Instituições de Ensino Superior Privadas. 
No que tange aos serviços de Saúde, na Cidade de Maputo, a rede sanitária pública é constituída por 3 Hospitais Gerais, 1 especializado em Saúde Mental, 7 Centros de Saúde Urbano C, 5 Centros de Saúde Urbano tipo B, 14 Centros de Saúde Urbano Tipo A, 3 Centro de Saúde Rural do tipo I, 9 Maternidades e 6 Bancos de Socorros. A rede sanitária Privada reconhecida pela Direcção de Saúde da Cidade de Maputo é constituída por 12 Clínicas, 43 Consultórios Médicos, 26 Centros de Saúde e 34 Postos de Saúde, 10 Laboratórios de Análises Clínicas, 6 ambulâncias e 108 Farmácias Comerciais das quais 20 são Estatais. Em termos de actividades económicas destacam-se a agricultura, o turismo, a construção de infraestruturas, a prática do comércio formal e informal.
Sobre violência contra a mulher, dados de um estudo da UNICEF realizado em 2010 revelam uma tendência de subida dos casos encaminhados ao Gabinete de Atendimento a Mulher e Criança Vitimas de Violência Doméstica (GAMCVVD) na cidade de Maputo entre 2006 e 2008 conforme mostra a tabela abaixo.
Tabela 4: Número de casos de violência registados no GAMCVVD da cidade de Maputo

	Província
	2006
	2007
	2008

	
	H
	M
	C
	Total
	H
	M
	C
	Total
	H
	M
	C
	Total

	Maputo Cidade
	767
	1365
	577
	2709
	340
	2197
	863
	3400
	458
	2293
	439
	3190


 Legenda: H = Homens; M = Mulheres; C = Crianças

III.3.2 Província de Maputo 
A província de Maputo localiza-se mais a sul de Moçambique, tocando a norte com a província de Gaza, a leste com o Oceano Índico e com a cidade de Maputo. Já a sul, encontramos fronteira com a província sul-africana do KwaZulu-Natal e a oeste com a Suazilândia e com a província de Mpumalanga, da África do Sul. A província está dividida em 7 distritos a saber: Boane, Magude, Manhiça, Marracuene, Matutuíne, Moamba e Namaacha. Os distritos por seu turno estão divididos em 29 Postos Administrativos, 75 Localidades e 107 Bairros. A província possui 3 municípios nomeadamente, cidade da Matola, vila da Manhiça e vila de Namaacha. 

A província de Maputo apresenta uma densidade populacional (por km²) de 46,3 % o que corresponde a um total de 1.225.489 habitantes onde deste número temos para a população masculina: 585.337 (47,8%) e população feminina: 640.152 (52,2%). Segundo os indicadores sócio-demográficos da província em 2007 do total de 1.225.489 habitantes, 40,7% corresponde a população dos 0-14 anos, 54,3% à população dos 15-59 anos e, 5,0% corresponde a população com mais de 60 anos. Os indicadores acima citados, permitem também medir o índice de masculinidade (homens em cada 100 mulheres) que corresponde a 91,5%. Por último temos a percentagem da população urbana de 67,9% e da população rural de 32,1% (2ª Edição do Retrato da Província de Maputo 2009 - INE).

No que se refere a educação, a Província de Maputo funcionava segundo dados de 2007 com uma rede de 646 escolas do ensino público, das quais 636 são do ensino geral. Comparativamente a 2007 registou um crescimento de 1,9% no EP1; 11,2% no EP2; 6% no ESG1; e 40% no ESG2. De acordo com os indicadores sóciodemográficos da Província 2007 estima-se que cerca de 11,5% corresponde a taxa de analfabetismo de homens e 29,7% corresponde a taxa de analfabetismo das mulheres na província de Maputo. 
Em relação a rede sanitária, a província de Maputo funcionava até 2007 com 83 unidades sanitárias, grande parte das quais são postos de saúde com fortes limitações, não só de serviços, bem como de pessoal clínico para provimento dos cuidados de saúde à população. Dados do sector indicam que um médico está para trinta mil habitantes, enquanto um enfermeiro para vinte e uma mil pessoas.
Relativamente aos casos de violência registados os dados da tabela abaixo mostram uma tendência variável nesta província.
Tabela 5: Número de casos de violência registados no GAMCVVD na província de Maputo
	Província
	2006
	2007
	2008

	
	H
	M
	C
	Total
	H
	M
	C
	Total
	H
	M
	C
	Total

	Maputo Província
	250
	699
	202
	1151
	81
	380
	494
	955
	278
	684
	453
	1415


Legenda: H = Homens; M = Mulheres; C = Crianças
III.4 Equipa de Avaliação 

A equipa de avaliação foi liderada por um Doutorado em Antropologia que esteve encarregue de toda a coordenação metodológica e operacional da avaliação, incluindo a responsabilidade de supervisão e controlo de qualidade. O desenho da amostra quantitativa bem como o treinamento dos inquiridores em métodos quantitativos esteve sob responsabilidade de um pesquisador com o grau de Doutoramento em Ciências Sócio-Económicas. A componente qualitativa da pesquisa foi igualmente tomada em conta nesta avaliação tendo feito parte da equipa 2 mestres em Antropologia responsáveis pela coordenação da revisão documental e supervisão da recolha de dados, elaboração do protocolo da avaliação e pela integração dos aspectos do género na estratégia de avaliação e na avaliação da inclusão destes aspectos na formulação e implementação da iniciativa da ONU MULHERES. A recolha de dados da avaliação foi realizada por 4 inquiridores licenciados em ciências sociais (2 do sexo masculino e 2 do sexo feminino) com experiência em administração de inquéritos e realização de entrevistas semi-estruturadas e grupos de discussão.  
III.5 Constrangimentos Durante a Pesquisa

A pesquisa mas particularmente a recolha de dados no terreno sofreu alguns constrangimentos:
· A multiplicidade de procedimentos administrativos e burocráticos, a necessidade de apresentação em instâncias hierárquicas superiores fez com que se alargasse o período de recolha de dados de 2 para 3 semanas. No município de Maputo houve necessidade de se elaborar uma carta pedindo solicitação oficial junto ao Presidente do Conselho Municipal, condição requerida pelas autoridades do Distrito de Kamavota.
· Condicionamento climatérico, caracterizado pelas chuvas intensas e com desalojados em alguns bairros de Maputo implicou paragem de actividades, alteração do plano traçado de recolha de bairros.
Todavia, estes constrangimentos aqui mencionados são meramente de natureza administrativa e de gestão do tempo da pesquisa sem nenhum efeito na qualidade dos dados e resultados da avaliação.
IV. Apresentação dos Resultados
IV.1 Intervenções Implementadas no Âmbito da Campanha UNiDOS
Após o lançamento oficial da campanha pelo Presidente da República em Novembro de 2010 uma série de actividades foram desenvolvidas e implementadas pela ONU MULHERES e seus parceiros. Estas actividades tinham como objectivo avançar a agenda UNiDOS em Moçambique e contribuir para a realização de direitos humanos das mulheres. A consciencialização pública sobre a violência contra a mulher e rapariga, o encorajamento de homens e mulheres a adoptar uma atitude firme contra esta prática, a mobilização e advocacia bem como a promoção de uma prestação de contas em relação aos compromissos sobre o género foram as principais prioridades da Campanha UNiDOS em Moçambique. Este relatório refere-se a algumas das actividades de consciencialização, capacitação institucional e reforço de actividades de resposta da violência contra a mulher que foram implementadas no período entre Novembro de 2010 a Dezembro de 2012
IV.1.1 Capacitação sobre Prevenção da Violência Contra a Mulher

A campanha tinha previsto conduzir 8 sessões de capacitação sobre engajamento de homens na violência contra mulheres com enfoque na formação em grupo e mobilização comunitária para parceiros de implementação da ONU MULHERES e outras organizações da sociedade civil. Nesta componente esperava-se que no mínimo 200 gestores de programas e funcionários públicos de cerca de 35 organizações da sociedade civil fossem capazes de implementar actividades de resposta a violência contra a mulher usando abordagens de homem para homem; esperava-se, igualmente que parceiros de implementação, organizações da sociedade civil e agências do governo teriam fortalecido a sua capacidade de resposta e mobilização contra a violência contra as mulheres.

Dados reportados pela Campanha UNiDOS revelam que em Julho e Agosto de 2011, 52 homens e 127 mulheres de 52 departamentos governamentais, 30 organizações da sociedade civil e 5 organizações baseadas na fé foram capacitados para contribuir para a eliminação da violência contra a mulher e rapariga com enfoque em estratégias de mobilização comunitária para envolver homens e jovens no assunto. As capacitações cobriram 6 províncias do sul (Maputo e Inhambane), Centro (Manica e Tete) e Norte de Moçambique (Niassa e Cabo Delgado). As sessões de formação tiveram a participação de membros seniores do governo e gestores da sociedade civil ao nível provincial, pontos focais de género e líderes religiosos. As principais áreas temáticas de trabalho dos participantes foram: saúde, educação, acção social, agricultura, cidadania, direitos humanos, justiça, género e violência contra a mulher.
 

Par além disso as capacitações incidiram sobre o desenvolvimento de campanhas ao nível local; o uso de equipas comunitárias de acção; uso de arte e desporto para mobilizar homens e rapazes para responder a violência contra a mulher; uso de modelos/exemplos positivos para responder a violência contra a mulher; habilidades para facilitar e promover discussões sobre o género; habilidades para fazer face a conflitos baseados no género e planificação de actividades de prevenção a violência contra a mulher baseadas em abordagens de homem para homem. 

Os participantes nas sessões de capacitação foram expostos a boas práticas aceites nacional e internacionalmente sobre mobilização comunitária para fazer face aos desafios culturais em torno da violência contra a Mulher particularmente aquelas normas e valores que impulsionam o fenómeno. Foram usados materiais de formação desenvolvidos pelo Fórum Mulher, WLSA Moçambique, HOPEM, ONU MULHERES e Instituto PROMUNDO. No plano de formação um enfoque especial foi dado as culturas de masculinidade pelo facto de homens adultos e rapazes serem os que mais praticam a violência contra a mulher. 

Os principais objectivos destas sessões de capacitação foram: i) fortalecer a capacidade dos participantes em mobilização comunitária contra a violência contra a mulher; ii) envolver os participantes em reflexões críticas sobre a masculinidade e violência contra a mulher; e iii) apoiar as organizações da sociedade civil e agencias governamentais na integração das abordagens e conceitos de masculinidade nas suas estratégias de acção. 

Como reportado, no final das sessões de capacitação, os participantes referiram que aperfeiçoaram seu conhecimento e entendimento sobre: i) normas, atitudes, valores e práticas negativas da masculinidade; ii) identificação de relacionamentos não saudáveis e vários tipos de violência contra a mulher; iii) serviços de apoio aos sobreviventes da violência; iv) o papel de homens e jovens rapazes em alcançar a equidade de género e acabar com a violência contra a mulher; e v) benefícios da igualdade de género entre homens e mulheres e nível individual e da sociedade. 
 Os participantes também reportaram aumento de conhecimento sobre as matérias apresentadas e discutidas nas sessões de formação. 

IV.1.2 Identificação, seleção e capacitação de Campeões da Mudança

A iniciativa identificou e seleccionou 5 celebridades públicas entre homens e mulheres para apoiar a Campanha UNiDOS. 

Em Junho e Outubro de 2011, 5 celebridades (3 homens e 2 mulheres) foram seleccionadas para servirem como Campeões da Mudança da Campanha UNiDOS em Moçambique. Os critérios de selecção das celebridades Campeãs da Mudança estiveram alinhados com os objectivos da Campanha UNiDOS, as celebridades foram seleccionadas pela sua conduta, sua popularidade e potencial de mobilizar massas e contribuir para a mudança de mentalidades através das suas actividades; as celebridades representam eles próprios a mudança e revelaram compromisso e interesse em comprometer-se com os ideais da Campanha UNiDOS.
 Os critérios de elegibilidade para fazer parte da campanha incluíram prévio envolvimento das celebridades em causas de direitos humanos, não ter um registo de violência contra a mulher, ter demonstrado uma condenação a prévias violações de mulheres, estar disponível para participar activamente em iniciativas de mobilização social e advocacia sob égide da campanha.

O processo de consultas foi realizado dentro do Grupo de Coordenação sobre Violência Baseada no Género. Neste grupo a selecção foi realizada por um painel composto por representantes do MMAS, organizações da sociedade civil, agencias das Nações Unidades que fazem parte do Grupo UNiDOS. O painel propôs os seguintes homens e mulheres como celebridades da campanha:
1. Valdemiro José, músico de profissão, nascido na cidade de Quelimane e baseado na cidade de Maputo, com experiência em trabalhos de causa social sobretudo por ter feito parte de algumas Campanhas Sociais, sobre o HIV e SIDA. 

2. Feliciano dos Santos, músico de profissão, baseado em Lichinga, tem experiência em trabalhos de causa social onde tem desenvolvido várias actividades de educação ambiental, tendo sido já reconhecido pelos seus feitos ao lhe ser atribuído o prémio Golden Man Environment Prize em 2008, pelo trabalho de educação ambiental. 

3. Júlia Duarte, cantora de profissão, baseada na cidade da Beira, com experiência em trabalhos de causa social onde já desenvolveu actividades de sensibilização sobre o HIV & SIDA, particularmente nas escolas da Cidade da Beira. 

4. Gilberto Mendes, encenador/produtor de teatro e fundador da companhia de teatro Gungu, com muita experiência em trabalhos de causa social onde já desenvolveu actividades de sensibilização em diferentes domínios. 

5. Bordina Muala, jornalista e apresentadora de televisão, nascida na cidade de Nampula e baseada em Maputo, tem experiencia em trabalhos de causa social sobretudo na produção e apresentação de vários programas de responsabilidade social. 

O envolvimento das celebridades na campanha visava aumentar a visibilidade da agenda UNiDOS. Aos campeões da mudança compete: 

· Promover os objectivos da Campanha UNiDOS em entrevistas com os médias, presença em eventos de entretenimento e de desporto e/ou em qualquer evento publico a nível nacional;
· Realizar e apoiar actividades e eventos em todo o país para sensibilizar o público sobre a campanha e estimulá-lo a apoiar os seus esforços para acabar a violência contra a mulher primeiramente em Moçambique;
· Visitar os projectos apoiados pela ONU MULHERES em Moçambique para ser capaz de fornecer, em primeira mão para várias audiências, os resultados da luta sobre a violência contra a mulher e da diferença que o sistema das Nações Unidades e seus parceiros estão fazendo na vida das mulheres e raparigas;
· Com base em um acordo mútuo, realizar outras actividades relevantes na promoção dos objectivos da Campanha UNiDOS;
Com vista a familiarizar os Campeões da Mudança com a campanha UNiDOS foram realizadas 2 oficinas de trabalho das 3 previstas na Cidade de Maputo. Para assegurar um bom desempenho das celebridades, foi realizado um workshop de aperfeiçoamento de habilidades como Campeões da UNiDOS a 14 de Novembro de 2011. O workshop foi dividido em três partes. A primeira parte cobriu aspectos sobre socialização e violência contra a mulher, facilitada pela Presidente do Fórum Mulher. A segunda parte cobriu aspectos relativos a compromissos nacionais, regionais e internacionais sobre violência contra a mulher bem como sobre a Campanha UNiDOS facilitado pela ONU MULHERES. Na terceira parte os participantes discutiram os passos seguintes. 

Durante as discussões, ocorridas no workshop as celebridades levantaram vários aspectos relacionados com género e violência contra a mulher baseando-se nas suas próprias experiências. Os aspectos levantados pelas celebridades, revelaram que eles estão a desenvolver um bom entendimento dos aspectos relacionados ao género e violência contra a mulher que foram importantes para a sua comunicação, discursos e intervenções públicas nos médias. No final de sessões, os campeões reportaram que o workshop contribuiu para o aperfeiçoamento das suas habilidades em matérias de análise de género e providenciou-lhes de ferramentas a usar como referência no seu papel de campeões. 

Um segundo encontro com os Campeões de Mudança foi realizado a 15 de Marco de 2012 nos Escritórios da ONU MULHERES das 9 as 12 horas. No encontro estiveram presentes funcionários da ONU MULHERES (Representante, Oficial de Comunicação e Gestora de Programa), representantes do MMAS (Director Nacional Adjunto), representantes da rede HOPEM, representantes da PACTO e as celebridades. O encontro teve como agenda: a apresentação dos spots a/os campeões, a apresentação e discussão da proposta de plano de actividades e código de conduta da/os Campeões. 

No concernente aos Spots da Campanha UNiDOS decidiu-se que os mesmos poderiam ser difundidos pelas celebridades e por todas as instituições e organizações parceiras da Campanha UNiDOS nas suas actividades, tendo a ArtSocial membro da rede HOPEM oferecido o espaço do Programa Homem que é Homem para a divulgação dos Spots assim como para a participação das celebridades nos debates. Em relação a capacitação contínua dos Campeões de Mudança foi sugerido o desenvolvimento de mensagens chave que as celebridades deviam utilizar nas suas actividades incluindo um guião sobre as perguntas mais frequentes (PMF) para apoiá-los na sua interacção com diferentes públicos. As celebridades foram recomendadas que contactassem a ONU MULHERES e a HOPEM sempre que precisassem de assessoria para lidar com perguntas relacionadas com o seu papel no âmbito da Campanha UNiDOS. 

Para além dos pontos indicados na agenda, o encontro determinou a necessidade de expandir a campanha particularmente para as zonas rurais através do recurso a televisão em combinação com o trabalho directo em escolas com vista a maximizar a abrangência e facilitar a monitoria dos resultados no grupo alvo principal da campanha; selecção de celebridades falantes de línguas locais para tradução e difusão de Spots em língua local pela rádio; possibilidades de difusão pelas rádios comunitárias e; a cobertura pela rádio dos programas nas escolas de modo a expandir a audiência. 

IV.1.3 Desenvolver e disseminar mensagens e materiais de IEC sobre a violência contra a mulher

A campanha UNiDOS desde 2010 produziu e disseminou diferentes materiais impressos, audiovisuais para a sensibilização pública a nível nacional e apelo a prevenção e resposta a violência contra a mulher e rapariga. 

IV.1.3.1 Produção e Emissão de Spots Televisivos 

A Campanha UNiDOS ao longo da sua vigência produziu spots televisivos usando celebridades e não só, com o objectivo de sensibilizar e consciencializar a sociedade em relação ao fenómeno violência contra a mulher e rapariga e engajar-se nas acções em sua resposta:

· Spot “Homem que é Homem” produzido e difundido em 2010 com a duração de 1 minuto e 12 segundos. O Spot usou a imagem do actor de teatro Eliote Alex e a principal mensagem veiculada é de que nada justifica a violência contra mulher, que homem que é homem não pratica a violência contra a mulher e a violência é um acto de cobardia ao mesmo tempo que apela a denúncia dos actos de violência contra a mulher: “todo o homem que é homem sabe que bater a namorada ou mulher, dar chapadas, pontapés, puxa-la pelos cabelos, é cobardia. Insulta-la ou humilha-la na rua ou em sua casa, obriga-la a fazer sexo, é muita cobardia. Todo o homem que é homem não maltrata a mulher. Denuncia, Denuncia, Denuncia...”. O discurso é acompanhado com imagens de bens materiais (cadeiras, camas, loiça e janelas da casa) a partirem-se. O spot foi emitido por 3 estações televisivas durante os 16 dias de activismo pela eliminação da violência contra a mulher.

· Spot com a celebridade Bordina Muala (jornalista e apresentadora de Televisão): produzido e difundido em 2011/12 com a duração de 1 minuto e 21 segundos, o spot primeiro retrata textualmente os gastos financeiros que não param de crescer em resposta a violência contra a rapariga e mulher em Moçambique, sobretudo no atendimento as vítimas da violência. O discurso da celebridade é de chamar a atenção para os custos da violência e apelar a sociedade a participar integralmente na resposta ao fenómeno incluindo a prevenção: “A violência contra a Mulher é um problema de todos nós, não é justo que uns violentem e todos tenhamos que pagar por isso com os nossos impostos. Acabar com a violência contra as mulheres, e lutar por mais e melhores serviços para as sobreviventes é uma obrigação minha, tua e de todas as cidadãs e de todos os cidadãos. Ninguém deve ficar fora desta luta. Eu digo NÃO a violência contra a mulher”. 
· Spot com a celebridade Feliciano dos Santos (Músico): produzido e difundido em 2011 com a duração de 1 minuto e 4 segundos, o spot primeiro retrata textualmente constatações ainda actuais e válidas de um estudo realizado em 2004, que revela que mais de metade das mulheres e raparigas moçambicanas já foram sujeitas a alguma forma de violência ao longo da vida, e que essa violência é cometida principalmente pelo seu namorado, marido ou companheiro. O discurso da celebridade é de apelar a sociedade a unir-se pelo fim do fenómeno: “Eu e tu podemos acabar com isso, seja homem de verdade faça a sua parte também, diga Não a violência contra a mulher e rapariga ”. 
· Spot com a celebridade Júlia Duarte (Cantora): produzido e difundido em 2011 com a duração de 1 minuto e 9 segundos, o spot primeiro retrata textualmente a multiplicidade das formas da violência e dos espaços onde ocorre “A violência contra a mulher e rapariga, acontece em casa, na escola, na rua, nos chapas (transporte público), na cidade e no campo, e em todos os lugares, é um problema que causa danos físicos, psicológicos, morais e materiais.” O discurso da celebridade é consciencializar a sociedade sobre o sofrimento causado pela violência ao mesmo tempo que apela ao respeito pelos direitos das mulheres: “Pense na dor e sofrimento que esta violência causa as mulheres e faca alguma coisa para acabar com este mal inaceitável. Nada justifica a violência contra as mulheres, os nossos direitos devem ser respeitados”. 
· Spot com a celebridade Valdemiro José (Músico): produzido e difundido em 2011 com a duração de 59 segundos, o spot primeiro denuncia textualmente a tolerância social a violência contra a mulher “A violência contra as raparigas, mulheres jovens e idosas, cometidas por homens é amplamente aceite e justificada com base em argumentos de natureza cultural.” O discurso da celebridade é de desmistificar a relação entre cultura e violência, mostra na primeira pessoa que é possível mudar de atitude ao mesmo tempo que apela os homens a tratarem com dignidade e respeito as mulheres “Muitas vezes nós pensamos que agredindo as mulheres vamos ser mais homens, mais respeitadores da cultura; eu também pensava assim, mas cheguei a conclusão que estamos enganados. A violência não está com nada, nem com a cultura. Brothers, as damas devem ser tratadas com dignidade e com respeito”. 
IV.1.3.2 Produção e Divulgação do Programa Homem que é Homem (HQH)
No âmbito da implementação da Campanha UNiDOS, a ONU MULHERES através de um acordo de parceria com a ArtSocial apoiou a produção, emissão e divulgação de um programa de consciencialização e sensibilização de homens em particular e da sociedade no geral sobre a violência contra a mulher. A iniciativa implementada pela ArtSocial, com a duração inicial prevista de três meses preconizava a produção de uma série de oito programas televisivos abordando a violência praticada pelos homens contra as mulheres.

O programa surge por um lado, da consciência sobre a necessidade do envolvimento de toda a sociedade no combate a violência contra a mulher e da imprescindível necessidade de envolvimento dos homens como principais parceiros em todos os esforços tendentes a sua eliminação. Por outro lado, constatou-se que em Moçambique o envolvimento activo dos homens no combate a violência contra a mulher mostra-se ainda muito incipiente. 

O programa é dirigido a homens dos 15 aos 49 anos, passado na Televisão de Moçambique aos sábados as 17 horas com repetição às quartas. No programa fazem parte personalidades com influência na sociedade que são convidadas a conversarem sobre temas relevantes relacionados com a violência contra mulher e comportamentos e atitudes dos homens. Os debates tem enfoque para práticas de masculinidade que conduzem ou encorajam actos de violência contra a mulher, sobre o papel do homem na sociedade de modo a despertar nos homens a urgência para a mudança da situação actual em relação a violência contra a mulher e rapariga. O programa realizou entrevistas a homens líderes de opinião, nomeadamente, artistas, desportistas, empresários, políticos, líderes religiosos, líderes comunitários, professores, representantes da sociedade civil e outros que falam das suas experiencias e partilham opiniões em relação ao tema da semana.

O programa tem como objectivos: i) consciencializar homens jovens e adultos moçambicanos sobre o problema da violência contra a mulher numa perspectiva de direitos humanos e sobre o seu papel no combate ao fenómeno; ii) encorajar a adopção de atitudes mais justas, respeitosas e equitativas em relação as mulheres; iii) promover uma reflexão crítica e transformativa sobre os padrões da masculinidade actuais e suas implicações para a vida das mulheres; iv) criar um ambiente mais favorável a adesão masculina aos esforços de prevenção e combate a violência contra a mulher; v) encorajar esforços para a transformação social das normas da masculinidade; vi) divulgar a Lei sobre a Violência Domestica contra a Mulher.

O programa HQH foi lançado no dia 29 de Maio de 2011, data que iniciou a sua transmissão pela Televisão de Moçambique. As 15 edições comportaram 15 temas e abordaram as diversas formas de violência praticadas pelos homens contra as mulheres. O programa é transmitido todos os sábados as 17 horas e recentemente repetido às quartas. 

Os temas/sessões do programa foram os seguintes:

· Homem que é Homem – Estreia

· Porque os homens batem nas mulheres?

· Masculinidade e Violência

· Quando é que nós homens consideramos algumas práticas como violência?

· Lei Contra a Violência Domestica Contra a Mulher

· É possível os homens mudarem seu comportamento e atitudes?

· Princípio de Igualdade de Género

· Direitos Humanos da Mulher

· Assédio Sexual

· Julgamento Social

· Campanha dos 16 dias de Activismo sobre a Violência Contra a Mulher

· Violência e HIV e SIDA

· Paternidade

· Homem e o Álcool (alcoolismo)

· Homem que é Homem – Retrospectiva

Os painelistas têm sido maioritariamente activistas e feministas que trabalham no domínio da Violência Baseada no Género e outros eram funcionários públicos a destacar o Director Nacional da Mulher e Acção Social, artistas e professores. As plateias eram compostas por pessoas provenientes de diferentes comunidades, homens e mulheres, jovens e adultos, provenientes da Cidade e Província de Maputo, incluindo líderes comunitários, locutores das rádios comunitárias, representantes do Núcleo Provincial de Combate ao SIDA de Maputo, trabalhadores de empresas privadas filiadas a EcoSIDA, organizações não-governamentais nacionais e estrangeiras. 

O programa dispõe de uma plataforma de interacção com a audiência através da participação por SMS em que os telespectadores colocam questões, dúvidas e sugestões tendo até usado este meio para denunciar situações de violência vividas, pedido de desculpas aos parceiro/as e partilhas de experiencias em relação ao tema. Para além das SMS o programa usou a internet sobretudo as redes sociais com destaque para Facebook, Twiter e NetLog. Para além do envio de comentários sugestões e críticas através destas plataformas de interacção foram apresentadas histórias de vida particulares relacionadas com as diversas formas de violência vividas. 

O programa teve como plateia em 10 das 15 edição 253 participantes, dos quais 145 homens e 108 mulheres. O programa também produziu e transmitiu reportagens dos principais momentos e eventos de advocacia como por exemplo, a exposição sobre a masculinidade e violência, marcha dos homens alusivas aos 16 dias de activismo contra a violência e lançamento do laço branco que contaram com a participação de membros da sociedade civil, parceiros internacionais e governo representado pela Ministra da Mulher e Acção Social. 

IV.1.3.3 Produção de Materiais Impressos

No âmbito da Campanha, foram produzidas 8500 camisetes contendo mensagens chave sobre violência praticada contra a mulher, 3500 folhetos/brochuras contendo informação sobre a Campanha UNiDOS e aproximadamente 40 banners/roll ups.

IV.1.3.4.Campanha UNiDOS nos Jogos Africanos de Maputo

A Campanha UNiDOS realizou actividades de sensibilização nos 10os Jogos Africanos realizados em Maputo entre 3 e 18 de Setembro de 2011. Durante esse período Maputo acolheu cerca de 5000 atletas africanos de várias modalidades desportivas provenientes de cerca de 50 nacionalidades na Vila Olímpica de Zimpeto. A organização dos jogos foi uma oportunidade para a Campanha UNiDOS ouvir-se entre homens e mulheres, maioritariamente jovens, provenientes de toda a África. 
Neste contexto a ONU MULHERES, o MMAS e diferentes organizações da sociedade civil desenvolveram um plano de acção que incluiu as seguintes actividades: realização de uma marcha na cerimónia de abertura; realização de workshops com as delegações; e disseminação de material informativo e educativo.
O objectivo geral destas actividades foi de consciencializar as delegações participantes nos jogos, bem como os milhares de espectadores que assistiram as diferentes modalidades em aspectos sobre a violência contra a mulher em África onde é estimado que entre 13% a 45% de mulheres sofrem de violência praticada pelos seus parceiros mais íntimos ao longo do seu ciclo de vida. 
 Foi feito um esforço para promover o envolvimento das delegações aos jogos na Campanha UNiDOS nos respectivos países de origem. Este esforço foi baseado no facto de que a maioria dos participantes nos jogos são jovens e tem o potencial de atrair a atenção nos seus próprios países através do seu desempenho desportivo que os coloca numa posição privilegiada para influenciar outros sectores da sociedade para tomar uma posição contra a violência contra a mulher. 

Para a marcha da cerimónia de abertura, mais de 800 activistas do Fórum Mulher, Ministério da Mulher e Acção Social, Rede de Homens pela Mudança (HOPEM), Associação das Vitimas da Violência (AVVD), Organização da Mulher Moçambicana (OMM), Associação Hixikanwe, Centro Nhamai, Associação Coalizão, Associação Capaz e do Movimento de Estudantes de Direitos Humanos e Igualdade de Género (MOPIGEDH) juntaram suas vozes para dizer NÃO a violência contra a mulher e raparigas em Moçambique e África em uma marcha na pista do estádio. 

Os activistas da UNiDOS manifestaram o seu apoio aos direitos da mulher e a sua desaprovação a violência contra a mulher bem como outras formas de descriminação baseada no género. Foram difundidas mensagens especificamente adaptadas para homens e mulheres. As mensagens dirigidas aos homens focalizaram a necessidade de desafiar percepções sobre masculinidade que promovem a violência contra a mulher. As mensagens para as mulheres encorajariam-nas a fazer uso da Lei da Violência Contra a Mulher quando necessário bem como sobre quebrar o silêncio sobre a violência contra a mulher. A referência feita a legislação moçambicana cobre violência doméstica serviu como modelo para os outros países que não a tem. No mínimo 30 mil espectadores assistiram a cerimónia de abertura e a mesma foi transmitida em 2 canais televisivos.

Foram realizados 14 workshops na Vila Olímpica. Parte dos atletas e delegados referiram que para acabar a violência contra a mulher há um enorme trabalho a ser realizado com jovens rapazes e raparigas porque o problema surge sobretudo do que aprendem a nível familiar. Outros atletas sublinharam que esta campanha deve ser levada adiante porque as questões de violência contra a mulher estão enraizados em muitas tradições africanas, especialmente em muitas religiões que muitas pessoas africanas acreditam. 

Durante os jogos foram distribuídos materiais de campanha impressos produzidos pela ONU MULHERES e seus parceiros. Cerca de 2.500 atletas/delegados e 16.000 espectadores receberam informação sobre a campanha através de materiais informativos e educativos. Os materiais consistiram em panfletos, brochuras, cartões vermelhos e fichas informativas da UNiDOS, camisetes e banners. Uma abordagem de comunicação de homem para homem foi adoptada de modo que mais homens fossem mobilizados e sensibilizados. Um número de 12 activistas da Campanha UNiDOS foram acreditados pelo Comité Organizador dos Jogos para poderem distribuir os materiais pelos 5 campos dos jogos. 

IV.1.3.5.Exposição “Ser Homem”
A organização Rede de Homens pela Mudança (HOPEM) com apoio da ONU MULHERES organizou uma exposição multidisciplinar de artes sobre Violência Contra Mulheres no Centro Cultural Brasileiro. A realização da exposição fez parte das celebrações dos 16 dias de activismo contra a violência de 2011. 
 Esta exposição constituiu uma oportunidade para os homens moçambicanos reflectirem sobre a mudança de comportamento no que se refere a violência contra mulher tendo como base percepções sobre masculinidade no contexto moçambicano.  

IV.1.4 Envolver 6 organizações baseadas na fé nas actividades sobre violência contra mulher a nível nacional

O envolvimento de organizações baseadas na fé na prevenção da violência contra a mulher foi considerado pela Campanha UNiDOS um dos aspectos chave em Moçambique. A intervenção definiu como um dos seus resultados que seis organizações baseadas na fé responderiam a violência contra a mulher e no mínimo 16 crentes ou frequentadores de igrejas seriam abrangidos pelas mensagens sobre violência contra a mulher durante 6 meses.

Na implementação da Campanha foram realizados encontros com jovens religiosos homens e mulheres líderes de diferentes confissões religiosas cristãs em 6 províncias de Moçambique. Nestes, destaca-se o encontro realizado no Centro Cultural Mocambique-Brazil no contexto dos 16 dias de activismo pelo fim da violência contra a mulher que juntou jovens rapazes e raparigas líderes religiosos. Este encontro complementou o envolvimento de organizações baseadas na fé nas capacitações sobre prevenção a violência contra a mulher realizadas em 6 províncias de Moçambique. Apesar das diferenças ideológicas entre os participantes – 5 homens e 3 mulheres de diferentes congregações religiosas como a Católica, a Metodista, a Presbiteriana, a Assembleia de Deus e outras denominações cristãs – convergiram sobre a necessidade destas organizações jogarem um papel mais activo para acabar com a violência contra a mulher.

Os próprios jovens líderes religiosos participantes reconheceram o papel que as suas congregações podem dar na resposta a VCM. Estes enfatizaram que a VCM é um dos aspectos em que as diferentes congregações religiosas devem trazer seus crentes porque o fenómeno é também uma violação dos princípios básicos que guiam muitas das congregações e que as suas vozes como líderes têm potencial de poder influenciar mudanças. 

Entre vários aspectos que estiveram na agenda do workshop destacam-se os debates sobre normas de género que catalisam a violência contra a mulher a nível comunitário. De acordo com os informes dos encontros, os jovens líderes religiosos demonstraram um entendimento dos desafios da descriminação baseada no género e a necessidade de desafiar ideologias baseadas na fé que contribuem para a submissão social da mulher. Os participantes expressaram a ideia de que a cultura pode ser mudada para o benefício dos direitos humanos. Estas manifestações revelam que apesar da predominância de valores e ideias baseada em papéis tradicionais de homens e mulheres habitualmente associadas com organizações religiosas, estas são possíveis pontos de entrada que podem ser usados pela Campanha para promover mudanças de normas de género que legitimam a violência contra a mulher. Os jovens líderes religiosos revelaram no encontro disponibilidade para serem agentes de mudança e catalisar discussões críticas em volta dos direitos das mulheres nas suas respectivas congregações e comunidades. 

IV.1.5 Encontros de coordenação entre parceiros de implementação do UNiDOS e outros interessados

A iniciativa teve como objectivo assegurar uma coordenação dos esforços do governo, sociedade civil, sector privado e agências doadoras para erradicar a violência contra a mulher. Os principais resultados esperados foram os seguintes: esforços actuais, estratégias e boas práticas de resposta a violência contra a mulher são discutidas e partilhadas; a coordenação das actividades é assegurada; e é desenvolvido um plano de trabalho coordenado.

Com vista a melhor coordenar as intervenções da Campanha UNiDOS, a 10 de Junho de 2011 o MMAS e a ONU MULHERES organizaram no espaço da Direcção Nacional da Mulher um encontro com organizações da sociedade civil, outras agências das Nações Unidas e sectores governamentais. A reunião foi baseada nas premissas de que o sucesso da Campanha UNiDOS depende de uma boa coordenação entre diferentes interessados a nível nacional e que a campanha precisa de apoiar-se nas iniciativas existentes. 
  Por outro lado, após o lançamento da campanha pelo Presidente da República em Novembro de 2010, havia necessidade de estabelecer ou coordenar as acções actuais e futuras da campanha entre diferentes intervenientes chave e, estabelecer uma base de colaboração contínua entre os diferentes intervenientes na resposta a violência que permita desenvolver acções complementares rumo a realização dos objectivos da Campanha. 
 

Participaram neste encontro 3 ministérios (Mulher e Acção Social, Interior e de Educação); 10 organizações da sociedade civil (Nhamai, WLSA, Nweti, Fórum Mulher, Associação de Mulheres da Carreira Jurídica, Rede HOPEM, Art Social, FORCOM, Pathfinder International) e 3 agências das Nações Unidas (ONU MULHERES, UNICEF e FNUAP). 

O encontro teve como objectivos centrais: i) partilhar resultados, lições aprendidas, perspectivas e desafios em torno das iniciativas de prevenção e combate a violência que as diferentes OSC, governo e NU tem implementado no âmbito da campanha UNiTE; ii) fortalecer o grau de coordenação da campanha ao nível nacional; iii) aumentar a complementaridade das acções da campanha entre os diferentes parceiros envolvidos ao nível nacional; iv) discutir estratégias bem sucedidas e boas práticas de prevenção e combate a violência sobre as mulheres; e v) identificar áreas temáticas, geográficas ou grupos populacionais da campanha que necessitam de maior atenção e possíveis mecanismos para abordagem das limitações existentes.

No encontro cada uma das organizações apresentou as suas actividades no âmbito da prevenção e combate a violência contra a Mulher e rapariga destacando-se possíveis ponto de ligação e complementaridade com as intervenções previstas na Campanha UNiDOS. Após as apresentações seguiu-se um espaço de perguntas e comentários em relação a dimensão e natureza da Campanha, conteúdos, formas de integração das actividades das organizações na Campanha e a necessidade de domesticação da campanha. Foram igualmente realizadas actividades em 3 grupos para discutir as diferentes áreas temáticas da campanha: o que tem sido feito em cada uma das componentes, as limitações existentes, as propostas de acções e possíveis responsabilidades. 

Em Junho de 2011 o Ministério da Mulher e Acção Social junto com a ONU MULHERES criaram o Grupo de Coordenação sobre a Violência. Os principais objectivos definidos para o grupo foram: i) partilhar iniciativas actuais e discutir boas práticas para lutar contra a violência contra a mulher; ii) identificar lacunas existentes nas áreas geográficas e temáticas da resposta nacional a violência contra a mulher e; iii) reforçar a coordenação das iniciativas sobre a violência entre parceiros da ONU MULHERES e outros interessados em Moçambique. 

Durante o encontro de coordenação os participantes entenderam a campanha como sendo muito abrangente. Por exemplo, muitos dos esforços empreendidos para eliminar a violência contra a mulher estão focalizados na violência doméstica mas a campanha quer responder a violência contra a mulher em outros campos. Por esta razão, parte dos presentes sugeriram que Campanha deveria periodizar os aspectos mais relevantes para o contexto moçambicano e avaliar como deveria integrar iniciativas actuais e futuras sobre a violência contra a mulher. 

Foi reconhecido que Moçambique adoptou uma série de instrumentos internacionais que protegem o direito das mulheres e várias políticas públicas incluindo um Plano Multissectorial da Violência contra a Mulher. Entretanto, persiste a necessidade de se saber o quão estes instrumentos foram completa e efectivamente implementados. Os participantes reconheceram a existência de várias campanhas para acabar com a violência contra a mulher, no entanto, o nível de coordenação entre estas campanhas continua fraco, bem como a avaliação do seu impacto não é evidente. 
De acordo com alguns participantes, dentro das campanhas há uma necessidade de se encorajar o uso de estratégias baseadas na comunidade para proteger a segurança da mulher em espaços públicos como as acusações e delações que são correntes em alguns distritos do país. A colecta de dados foi identificada como um desafio pelos participantes. Apesar de existir algum de trabalho de recolha de dados feito pelo MINT e MMAS ainda há desafios relacionados com duplicação de informação das vitimas, falta de clareza em como os dados são agregados a nível nacional, e como recolher dados desagregados por tipo de crime. 

O encontro definiu a criação de um grupo, uma plataforma para assegurar uma boa coordenação dos esforços para erradicar a violência contra a mulher - Grupo de Coordenação para a Violência Contra a Violência Contra a Mulher (GCCV) – cujos objectivos definidos foram: i) reforçar políticas, leis, orçamentos, programas e serviços relativos a violência contra a mulher bem como garantir a sua efectiva implementação, e ii) assegurar a coordenação dos esforços de erradicação da violência contra a mulher do governo, sociedade civil, sector privado e agências doadoras e assegurar que todas as iniciativas estão alinhadas as prioridades nacionais e internacionais. 
 
Ao grupo foram estabelecidas responsabilidades para a produção de relatórios periódicos sobre a violência em Moçambique; ficou estabelecido que o grupo se reuniria com a periodicidade de 2 meses; e que o mesmo deveria ter como um dos pontos principais da sua agenda a coordenação de campanhas de violência contra as mulheres e raparigas bem como a elaboração dos termos de referencia do grupo.

IV.2 Resultados da Pesquisa de Audiência 

A pesquisa de audiência ao público alcançado pelas acções da Campanha UNiDOS incluiu perguntas sobre as características sociodemográficas dos inquiridos, características socioeconómicas dos agregados familiares, exposição dos inquiridos aos materiais das intervenções permitindo desta forma obter alguns indicadores mais relevantes para os objectivos da avaliação. 
A amostra foi desenhada de modo a que os resultados sejam representativos para a mesma área metropolitana do grande Maputo que compõe as cidades de Maputo e Matola, onde foi realizado o trabalho de campo. Assim, os resultados serão frequentemente apresentados de forma agregada, com a excepção de questões onde haja uma diferença significativa entre as duas cidades. Ao longo do texto será feita referência sobre a significância estatística dos resultados.
IV.2.1Caracteristicas Demográficas e Socioeconómicas dos Inquiridos

Perfil Demográfico

A amostra final do inquérito foi de 360 pessoas, distribuídas equitativamente entre homens e mulheres (Tabela 3). Em média, os entrevistados têm cerca de 32 anos, não havendo diferenças estatisticamente significativas entre homens e mulheres (p=0.875). A idade mínima dos entrevistados foi de 18 anos e a máxima foi de 86 anos, mas mais de metade possuía pelo menos 28 anos. Mais de 80% dos entrevistados pertencia a um grupo étnico da região sul do país, um resultado não surpreendente pois a pesquisa foi realizada nas cidades de Maputo e Matola, ambas localizadas na região sul.
Tabela 3: Amostra total por cidade e sexo do entrevistado

	Cidade
	Masculino (N)
	Feminino (N)
	Total (N)

	Maputo
	108
	108
	216

	Matola
	72
	72
	144

	Total
	180
	180
	360


Em relação ao nível de escolaridade, no geral não houve diferenças significativas entre homens e mulheres (p=0.115). Cerca de um em cinco possui o ensino secundário do primeiro ciclo; cerca de 8% dos entrevistados possui o nível superior (Tabela 4). A alfabetização de adultos, mais comum nas zonas rurais de Moçambique (o que não é o caso dos maiores centros urbanos como as cidades de Maputo e Matola), foi apenas encontrada em dois entrevistados, um homem e uma mulher. Com um nível de significância de 99%, os resultados sugerem a existência de diferenças no acesso a fontes de rendimento entre homens e mulheres (p=0.000). 
A ausência de diferenças significativas na educação pode ter a ver com a agregação dos dados que foi feita. Indivíduos que completaram a 1ª classe pertencem ao mesmo grupo de indivíduos que concluíram a 5ª classe, isto é, Ensino Primário EP1. A educação facilita a exposição das pessoas aos meios de comunicação. De facto, a Tabela 4 mostra que há diferenças estatisticamente significativas entre homens e mulheres relativamente a facilidade de leitura de Português (p=0.003) e de entendimento de Português falado (p= 0.014). Na sub amostra das mulheres cerca de 2% não entende e nem pode ler em Português.
Tabela 4: Nível de escolaridade por sexo do entrevistado (%)

	Nível de escolaridade mais elevado
	Masculino (%)
	Feminino (%)
	Total (%)

	Não frequentou a escola
	1.1
	5.6
	3.3

	Alfabetização
	0.6
	0.6
	0.6

	Primário (EP1) 1- 5
	10.0
	14.4
	12.2

	Primário (EP2) 6 -7
	15.6
	18.9
	17.2

	Ensino Secundário (1º Ciclo) 8-10
	22.2
	18.9
	20.6

	Ensino Secundário (2º Ciclo) 11 – 12
	12.2
	12.8
	12.5

	Técnico Elementar (1 - 7)
	2.8
	2.2
	2.5

	Técnico Básico (7 - 10)
	11.1
	5.0
	8.1

	Técnico Médio (11-12)
	17.2
	12.2
	14.7

	Superior (mais de 12)
	7.2
	9.4
	8.3

	Total
	100.0
	100.0
	100.0


Pearson chi2(9) =  14.2224   Pr = 0.115
O inquérito também cobriu outras características demográficas. No geral, 48.6% dos entrevistados possui trabalho assalariado ou pratica alguma actividade por conta própria, mas 61.7% dos homens possui alguma fonte de rendimento comparado com cerca de 35% entre as mulheres. Não houve diferenças em relação a religião (p=0.327), sendo a protestante/evangélica (50.8%) e a católica (28.6%) as religiões mais comuns. Apenas 6.7% dos entrevistados não professa nenhuma religião. Cerca de metade dos entrevistados homens eram solteiros e 44% actualmente casados; 39.4% das mulheres eram solteiras e 47.8% casadas.

Tabela 5 :Facilidade em ler e entender Português falado por sexo do entrevistado (%)

	
	Pode ler um artigo de jornal em Português (%)
	Entende bem o Português falado (%)

	
	Masculino
	Feminino
	Total
	Masculino
	Feminino
	Total

	Facilmente
	93.3
	82.2
	87.8
	95.0
	86.7
	90.8

	Com dificuldade
	6.7
	15.6
	11.1
	5.0
	11.7
	8.3

	Não sabe ler/não entende
	0.0
	2.2
	1.1
	0.0
	1.7
	0.8

	Total
	100.0
	100.0
	100.0
	100
	100
	100

	Pearson chi2(2)
	Pearson chi2(2) =  11.6658   Pr = 0.003
	Pearson chi2(2) =   8.4881   Pr = 0.014


Características sócio demográficas do agregado familiar e posse de bens

Mais de 90% dos agregados familiares possui água canalizada dentro ou fora de casa (no quintal), características típicas de zonas urbanizadas como é o caso das cidades de Maputo e Matola. Apenas um entrevistado (do Bairro Central “A”) respondeu que água mineralizada é a sua principal fonte de água para beber (Tabela 6). Quatro entrevistados têm a água do poço sem bomba como sua principal fonte de água para beber, e estes localizam-se em Kongolote, Singatela, Zona Verde e São-Damásio.

A latrina melhorada com laje foi a principal forma como os moradores das casas dos entrevistados eliminam as fezes, identificada por 32.8% dos entrevistados. Retretes com e sem autoclismos figuram como a segunda e terceira formas de eliminação de fezes, respectivamente. Apenas três famílias enterram as fezes no quintal, e estas localizam-se no Fomento e Tsalala.

O carvão vegetal constitui a principal fonte de energia para cozinhar (60.6%) seguida do gás natural (28.3%). O uso da lenha para cozinhar ainda é comum em alguns bairros periféricos, como é o caso de Hulene “B” e Magoanine “A”.

Tabela 6: Condições de habitação dos agregados familiares por sexo (%)

	Condições de Habitação
	Masculino (%)
	Feminino (%)
	Total (%)

	Principal fonte de água que bebem os membros do agregado/casa
	
	
	

	   Água canalizada dentro de casa
	57.2
	63.3
	60.3

	   Água canalizada fora de casa/quintal
	35.6
	30.6
	33.1

	   Água de fontenário
	1.7
	1.1
	1.4

	   Água de poço/Furo protegido com bomba manual
	3.3
	3.3
	3.3

	   Água de poço sem bomba
	1.1
	1.1
	1.1

	   Água de rio/lago/lagoa
	0.0
	0.6
	0.3

	   Água mineral/engarrafada
	0.6
	0.0
	0.3

	   Outro
	0.6
	0.0
	0.3

	Forma como os moradores da casa eliminam as fezes
	
	
	

	   Retrete com autoclismo
	28.3
	29.4
	28.9

	   Retrete sem autoclismo
	21.1
	21.1
	21.1

	   Latrina tradicional (sem laje)
	17.2
	15.6
	16.4

	   Latrina melhorada (com laje)
	32.8
	32.8
	32.8

	   Enterra as fezes no quintal
	0.6
	1.1
	0.8

	Principal fonte de energia utilizada para a preparação dos alimentos
	
	
	

	   Electricidade
	7.8
	5.0
	6.4

	   Gás natural
	25.0
	31.7
	28.3

	   Carvão vegetal
	62.2
	58.9
	60.6

	   Lenha
	5.0
	4.4
	4.7


Quase todos entrevistados possuem electricidade nas suas casas, telefone móvel e televisão (Tabela 6). Isto sugere que a televisão poderá ter sido o principal meio de divulgação das mensagens em estudo, uma hipótese que será analisada mais adiante. Quatro em cada cinco entrevistados afirmou possuírem rádio, outro importante meio de comunicação. A geleira foi outro bem comum entre os entrevistados. Mais adiante voltaremos a falar da posse de bens, correlacionando-a com o acesso a informação sobre violência doméstica contra a mulher e rapariga.

Tabela 7: Posse de bens pelo agregado familiar por sexo (%)

	Bens
	Masculino (%)
	Feminino (%)
	Total (%)

	Candeeiro a petróleo
	33.9
	27.8
	30.8

	Rádio
	82.8
	76.7
	79.7

	Televisão
	99.4
	97.2
	98.3

	Telefone (tradicional/não celular)
	5.0
	6.1
	5.6

	Geleira
	78.9
	83.3
	81.1

	Electricidade
	97.8
	96.7
	97.2

	Bicicleta
	19.4
	15.0
	17.2

	Motorizada/acelera
	6.1
	8.9
	7.5

	Carro/carrinha
	26.7
	30.0
	28.3

	Telefone celular (móvel)
	97.8
	99.4
	98.6


IV.2.2 Exposição aos meios de comunicação social no geral
Dos 360 entrevistados, 316 assiste à TV todos dias. No total, os entrevistados assistem à TV em média em pelo menos 6 dias da semana (Figura 1), e não existem diferenças significativas entre homens e mulheres (p=0.666). Contudo, existem diferenças estatisticamente significativas entre homens e mulheres quanto ao número de vezes que escutam à rádio (p=0.028), hábito mais comum entre os homens. Os dados também mostram diferenças significativas na leitura de jornais entre homens e mulheres (p=0.049). Em média, as mulheres lêem jornais 1.6 vezes por semana, provavelmente jornais de edição semanal.

A leitura de revistas é pouco comum. Cerca de 64% dos homens e 62% das mulheres raramente lê uma revista num intervalo de um mês (Figura 2); cerca de um quarto dos entrevistados nunca lê revistas. O acesso à internet segue o mesmo padrão. Um total de 232 entrevistados (64.4%) nunca acede à internet, 19.4% acede todos dias e os restantes entrevistados acedem com menos frequência. Deste modo, os resultados até agora sugerem que o acesso à TV é a principal fonte de informação sobre a violência contra mulher. 

Figura 1: Número médio de dias que escuta a rádio,

assiste TV ou lê jornal por semana
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Figura 2: Frequência mensal de leitura de revistas (%)
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De facto, os dados mostram que 18% dos entrevistados afirmou que a principal fonte de informação sobre violência é a TV (Tabela 8). Com cerca de 13%, os amigos/pares constituem a segunda principal fonte de informação sobre a violência contra mulher e violência doméstica. A rádio figura na quarta posição, o jornal na nona posição e a internet na décima primeira posição como principal fonte de informação.

Tabela 8: Fontes através das quais recebeu informação sobre violência contra a mulher (%)

	Fonte
	Masculino (%)
	Feminino (%)
	Total (%)

	Rádio
	10.6
	8.8
	9.8

	Televisão
	16.8
	19.3
	18.0

	Jornal
	5.8
	4.7
	5.3

	Outros materiais impressos
	9.4
	9.3
	9.4

	Centro de saúde/profissional da saúde
	8.7
	9.3
	9.0

	Activista/Voluntário da comunidade
	1.3
	1.3
	1.3

	Formação/Seminário
	1.8
	1.1
	1.5

	Encontro comunitário
	3.5
	3.0
	3.3

	ONG
	1.6
	1.9
	1.8

	Internet
	3.4
	2.3
	2.9

	Amigos/pares
	13.0
	13.7
	13.3

	Escola/universidade
	6.1
	6.8
	6.4

	Líder religioso/líder tradicional
	10.7
	12.2
	11.4

	Grupo de teatro
	7.4
	6.2
	6.8

	Outro
	0.1
	0.0
	0.1

	Total
	100.0
	100.0
	100.0


IV.2.3.Exposição as intervenções e produtos da Campanha UNiDOS

No geral, cerca de 46% dos entrevistados já ouviu falar da Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga e cerca de 48% não ouviu falar. A Tabela 9 mostra que não existem diferenças significativas por sexo ou faixa etária do entrevistado mas um número relativamente maior de mulheres (47.2%) já ouviu falar do programa, comparado com 44.4% entre os homens. Cerca de 64% de todos entrevistados já assistiu ao Programa HQH e existem diferenças estatisticamente significativas entre homens e mulheres, mas não existem diferenças significativas por faixa etária do entrevistado.

Tabela 9: Já ouviu falar da campanha ou já assistiu ao Programa ‘HQH’ (%)

	
	Já ouviu falar da 'Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga’
	Já assistiu ao Programa 'Homem que é Homem'

	
	Sim (%)
	Não (%)
	Não sabe (%)
	p-value
	Sim (%)
	Não (%)
	Não sabe (%)
	p-value

	Masculino
	44.4
	48.9
	6.7
	0.866
	70.0
	26.7
	3.3
	0.014

	Feminino
	47.2
	46.7
	6.1
	
	58.9
	40.0
	1.1
	

	18 a 25 anos
	45.1
	47.2
	7.8
	0.522
	62.0
	35.2
	2.8
	0.487

	26 a 30 anos
	51.5
	39.7
	8.8
	
	69.1
	26.5
	4.4
	

	31 a 40 anos
	38.2
	57.9
	4.0
	
	63.2
	36.8
	0.0
	

	41 a 50 anos
	52.4
	42.9
	4.8
	
	71.4
	26.2
	2.4
	

	51 ou mais anos
	46.9
	50.0
	3.1
	
	59.4
	40.6
	0.0
	

	Total
	45.8
	47.8
	6.4
	
	64.4
	33.3
	2.2
	


No entanto, existem diferenças significativas entre o nível de escolaridade do entrevistado e se assistiu ao Programa ‘Homem que é Homem’ (p=0.003). Também existem diferenças significativas entre o nível de escolaridade e se já ouviu falar da ‘Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga (p=0.035). Os dados indicam que dos 30 entrevistados com o nível superior, 90% já assistiu ao Programa ‘Homem que é Homem’, e cerca de 67% já ouviu falar da ‘Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga’.

Tabela 10: Já ouviu falar da campanha sobre a violência ou já assistiu ao Programa ‘Homem que é Homem, por nível de escolaridade (%)

	
	Já ouviu falar da 'Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga’
	Já assistiu ao Programa 'Homem que é Homem'

	
	Sim (%)
	Não (%)
	Não sabe (%)
	p-value
	Sim (%)
	Não (%)
	Não sabe (%)
	p-value

	Não frequentou a escola
	33.3
	66.7
	0.0
	0.035
	33.3
	58.3
	8.3
	0.003

	Alfabetização
	0.0
	100.0
	0.0
	
	50.0
	50.0
	0.0
	

	Primário (EP1) 1- 5
	38.6
	52.3
	9.1
	
	45.5
	52.3
	2.3
	

	Primário (EP2) 6 -7
	40.3
	54.8
	4.8
	
	58.1
	41.9
	0.0
	

	Técnico Elementar (1-7)
	44.4
	33.3
	22.2
	
	66.7
	33.3
	0.0
	

	Ensino Secundário (1º ciclo)
	39.2
	55.4
	5.4
	
	62.2
	32.4
	5.4
	

	Técnico Básico (7 - 10)
	48.3
	51.7
	0.0
	
	69.0
	27.6
	3.5
	

	Ensino Secundário (2º ciclo)
	66.7
	24.4
	8.9
	
	84.4
	13.3
	2.2
	

	Técnico Médio (11-12)
	41.5
	50.9
	7.6
	
	64.2
	35.9
	0.0
	

	Superior (mais de 12)
	66.7
	26.7
	6.7
	
	90.0
	10.0
	0.0
	


A Figura 3 faz o cruzamento entre a facilidade de leitura de um jornal em Português e se o entrevistado já assistiu ou não ao programa ‘Homem que é Homem’. As percentagens somam a 100% por facilidade de leitura. Por exemplo, de todos que disseram poder ler facilmente um artigo em Português, 67.7% já assistiu ao programa ‘Homem que é Homem’, 30.4% não assistiu e apenas 1.9% não sabe se assistiu ou não (67.7+30.4+1.9=100%). Os resultados indicam a existência de diferenças estatisticamente significativas pois o valor p é inferior a 0.01. Assistir ao programa aumenta com o nível de percepção de Português, reflectido pela habilidade de leitura de um jornal em Português. Enquanto a maioria dos que tem facilidade de leitura assistiu ao programa (67.7%), apenas 45% assistiu ao programa entre os que pode ler com dificuldade e ninguém assistiu ao programa entre os que não sabe ler Português. Padrão similar se verifica com a facilidade de entender o Português falado.

Figura 3 Facilidade de leitura de um jornal em Português versus assistiu 

ao Programa ‘Homem que é Homem’ (%)
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No total, o programa mais assistido foi ‘Homem que é Homem – Estreia’, com uma estimativa de cerca de 15% (Tabela 11). O teste chi-quadrado não revelou diferenças significativas entre os programas assistidos e o sexo do respondente (p=0.520), mas mostrou diferenças estatisticamente significativas entre os programas assistidos e o grupo etário (p=0.087). Respondentes mais idosos assistiram com maior frequência ao tema ‘Homem e álcool (alcoolismo)’. O tema menos assistido foi ‘Campanha de 16 dias de activismo sobre a violência contra a mulher’.

Tabela 11: Edições/temas mais assistidos por sexo e grupo etário (%)

	Edições
	Sexo (%)
	Grupo etário (%)
	Total

	
	Masc.
	Fem.
	18 a 25
	26 a 30
	31 a 40 
	41 a 50 
	51 ou mais 
	

	Homem que é Homem – Estreia
	16.8
	12.4
	13.8
	14.5
	9.2
	26.8
	15.6
	14.7

	Porque os Homens batem em Mulheres
	4.5
	7.7
	4.1
	9.2
	5.3
	4.9
	9.4
	6.0

	Quando é que nós homens consideramos algumas práticas como violência
	2.8
	2.4
	4.9
	1.3
	2.6
	0.0
	0.0
	2.6

	Lei sobre a violência domestica contra a mulher
	10.1
	8.3
	10.6
	9.2
	6.6
	7.3
	12.5
	9.2

	É possível os homens mudarem seus comportamentos e atitudes
	5.0
	3.6
	3.3
	4.0
	6.6
	2.4
	6.3
	4.3

	Principio da Igualdade de Género
	1.7
	3.0
	4.1
	1.3
	1.3
	2.4
	0.0
	2.3

	Direitos humanos da mulher
	0.0
	5.9
	2.4
	5.3
	1.3
	4.9
	0.0
	2.9

	Assédio Sexual
	11.2
	8.9
	8.9
	15.8
	10.5
	4.9
	6.3
	10.1

	Julgamento Social
	2.2
	3.0
	4.9
	1.3
	2.6
	0.0
	0.0
	2.6

	Campanha dos 16 dias de ativismo sobre a VCM
	0.0
	0.6
	0.0
	0.0
	1.3
	0.0
	0.0
	0.3

	Violência e HIV
	11.2
	11.8
	13.0
	7.9
	13.2
	9.8
	12.5
	11.5

	Paternidade
	3.9
	4.7
	1.6
	7.9
	7.9
	2.4
	0.0
	4.3

	Homem e Álcool (Alcoolismo)
	12.3
	5.9
	7.3
	6.6
	11.8
	7.3
	18.8
	9.2

	Homem que é Homem – Retrospectiva
	9.5
	10.1
	13.8
	7.9
	10.5
	4.9
	3.1
	9.8

	Não sabe qual deles assistiu
	8.9
	11.8
	7.3
	7.9
	9.2
	22.0
	15.6
	10.3


No total, cerca de 3 em 4 entrevistados já assistiu aos spots de celebridades campeões da mudança sobre a violência contra a mulher (Tabela 12). A frequência foi maior para as mulheres e os mais jovens na faixa etária dos 18 aos 25 anos, mas a diferença apenas foi estatisticamente significativa em função do grupo etário. Diferenças significativas também estão reportadas na Tabela 13 onde se faz o cruzamento entre o nível de escolaridade e a exposição aos spots de celebridades campeões da mudança sobre violência contra a mulher.

De todos que têm o ensino secundário do segundo ciclo, cerca de 93% já assistiu aos spots de celebridades campeões da mudança. A exposição foi menor entre os que possuem o nível de alfabetização ou ensino primário do primeiro grau, mas poucos entrevistados fazem parte dessas duas categorias (3.9% e 16.1% dos entrevistados, respectivamente).

O facto de um maior número de respondentes com nível mais elevado de educação ter afirmado que assistiu aos spots de celebridades (e a vários outros spots e programas) pode estar relacionado com a maior capacidade de memorização associada a níveis mais elevados de educação. É possível que entrevistados menos estudados tenham assistido aos vários programas apesar de terem respondido que não assistiram. Essa hipótese poderá ser testada em trabalhos futuros.  

Tabela 12: Já assistiu aos Spots de celebridades – campeões da mudança sobre violência contra a mulher, por sexo e grupo etário (%)

	
	Sexo (%)
	Grupo etário (%)
	Total

	
	Masculino
	Feminino
	18 a 25
	26 a 30
	31 a 40
	41 a 50
	51 ou mais
	

	Sim
	73.9
	75.6
	80.3
	75.0
	72.4
	64.3
	68.8
	74.7

	Não
	22.8
	22.8
	17.6
	22.1
	27.6
	26.2
	31.3
	22.8

	Não sabe
	3.3
	1.7
	2.1
	2.9
	0.0
	9.5
	0.0
	2.5

	P value
	0.596
	0.039
	


Tabela 13: Já assistiu aos Spots de celebridades – campeões da mudança sobre violência contra a mulher, por nível de escolaridade (%)

	Escolaridade
	Já assistiu aos Spots de Celebridades - Campeões da mudança (%)

	
	Sim
	Não
	Não sabe
	Total

	Não frequentou a escola
	66.7
	33.3
	0.0
	100.0

	Alfabetização
	50.0
	50.0
	0.0
	100.0

	Primário (EP1) 1- 5
	47.7
	47.7
	4.6
	100.0

	Primário (EP2) 6 -7
	77.4
	21.0
	1.6
	100.0

	Ensino Secundário (1º ciclo)
	68.9
	27.0
	4.1
	100.0

	Ensino Secundário (2º ciclo)
	93.3
	6.7
	0.0
	100.0

	Técnico Elementar (1-7)
	66.7
	11.1
	22.2
	100.0

	Técnico Básico (7 – 10)
	89.7
	10.3
	0.0
	100.0

	Técnico Médio (11-12)
	79.3
	18.9
	1.9
	100.0

	Superior (mais de 12)
	80.0
	20.0
	0.0
	100.0

	Total
	74.7
	22.8
	2.5
	100.0

	Pearson chi2(18) =  48.9473   Pr = 0.000
	


Voltando a relação entre a educação e a resposta sobre a exposição aos spots de celebridades, constatamos que a possibilidade de assistir o programa aumenta à medida que a facilidade de compreensão do Português falado e escrito também aumenta. A facilidade de compreensão está significativa e positivamente correlacionada com maiores níveis de escolaridade (p<0.01). 

Tabela 14: Já assistiu aos Spots de celebridades – campeões da mudança sobre violência contra a mulher, por facilidade de compreensão do Português escrito e falado (%)

	
	Pode ler um artigo de jornal em Português (%)
	Entende bem o Português falado (%)

	
	Sim
	Não
	Não sabe
	Total
	Sim
	Não
	Não sabe
	Total

	Facilmente
	91.8
	75.6
	77.8
	87.8
	94.4
	80.5
	77.8
	90.8

	Com dificuldade
	7.4
	22.0
	22.2
	11.1
	5.2
	17.1
	22.2
	8.3

	Não sabe ler/não entende
	0.7
	2.4
	0.0
	1.1
	0.4
	2.4
	0.0
	0.8

	Total
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0

	Pearson chi2(2)
	Pearson chi2(4) =  16.6592   Pr = 0.002
	Pearson chi2(4) =  17.5764   Pr = 0.001


O inquérito também procurou saber quais foram os spots de celebridades mais assistidos. A maior parte dos respondentes afirmou ter sido o spot com a Bordina Muala, seguido do spot com Valdemiro José (Tabela 15), e a diferença foi significativa por sexo do respondente. Esse resultado pode estar associado ao facto da Bordina Muala (pelo seu trabalho como apresentadora de TV) e Valdemiro José (pelo seu trabalho como músico) serem relativamente mais famosos e/ou mais frequentes nos ecrãs televisivos que as outras celebridades. Importa realçar contudo que das 4 celebridades que fizeram os spots, estas duas são as únicas sediadas em Maputo onde estão as sedes de todos os canais televisivos do país.
Tabela 15: Spots de celebridades – campeões da mudança sobre violência contra a mulher mais assistidos por sexo e grupo etário (%)

	
	Sexo (%)
	Grupo etário (%)
	Total (%)

	
	Masc.
	Fem.
	18 a 25
	26 a 30
	31 a 40
	41 a 50
	51 ou mais
	

	Spot com Bordina Muala
	31.3
	32.6
	30.8
	30.1
	33.3
	39.6
	29.7
	32.0

	Spot com Valdemiro José
	30.0
	29.8
	33.9
	30.1
	26.5
	22.9
	27.0
	29.9

	Spot com Júlia Duarte
	23.4
	19.8
	22.1
	22.3
	23.5
	14.6
	18.9
	21.4

	Spot com Feliciano dos Santos
	10.6
	13.6
	10.8
	13.6
	12.8
	12.5
	13.5
	12.2

	Não sabe
	4.9
	4.3
	2.6
	3.9
	3.9
	10.4
	10.8
	4.5

	Total
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0

	P value
	0.1
	0.9
	


Cerca de 75% dos respondentes afirmou ter assistido aos spots celebridades campeões de mudança. A Tabela 16 mostra que cerca de 60% dos entrevistados assistiu aos spots televisivos ‘homem que é homem’, mas a diferença não foi significativa quando cruzada por sexo ou grupo etário. Mais uma vez, a diferença foi significativa por nível de educação (Tabela 17) pelas prováveis razões acima descritas.

Tabela 16: Já assistiu ao spots televisivo ‘homem que é homem’ 

por sexo e grupo etário (%)

	
	Sexo (%)
	Grupo etário (%)
	Total

	
	Masc.
	Fem.
	18 a 25
	26 a 30
	31 a 40
	41 a 50
	51 ou mais
	

	Sim
	62.8
	57.8
	66.9
	67.7
	54.0
	47.6
	46.9
	60.3

	Não
	33.3
	40.0
	31.0
	30.9
	40.8
	50.0
	46.9
	36.7

	Não sabe
	3.9
	2.2
	2.1
	1.5
	5.3
	2.4
	6.3
	3.1

	Total
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0

	P value
	0.319
	0.122
	


Outra pergunta relacionada a exposição ou abrangência das intervenções dos programas contra a violência à mulher está relacionada com a leitura de panfletos e outros produtos da campanha UNiDOS. Os resultados indicam que cerca de 47% dos entrevistados teve acesso a tais materiais (Tabela 18), mas não houve diferenças significativas quanto ao sexo, apesar de ligeira diferença significativa ter se verificado por grupo etário.

Tabela 17: Já assistiu ao Spots televisivo ‘homem que é homem’ 

por escolaridade (%)

	Escolaridade
	Sim
	Não
	Não sabe
	Total

	Não frequentou a escola
	50.0
	50.0
	0.0
	100.0

	Alfabetização
	50.0
	50.0
	0.0
	100.0

	Primário (EP1) 1- 5
	31.8
	61.4
	6.8
	100.0

	Primário (EP2) 6 -7
	46.8
	48.4
	4.8
	100.0

	Ensino Secundário (1º ciclo)
	58.1
	39.2
	2.7
	100.0

	Ensino Secundário (2º ciclo)
	88.9
	8.9
	2.2
	100.0

	Técnico Elementar (1-7)
	33.3
	55.6
	11.1
	100.0

	Técnico Básico (7 - 10)
	69.0
	31.0
	0.0
	100.0

	Técnico Médio (11-12)
	69.8
	28.3
	1.9
	100.0

	Superior (mais de 12)
	80.0
	20.0
	0.0
	100.0

	Total
	60.3
	36.7
	3.1
	100.0

	Pearson chi2(18) =  49.9091   Pr = 0.000
	
	
	


V. Análise dos Resultados
V.1.Relevância
De uma forma geral, a Campanha UNiDOS mostra-se relevante e pertinente pois responde aos Planos e Programas Nacionais de Combate a Violência contra a Mulher. Fazendo uma relação mais detalhada dos objectivos da presente Campanha constata-se que a sua relevância está plasmada no Plano Nacional de Prevenção da Violência contra a Mulher 2008-2012 onde na sua matriz de acções refere a necessidade de (i) reforçar as capacidades institucionais e a educação e formação do público em geral em assuntos de violência contra a mulher; (ii) realizar acções estratégicas de advocacia, informação e sensibilização para assuntos de prevenção e combate à violência contra a mulher e por último estabelecer mecanismos de intervenção multissectorial coordenada para responder a violência contra a mulher. 
A realização de secções de capacitação sobre violência contra a mulher no âmbito da Campanha aos funcionários públicos e organizações da sociedade civil responde à necessidade de capacitar estas instituições, partilhar experiências e igualmente permitir uma melhor resposta a esta problemática. 
Ainda no que concerne à relevância, o desenvolvimento de mensagens e materiais de IEC através de camisetes, banners/roll ups, panfletos, brochuras e cartões constituiu uma estratégia para veicular mensagens sobre violência contra mulher aproveitando a realização de grandes eventos como os Jogos Africanos para alcançar um público considerável e criar espaços de reflexão sobre a violência contra a mulher. 
Outra acção relevante no âmbito da Campanha foi o envolvimento de celebridades que acederam emprestar a sua cara a esta iniciativa. O envolvimento de celebridades permitiu por um lado através da sua imagem e influência, consciencializar do público através das mensagens por si difundidas, bem como através das suas actividades advocar sobre a violência contra a mulher. A sua participação nos debates nas escolas, a divulgação de mensagens de combate a violência contra a mulher nos “shows” e nas redes sociais, bem como em outras iniciativas no âmbito da Campanha demonstram a relevância do seu envolvimento nas acções desenvolvidas. 
O programa televisivo Homem que é Homem produzido especialmente com o objectivo de envolver o homem no debate sobre suas atitudes e práticas que contribuem para a violência contra a mulher apresenta-se igualmente relevante pois constitui uma oportunidade para discutir de forma aberta através do questionamento das práticas e atitudes que favorecem situações de violência. A criação deste espaço de debate teve a particularidade de envolver vários grupos sociais da comunidade associado ao recurso a outras formas de comunicação modernas como as redes sociais e SMS que permitiram dar maior visibilidade e alcance ao programa, bem como o retorno da audiência em tempo real sobre a importância de discutir os temas abordados no programa. 
V.2.Coordenação
No que concerne a área de coordenação no contexto da Campanha foi criado do Grupo de Coordenação para a Violência Contra a Mulher (GCCV) que contribuiu para o desenvolvimento de uma denominação portuguesa da Campanha passando a chamar-se Campanha UNiDOS. O GCCV foi igualmente importante para garantir o reforço de coordenação entre os diferentes sectores que intervém na área de violência contra a mulher através da realização de encontros onde foram discutidos aspectos como a identificação e seleção dos Campeões para a Mudança. Outros aspectos discutidos nestes encontros foram a elaboração dos Termos de Referência do Grupo e discussão dos Planos de Actividade bem como a integração das actividades da Campanha pelas organizações que intervém na área de violência contra a mulher. 
Um dos aspectos fracos nesta área foi a capacidade de coordenação do MMAS em relação a Campanha. Aquando do lançamento da Campanha a nível mundial foi estabelecido pelas Nações Unidas que esta seria coordenada pelos Governos no caso de Moçambique pelo MMAS contudo, foi possível constatar a fraca capacidade técnica do MMAS para efectivamente liderar a Campanha dependendo sobremaneira da ONU MULHERES para cumprir de forma efectiva com este papel. 
A área de coordenação revelou-se também fraca no que concerne a realização dos encontros regulares do GCCV. Quando foi criado o grupo definiu-se a realização de encontros com uma periodicidade de 2 meses para a discussão dos aspectos relativos a Campanha e intervenções na área de violência contra a mulher pelos membros do grupo. Das entrevistas realizadas
 foi possível constatar que foram realizados 3 encontros do GCCV contudo, não está claramente documentado os resultados alcançados pelo grupo após a realização do primeiro encontro, os informes dos encontros posteriores e até que ponto os Termos de Referência definidos para o grupo estariam a ser alcançados.
No que se refere ao envolvimento dos parceiros, embora a Campanha tenha desenhado os Termos de Referência para as diferentes acções, a falta de articulação e informação entre os parceiros nem sempre permitiu uma apropriação da mesma. Em algumas fases da Campanha como a elaboração dos spots e dos materiais impressos, os parceiros poderiam ter sido mais envolvidos de modo a garantir uma maior discussão e pré-vizualização dos mesmos. A falta de clareza sobre o papel dos parceiros e da ONU MULHERES particularmente no que se refere à implementação das actividades no âmbito da Campanha foi outro aspecto menos positivo associado a falta de regularidade dos encontros do GCCV. Apenas em algumas ocasiões isoladas como a realização da Conferência da Mulher foi possível aceder as actividades realizadas no âmbito da Campanha. 
V.3.Eficácia
De forma variada as actividades realizadas no âmbito da Campanha alcançaram os objectivos preconizados. As actividades realizadas mostram que foi possível atingir o objectivo geral a diferentes níveis.  
V.3.1 Capacitação sobre Prevenção da Violência Contra a Mulher

Esta foi uma das actividades que teve um desempenho positivo no âmbito da implementação da Campanha. Estas acções de capacitação contribuíram para aumentar o conhecimento em relação a normas, atitudes, valores e práticas negativas da masculinidade, o papel dos homens e dos jovens em alcançar a equidade de género e acabar com a violência contra a mulher, serviços de apoio aos sobreviventes de violência. Houve também um aumento do conhecimento relativamente as estratégias de mobilização comunitária para resposta a violência contra a mulher. 

No entanto para o alcance integral deste objectivo alguns constrangimentos e desafios destacaram-se nomeadamente o número reduzido de homens que participaram nas capacitações relativamente às mulheres (2.5 vezes menor do que o número de mulheres), O fraco seguimento dos resultados das capacitações ministradas, a falta de informação sistematizada e actualizada sobre os serviços de apoio alternativos existentes para os sobreviventes de violência contra a mulher para partilhar entre os participantes e a limitada informação sobre dados relativos aos casos de violência contra a mulher a nível distrital onde a maioria das organizações realiza as suas acções. 
V.3.2 Identificação, seleção e capacitação de Campeões da Mudança

Esta foi outra das áreas que se revelou mais eficaz no âmbito do projecto tendo sido identificadas e seleccionadas 5 celebridades para servir como Campeões da Mudança no âmbito da Campanha UNiDOS e dar maior visibilidade a mesma. Para o efeito foram selecionados os músicos Valdemiro José, Júlia Duarte e Feliciano Santos, o encenador e Actor de teatro Gilberto Mendes e a jornalista e apresentadora de televisão Bordina Muala. 
Os Campeões da Mudança participaram em 2 Workshops com o objectivo principal de prepará-los um bom desempenho destes durante a Campanha bem como dar a conhecer o código de conduta e a sua participação nas actividades da Campanha. Alguns aspectos foram identificados para melhorar e dar maior visibilidade à participação dos Campeões nomeadamente: a mobilização de recursos para estender o seu trabalho a nível nacional, medir a efetividade do envolvimento das celebridades na Campanha e a identificação de outros modelos a nível comunitário com capacidade de influenciar para a mudança de comportamento. 

Nas suas diferentes áreas de acção as celebridades entrevistadas referiram o seu envolvimento em acções no âmbito da Campanha quer seja através dos Spots televisivos, participação em palestras nas escolas e comunidades, disseminação de mensagens nos seus “shows” incluindo a produção de uma canção apelando o fim da violência contra a mulher. Um dos aspectos a melhor referido pelas celebridades foi a comunicação entre estes e a ONU MULHERES, bem como a regularidade das actividades âmbito da Campanha. 
V.3.3 Desenvolver e disseminar mensagens e materiais de IEC sobre a violência contra a mulher

Durante a vigência da Campanha UNiDOS foram produzidos vários materiais de IEC para disseminação de mensagens sobre violência contra a mulher. Destes materiais destacam-se os spots televisivos com a apresentação das celebridades disseminando mensagens sobre violência contra a mulher, a produção de materiais impressos como camisetes, panfletos, brochuras, e banners igualmente abordando temáticas sobre a violência contra a mulher. A produção e divulgação do Programa Homem que é Homem foi outra actividade realizada que contou com a presença de vários painelistas e de participantes provenientes de organizações baseadas na comunidade para além do uso de SMS e recurso às redes sociais
 para receber o feedback de telespectadores de todos os cantos do mundo em relação aos temas discutidos no programa. 

Ainda nesta componente de mensagens, destaca-se a participação da Campanha UNiDOS nos Jogos Africanos, uma oportunidade para dar a conhecer a mesma e disseminar mensagens sobre violência contra a mulher com possibilidade de atingir um público diversificado no local e através da transmissão em directo nos 2 canais televisivos nacionais. A exposição “Ser Homem” foi também um momento onde as mensagens sobre o significado de ser homem associadas a violência foram difundidas através da arte. 

Estas actividades em diferentes momentos e de forma específica constituíram uma oportunidade para a disseminação de mensagens e materiais sobre a violência contra a Mulher pela Campanha UNiDOS. A realização destas actividades encontrou alguns constrangimentos dos quais destacam-se: apesar de não ser tarefa específica do Programa Homem que é Homem fazer o seguimento dos casos, o impacto do programa criou uma demanda no que se refere ao encaminhamento dos casos sobre violência apresentados, bem como para o esclarecimento de dúvidas sobre violência apresentadas pelos telespectadores mas que nem sempre foram respondidas em tempo útil como resultado de um impacto não inicialmente previsto. A realização do programa apenas em Maputo e não inclusão de experiências das restantes províncias sobre violência contra a mulher foi outro desafio mencionado.
No que se refere aos Jogos Pan-Africanos, o programa detalhado dos jogos apenas foi fornecido a poucos dias de abertura da cerimónia dificultando desta forma uma melhor planificação das actividades. Ainda sobre os jogos o processo de acreditação dos ativistas foi muito lento dificultando desta forma a participação de todos nas actividades no âmbito dos jogos, a falta de informação sobre o estágio da Campanha em muitos países africanos limitou a capacidade de medir o resultado desta actividade.
V.3.4 Envolver 6 organizações baseadas na fé nas actividades sobre violência contra mulher a nível nacional

Nesta área houve acções preparatórias tendentes ao envolvimento de Organizações Baseadas na Fé (OBF’s) através da realização de encontros que contaram com a participação de jovens e raparigas líderes religiosos, bem como a formação sobre prevenção da violência contra a mulher para (OBF’s) realizadas em 6 províncias. Destes encontros com os jovens líderes religiosos reconheceram a necessidade de discutir a temática de violência contra a mulher no seio da Igreja e mostraram-se abertos e disponíveis para se envolver na disseminação de mensagens relacionadas aos direitos das mulheres. Contudo nesta componente não há informações sobre o seguimento desta actividade por parte da Campanha, bem como a indicação de actividades com o envolvimento de crentes nas OBF’s como resultado das capacitações realizadas nas províncias. 

V.4 Eficiência 
 No que se refere a esta componente, quando a Campanha iniciou o escritório de Moçambique possuía um número reduzido de pessoal o que em algum momento influenciou o processo de implementação da mesma. Foi referido igualmente pelos entrevistados que os recursos financeiros disponibilizados para a Campanha nem sempre foram suficientes. A pretensão da Campanha era muito maior e implicava ser implementada em fases de modo a contrariar a falta de recursos. A apropriação e envolvimento dos parceiros logo no início da Campanha teria permitido a réplica e integração das acções definidas nos seus programas e sobretudo o alcance de melhores resultados com fundos reduzidos. Aspectos burocráticos igualmente no início da Campanha como o facto de o escritório de Moçambique ser ainda um Programa e não Agência daí depender do África do Sul como Agência mais próxima foi um aspecto que em algum momento atrasou o processo de implementação das actividades da Campanha.
V.5.Efectividade da campanha
Os resultados da pesquisa feita aos beneficiários mostram que as mensagens difundidas durante a Campanha foram apropriadas: 85% das mulheres e 83.9% dos homens inquiridos afirmaram que o que assistiram e leram durante a campanha tem relação com o que acontece nas suas comunidades. As mensagens foram efetivas, 38.4% das mulheres e 39% dos homens afirmou que as mensagens provocaram uma mudança na maneira de pensar; 16.1% das mulheres e 14.8% de homens mudaram o seu comportamento com o/a seu/sua parceiro/a. 
No que se refere a compreensão das mensagens, 73.3% das mulheres e 77.8% dos homens afirmaram que as mensagens do Programa Homem que é Homem foram compreensíveis. Proporção similar de homens e mulheres afirmou que as mensagens dos spots televisivos foram compreensíveis. 67.8% das mulheres e 65% dos homens afirmaram que a linguagem usada nos panfletos, cartazes ou outro material impresso foi compreensível. A imprensa escrita foi no geral menos compreensível do que os programas televisivos. 

Conforme mostra a tabela abaixo, 86.1% dos entrevistados acharam ser importante a informação e mensagens veiculadas pela campanha África UNiDOS contra o fim da violência contra mulher e rapariga.

Tabela 18: Percepção sobre a importância das mensagens 

veiculadas pela campanha UNiDOS (%)

	
	
	As incapacitações e mensagens veiculadas pela campanha UNiDOS já eram do seu conhecimento

	
	
	Sim
	Não
	Total

	A informação e mensagens veiculadas pela campanha UNiDOS eram importantes para si e sua comunidade
	Sim
	97.6
	32.8
	86.1

	
	Não
	0.3
	31.3
	5.8

	
	Não sabe
	2.0
	35.9
	8.1

	
	Total
	100.0
	100.0
	100.0

	
	Pvalue
	0.000


Sobre a diferença na percepção de relevância entre homens e mulheres, não houve diferenças significativas, 87.2% das mulheres achou as mensagens relevantes (85% no caso dos homens). 

Em relação ao formato de transmissão das mensagens, os meios usados foram adequados contudo, deveria ter havido um melhor direccionamento do tipo de meio usado segundo o género. A imprensa escrita poderia ter sido direcionada mais frequentemente aos homens pois estes geralmente possuem maior nível de escolaridade. Os resultados da análise de regressão indicam que a facilidade de leitura de um artigo de jornal em Português aumenta a probabilidade de conhecimento das capacitações e mensagens contra a violência em cerca de 500%. Os resultados indicam que a facilidade de leitura de um artigo de jornal em Português aumenta a probabilidade de conhecimento das capacitações e mensagens contra a violência em cerca de 770% para os homens e 373% para as mulheres.

Assistir a televisão por mais de um dia durante a semana aumenta a probabilidade de conhecimento das mensagens em 22% (21% para homens e 26% para mulheres). Ter ouvido falar da campanha UNiDOS África pelo fim da violência aumenta a probabilidade do conhecimento das mensagens em 462% (358% para homens e 573% para mulheres); ler ou ver os panfletos, cartazes, banners, camisetes sobre a campanha UNiDOS aumenta a probabilidade do conhecimento das mensagens em 370% (992% para homens e 125% para mulheres). Estes resultados indicam e suportam a necessidade da continuação da Campanha. Contudo, as acções deveriam ser promovidas primeiro através da televisão e em seguida através dos materiais impressos (camisites, panfletos, cartazes e banners) olhando igualmente para o alcance das acções e que um maior número de mulheres teria acesso a informação e as diferenças seriam menos significativas com base nos dados acima apresentados.  

Em relação aos canais de transmissão de mensagens, tanto homens (96.1%) como mulheres (96.7%) afirmaram que a TV foi o principal meio de veiculação das mensagens. Não houve diferenças de opinião sobre a adequação dos meios. Tanto a TV como os materiais de IEC são adequados mas a sua efetividade varia conforme o género. 

Os dados mostram que 58.9% das mulheres e 70% dos homens entrevistados já assistiu ao programa Homem que é Homem, 73.9% dos homens e 75.6% das mulheres já assistiram os spots televisivos e 47% de homens e mulheres já viu ou leu os panfletos, banners, cartazes e camisetes da Campanha (tabelas 16 e 18). 
Sobre o entendimento das mensagens, a referente a ‘Todo o homem que é homem não maltrata a mulher’ foi a resposta mais comum, apontada por cerca de 42% dos respondentes como sendo a melhor de todas mensagens veiculadas pela campanha. Não houve diferenças estatisticamente significativas por sexo ou grupo etário, mas as mulheres parecem ter gostado mais da mensagem acima referida (43.1%). ‘Bater a namorada ou mulher é cobardia’ foi a segunda mensagem mais votada pelos respondentes, com cerca de 19% das respostas, mas os homens possuem maior percentagem de respostas (Tabela 22). As mensagens com menos votos foram ‘nada justifica a violência contra a mulher’ e ‘a violência não está com nada, nem com a cultura’. Cerca de 94% dos respondentes acha que a informação e mensagens veiculadas pelo programa homem que é homem, pelos spots com Valdemiro José, Júlia Duarte, Feliciano Santos e Bordina Muala, com cartões e outros meios, pelo ‘fim da violência contra a mulher e rapariga’ devem continuar a serem difundidas. 

Tabela 19: Percepção sobre as melhores mensagens

veiculadas pela campanha (%)

	Mensagens
	Masculino (%)
	Feminino (%)
	Total (%)

	Todo o homem que é homem não maltrata a mulher'
	40.0
	43.1
	41.6

	Bater a namorada ou mulher é cobardia'
	20.6
	17.1
	18.8

	Denuncie a violência contra a mulher'
	3.9
	5.0
	4.4

	A violência contra a Mulher é um problema de todos nós'
	6.1
	3.3
	4.7

	Acabar com a violência contra as mulheres é obrigação de todos nós'
	2.8
	6.1
	4.4

	Eu e tu podemos acabar com isso, diga Não a violência contra a mulher e rapariga
	1.7
	1.1
	1.4

	Nada justifica a violência contra as mulheres, os nossos direitos devem ser respeitados
	0.6
	0.6
	0.6

	A violência não está com nada, nem com a cultura'
	0.6
	0.6
	0.6

	Brothers, as damas devem ser tratadas com dignidade e com respeito'
	7.2
	5.5
	6.4

	Unidos pelo fim da violência contra a mulher e rapariga'
	1.1
	0.6
	0.8

	Não sabe
	15.6
	17.1
	16.3

	Total
	100.0
	100.0
	100.0


V.6.Impacto da campanha
Os dados apresentados nesta secção não responderão necessariamente a um impacto criado pela Campanha dado ao facto de não ter sido feito um estudo de base que permitisse melhor comparar as mudanças ocorridas como resultado da implementação das acções realizadas. A informação aqui apresentada reflete mudanças, as principais lições e alguns aspectos que possibilitarão um impacto a médio e longo prazo. 
Algumas mudanças resultantes das mensagens assistidas ou lidas pela audiência foram mencionadas, 38.4% das mulheres e 39% dos homens mudaram a sua maneira de pensar. Cerca 16.1% das mulheres e 14.8% dos homens mudaram de comportamento com o parceiro/a. Práticas e um impacto concreto como resultado das mensagens mostraram-se pouco visíveis. Apenas 0.3% das mulheres e 0.7% dos homens pararam de violentar o seu parceiro/a e 2.6% dos homens e 2.3% das mulheres passou a denunciar casos de violência contra a mulher conforme mostra a tabela abaixo. 

 Tabela 20. Tipos de mudanças resultantes das mensagens que assistiu ou leu (%)

	Tipos de mudança resultantes das mensagens
	Mulher (%)
	Masculino (%)
	Total (%)

	Mudou a maneira de pensar
	38.4
	39.0
	38.7

	Mudou o seu comportamento com a/o parceira/o
	16.1
	14.8
	15.5

	Passou a denunciar casos de VCM
	2.3
	2.6
	2.4

	Parou de violentar contra parceiro/a
	0.3
	0.7
	0.5

	Procurou entender mais sobre a VCM
	11.0
	13.1
	12.0

	Falou mais do assunto com os outros (famílias, amigos, etc)
	11.0
	11.5
	11.2

	Apoiou ou prestou cuidados às vítimas de violência contra mulher
	5.5
	2.6
	4.1

	Aconselhou os outros sobre a VCM
	10.0
	10.5
	10.2

	Outro
	0.0
	0.0
	0.0

	Não sabe
	5.5
	5.3
	5.4

	Total
	100.0
	100.0
	100.0


Cerca de dois terços dos entrevistados já falou com alguém sobre qualquer coisa que viu no programa Homem que é Homem e spots sobre violência doméstica e, o assunto mais tratado foi o da violência contra mulher no geral. No entanto, o assunto menos tratado foi o dos serviços existentes para as vítimas de violência. Geralmente os assuntos sobre violência doméstica são discutidos entre amigos (Figura 4).

Tabela 21: Já leu/viu panfletos, cartazes, banners, camisetas sobre UNiDOS  (%)

	
	
	Sexo
	Grupo etário
	Total

	
	
	Masc.
	Fem.
	18 a 25
	26 a 30
	31 a 40
	41 a 50
	>=51
	

	Já leu/viu os panfletos, cartazes, banners, camisetas sobre 'Campanha UNiDOS África pelo fim da violência contra a mulher e rapariga?
	Sim
	47.2
	47.2
	57.0
	48.5
	39.5
	33.3
	37.5
	47.2

	
	Não
	41.7
	45.6
	33.1
	44.1
	52.6
	54.8
	53.1
	43.6

	
	Não sabe
	11.1
	7.2
	9.9
	7.4
	7.9
	11.9
	9.4
	9.2

	
	Pvalue
	0.407
	0.084
	

	Já falou com alguém sobre qualquer coisa que viu no programa Homem que é Homem e Spots sobre violência contra mulher?
	Sim
	66.7
	61.1
	62.7
	63.2
	69.7
	61.9
	59.4
	63.9

	
	Não
	27.8
	36.1
	35.2
	33.8
	26.3
	26.2
	34.4
	31.9

	
	Não se lembra
	5.6
	2.8
	2.1
	2.9
	4.0
	11.9
	6.3
	4.2

	
	Pvalue
	0.131
	0.236
	

	Se sim, falou de quê?
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Da violência contra mulher no geral
	61.7
	61.0
	61.9
	63.6
	59.4
	65.7
	53.9
	61.4

	Das causas da violência contra mulher
	8.4
	12.5
	13.3
	9.1
	10.1
	8.6
	3.9
	10.3

	Das consequências da violência contra mulher
	3.9
	0.7
	1.0
	5.5
	2.9
	0.0
	3.9
	2.4

	Das leis sobre a violência contra a mulher
	11.7
	14.7
	12.4
	7.3
	14.5
	11.4
	26.9
	13.1

	Dos direitos humanos das mulheres
	11.7
	8.1
	8.6
	12.7
	11.6
	8.6
	7.7
	10.0

	Dos serviços existentes para vítimas de violência
	0.7
	0.7
	1.0
	0.0
	0.0
	0.0
	3.9
	0.7

	Outro
	2.0
	2.2
	1.9
	1.8
	1.5
	5.7
	0.0
	2.1

	
	Pvalue
	0.453
	0.355
	


Figura 4: Com quem falou sobre o que viu no programa ‘Homem que é Homem’ e spots sobre violência doméstica contra mulher (%)
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Os direitos humanos da mulher foram apontados como a principal lição do programa ‘Homem que é Homem’ (36.9%), principalmente pelas próprias mulheres (39.4%) e pelos homens (34.4%). A lição menos respondida pelos homens foi a do conhecimento sobre a existência dos serviços para vítimas de violência doméstica contra a mulher (VCM). A diferença entre as respostas dos homens e mulheres foi estatisticamente significativa ao nível de 10% (Tabela 21). Não houve diferenças significativas relativamente ao grupo etário, mas o nível de escolaridade foi bastante significativo. Para os técnicos elementares e básicos, os tipos de violência contra a mulher constituíram a principal lição do programa, votada por um terço e um quarto dos respondentes nessas categorias, respectivamente. Nesses dois níveis de educação e entre os que não frequentaram a escola, mais de 40% das respostas pertence a categoria de ‘não sabe’ qual foi a principal lição. 

O tipo de violência contra a mulher era desconhecido por cerca de 43% dos respondentes que referiram essa informação como a principal. Esse resultado sugere que níveis mais baixos de educação estão correlacionados negativamente com o conhecimento sobre os tipos de violência contra a mulher. Por outras palavras, a violência contra a mulher pode estar a ser cometida por falta de conhecimento em alguns grupos da sociedade, o que eleva a importância das campanhas para a prevenção e eliminação da violência da mulher e rapariga em Moçambique. 

Tabela 22: O que mais aprendeu no programa ‘Homem que é Homem’, por sexo (%)

	
	Masculino (%)
	Feminino (%)
	Total (%)

	Situação da VCM* em Moçambique
	2.8
	3.3
	3.1

	Direitos humanos das mulheres
	34.4
	39.4
	36.9

	Causas da violência contra mulher
	6.1
	5.0
	5.6

	Consequências da violência contra mulheres
	3.9
	3.9
	3.9

	Tipos de violência contra mulher
	12.2
	12.2
	12.2

	Serviços existentes para vítimas de VCM
	0.6
	1.1
	0.8

	Importância de o homem discutir sobre VCM
	7.2
	1.7
	4.4

	Como acabar com a VCM
	2.2
	3.3
	2.8

	O que é ser homem de verdade?
	4.4
	0.0
	2.2

	Não sabe
	26.1
	30.0
	28.1

	Total
	100.0
	100.0
	100.0

	P-value
	0.060
	


* VCM – Violência contra a mulher

Os entrevistados que não possuíam TV (no total 6 dos 360 respondentes) apenas apontaram três lições como sendo as principais e estas estavam distribuídas equitativamente; um terço dos respondentes que não possui TV afirmou que ‘Direitos humanos das mulheres’ foi a principal lição; igual proporção votou nas causas da violência contra mulheres e tipos de violência contra mulher. Isso sugere que as outras lições podem não ter sido transmitidas claramente usando outros meios de comunicação diferentes da TV, mas a amostra dos entrevistados sem TV é tão pequena que não permite tirar conclusões definitivas a esse respeito. 

 ‘É errado praticar violência contra a mulher e rapariga’ foi a principal mensagem retida dos spots celebridades e homem que é homem, com 26.5% do total das respostas (Tabela 23). Não houve diferenças significativas por idade ou sexo, mas o nível de escolaridade foi bastante significativo (p=0.009). Os entrevistados com ensino técnico elementar ou ensino técnico básico aprenderam mais que deve-se dizer não a violência contra a mulher (26.7% e 25.5%, respectivamente). Cerca de 34% dos entrevistados com ensino secundário afirmou que aprendeu que é errado praticar a violência contra a mulher. Os que não frequentaram a escola possuem a maior proporção da resposta ‘não sabe’, cerca de 21%, comparado com uma percentagem média total de 10.8%.

Tabela 23: Principais lições aprendidas nos Spots Celebridades

e Homem que é Homem (%)

	Mensagens
	Masculino (%)
	Feminino (%)
	Total (%)

	É errado praticar violência contra Mulheres e Raparigas
	25.4
	27.7
	26.5

	Acabar com a violência contra mulher é uma responsabilidade de todos
	17.1
	15.8
	16.5

	A mulher é a maior vítima de violência em Moçambique
	10.3
	11.0
	10.6

	Diga não a violência contra mulher
	12.5
	17.2
	14.9

	Consequências da violência contra mulher
	3.4
	1.4
	2.4

	A cultura/tradição não pode ser invocada para justificar a violência contra mulher
	3.4
	2.8
	3.1

	A dignidade de um homem não passa por violentar sua mulher/parceira
	6.6
	4.2
	5.4

	É preciso denunciar casos de violência contra mulher
	9.7
	9.3
	9.5

	Outro
	0.3
	0.3
	0.3

	Não sabe
	11.4
	10.2
	10.8

	Total
	100.0
	100.0
	100.0

	P-value
	0.124
	


O modelo de regressão logística foi usado para avaliar se a informação e mensagens sobre a violência contra a mulher e rapariga incutidas nos respondentes é o resultado da campanha UNiDOS contra a violência. A variável dependente é se as informações e mensagens veiculadas pela campanha UNiDOS África pelo fim da violência contra a mulher e rapariga já eram do conhecimento dos respondentes. A facilidade leitura de um artigo de jornal em Português aumenta a probabilidade de conhecimento das informações e mensagens contra a violência em cerca de 500% (Tabela 25). Isso sugere que pessoas com maiores níveis de educação são mais prováveis de terem tido o conhecimento das mensagens mesmo antes da campanha contra a violência.

O facto de possuir rádio e/ou TV não está necessariamente associado a maiores conhecimentos das mensagens contra a violência, mas é o número ou a frequência com a qual os respondentes escutam a rádio ou assistem a TV que tem impacto significativo no conhecimento das mensagens. Assistir a TV por mais um dia durante a semana aumenta a probabilidade de conhecimento das mensagens em 22%.

Ter ouvido falar da campanha UNiDOS África pelo fim da violência aumenta a probabilidade do conhecimento das mensagens em 462%; ler ou ver os panfletos, cartazes, banners, camisetes sobre a campanha UNiDOS aumenta a probabilidade do conhecimento das mensagens em 370%. Esses resultados indicam e suportam a necessidade da continuação da campanha, e associados aos resultados acima descritos, tais campanhas deveriam ser promovidas mais frequentemente via TV, panfletos, cartazes, banners e camisetes.

Tabela 24: Resultados de análise de regressão logística

	Variável dependente: As incapacitações e mensagens veiculadas pela...já eram do seu conhecimento
	Odds Ratio
	Std. Err.
	Pvalue

	Sexo (1=homem)
	1.232
	0.426
	0.546

	Possui emprego ou actividade conta própria (1=sim)
	0.807
	0.273
	0.527

	Pode ler um artigo de jornal em Português (1=sim)
	5.960
	3.691
	0.004

	Entende bem o Português falado (1=sim)
	0.195
	0.150
	0.033

	Possui rádio (1=sim)
	0.523
	0.246
	0.168

	Possui televisão (1=sim)
	4.797
	6.028
	0.212

	Numa semana, quantos dias escuta à rádio
	1.048
	0.073
	0.502

	Numa semana, quantos dias assiste à TV
	1.221
	0.150
	0.105

	Numa semana, quantos dias lê um jornal ou tem partes do jornal que lê
	0.913
	0.066
	0.213

	Cidade (1=Maputo)
	0.798
	0.285
	0.527

	Já ouviu falar da 'Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher (1=sim)
	5.624
	2.250
	0.000

	Já assistiu ao Programa 'Homem que é Homem ' (1=sim)
	0.672
	0.254
	0.292

	Você já assistiu aos Spots de Celebridades - Campeões da Mudança sobre violência (1=sim)
	0.310
	0.133
	0.006

	Você já assistiu ao Spots televisivo 'homem que é homem' emitidos pela TVM, STV
	0.757
	0.288
	0.464

	Você já leu/viu os panfletos, cartazes, banners, camisetes sobre 'Campanha UNiDO)
	4.702
	1.879
	0.000

	Constante
	0.636
	0.984
	0.770

	Numero de observações
	
	
	360

	LR chi2(15)
	
	
	72.41

	Prob > chi2
	
	
	0.000

	Pseudo R2
	
	
	0.215

	% de observações previstas correctamente
	
	
	85.8


Mudanças ocorridas como resultado da Campanha foram igualmente mencionadas nas entrevistas qualitativas. Foi realçado o facto de a Campanha ter criado um espaço de debate e questionamento sobre práticas associadas a violência contra a mulher. Através do Programa Homem que é Homem e dos spots publicitários particularmente o público esteve exposto a vários temas sobre violência criando desta forma possibilidades para uma reflexão aberta sobre esta problemática. 
V.7 Sustentabilidade   
Relativamente a sustentabilidade da Campanha uma das janelas que permitirá a continuidade das acções preconizadas pela Campanha seria a criação de parcerias com os diferentes sectores que não exijam necessariamente elevados custos financeiros. A parceria com o sector da Educação através da capacitação dos professores em assuntos sobre violência doméstica para posterior réplica aos alunos seria uma alternativa sustentável. 
A criação de parcerias com os órgãos de comunicação social para a criação de um espaço mais regular para a divulgação de mensagens sobre violência doméstica constitui uma oportunidade para dar uma maior visibilidade e permitir o constante debate sobre este tema. O envolvimento de celebridades e de figuras públicas na disseminação de mensagens constitui outra alternativa a ser pensada como forma de influenciar a mudança de comportamento a longo prazo. 

 O facto de o MMAS liderar a Campanha constitui uma janela para a possibilidade de integração das acções da Campanha nos Programas Nacionais de Combate a Violência contra a Mulher. Por outro lado, o envolvimento dos parceiros através da integração das várias acções da Campanha nos seus programas constitui uma alternativa para dar continuidade contudo, realça-se a importância de clarificar as expectativas e tarefas de todos os intervenientes neste processo para uma maior eficácia.  
Conclusões
Em termos globais, os resultados da presente avaliação revelam que as intervenções implementadas no âmbito da Campanha UNiDOS conseguiram materializar um dos principais objetivos que era a realização de acções estratégicas de advocacia, informação e sensibilização para assuntos de prevenção e combate à violência contra a mulher, pese embora o facto de algumas áreas e intervenções da Campanha terem se destacado mais que outras em termos de desempenho. 

O investimento feito pela Campanha na capacitação de recursos humanos foi considerado oportuno, no que concerne a cobertura das necessidades de treinamento do pessoal das instituições públicas e organizações da sociedade civil em matérias associadas a violência contra a mulher. A relevância da Campanha é reconhecida igualmente ao nível do público-alvo a quem são dirigidas as mensagens de IEC difundidas através do “Programa Homem que é Homem” permitindo uma discussão aberta sobre o papel do homem na ocorrência de casos de violência contra a mulher. O feedback recebido como resultado do programa através das redes sociais e por via de SMS mostra a relevância dos temas discutidos bem como a identificação do público-alvo com as temáticas abordadas. Outras iniciativas de disseminação de mensagens como nos Jogos Pan-Africanos mostram o nível de alcance das mensagens nos grandes eventos

Os dados obtidos através dos inquéritos evidenciam o desempenho positivo das intervenções de comunicação: mais de 2/3 dos entrevistados reconheceu que as mensagens veiculadas pela Campanha UNiDOS eram importantes para sua vida e da comunidade; cerca de metade reconheceu que tanto os spots e o programa televisivo facilitaram aos inquiridos a adotar uma atitude de condenação a violência contra a mulher; os direitos humanos da mulher foram apontados como a principal lição do programa ‘Homem que é homem’ principalmente pelas próprias mulheres.

A pesquisa de audiência revelou que dos 360 entrevistados, 316 (160 mulheres e 200 homens) assiste à TV todos dias. No total, os entrevistados assistem à TV em média em pelo menos 6 dias por semana, e 18% (19.3% mulheres) afirmou que a TV é a principal fonte de informação sobre violência. Cerca de 46% dos entrevistados já ouviu falar da ‘Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga, dos quais 47.2% são mulheres e 44.4% homens. Cerca de 64% de todos entrevistados, 58.9% das mulheres e 70% dos homens já assistiu ao Programa ‘Homem que é Homem’. Cerca de 75% de todos respondentes (75.6% das mulheres e 73.9% dos homens), afirma já ter assistido aos spots celebridades campeões de mudança. Cerca de 60% dos entrevistados (58% das mulheres e 63% dos homens) assistiu aos spots televisivo ‘homem que é homem’, mas a diferença não foi significativa quando cruzada por sexo ou grupo etário. Cerca de 47% (igual percentagem para homens e mulheres) dos entrevistados teve acesso a panfletos e outros produtos da campanha UNiDOS. A quase totalidade dos entrevistados considerou que as mensagens difundidas deveriam continuar a ser disseminadas.
Houve desempenho menos notório nas componentes comunitárias e de coordenação. Para a componente comunitária, realce vai para as intervenções a nível das escolas e com as organizações religiosa; embora envolvidas as lideranças religiosas em capacitações e acções de advocacia para o seu envolvimento no combate a violência e reconhecido seu papel, não houve acções de seguimento de envolvimento concreto das congregações religiosas e respectivos crentes.
Na área de coordenação, embora tenha sido criado um grupo, os esforços ficaram diluídos e sem devida responsabilização. O parceiro institucional governamental embora capacitado com acções precedentes não esteve a altura de se apropriar da campanha e tomar a liderança que era necessária para dar um cunho doméstico de uma iniciativa lançada pelas Nações Unidas mas com relevância nacional dada a prevalência da violência contra a mulher e rapariga em Moçambique. 
Por sua vez as organizações parceiras ficaram a espera dessa liderança para as acções de seguimento e capitalização do GCCV. Pese embora criado um grupo de coordenação a falta de acções de seguimento neutralizaram o impulso inicial dado pelos encontros de coordenação no sentido de galvanizar de forma sistemática a resposta nacional ao fenómeno da violência contra a mulher. Iniciada de forma conjunta a implementação das intervenções da Campanha a posteriori notou-se uma implementação fragmentada e individualizada pelos parceiros envolvidos e com alguma falta de clareza sobre as responsabilidades.
Como fruto da implementação das intervenções da Campanha reconhecem-se ganhos visíveis para a sociedade moçambicana e sobretudo para a componente de envolvimento dos homens na resposta a violência contra a mulher com uso de abordagens de homem para homem. Este envolvimento constitui uma das suas melhores boas práticas. A Campanha teve impacto considerável a este nível bem como a nível educativo e de capacitação institucional de alguns parceiros. 
No que diz respeito a eficácia, a Campanha UNiDOS alcançou em cada componente os seus resultados a diferentes níveis. O treinamento em prevenção sobre a violência contra a mulher, a identificação, seleção e capacitação dos Campeões da Mudança e a disseminação de mensagens e materiais de IEC sobre a violência contra a mulher foram as áreas que mais se destacaram. A componente de envolvimento de organizações baseadas na fé nas atividades de violência contra a mulher a nível nacional foi a que menos se destacou devido a falta de seguimento das ações iniciadas. Inclui-se nas áreas de fraco desempenho a componente comunitária da iniciativa. Muitas foram as atividades programadas e/ou planificadas a nível das escolas que não há evidencias da sua execução.

A análise dos resultados obtidos também revela que, de uma forma geral, a Campanha UNiDOS mostra-se relevante e pertinente pois responde aos Planos e Programas Nacionais de Combate a Violência contra a Mulher. A realização de secções de capacitação sobre violência contra a mulher no âmbito da Campanha aos funcionários públicos e organizações da sociedade civil responde à necessidade de capacitar estas instituições, partilhar experiências e igualmente permitir uma melhor resposta a esta problemática. 
No que se refere a eficiência alguns constrangimentos como a falta de recursos financeiros afetaram de certa forma o processo de implementação da Campanha. Particularmente no início da Campanha a falta de pessoal suficiente, aspectos burocráticos associados ao facto de Moçambique ser um Programa e não uma Agência e a falta de clareza sobre o papel dos parceiros foram aspectos que afetaram a eficiência do projecto. 

No que concerne a efectividade as mensagens difundidas durante a Campanha foram apropriadas pois 85% das mulheres e 83.9% dos homens afirmaram que o que assistiram e leram durante a campanha tem relação com o que acontece nas suas comunidades. As mensagens foram efetivas, 38.4% das mulheres e 39% dos homens afirmou que as mensagens provocaram uma mudança na maneira de pensar; 16.1% das mulheres e 14.8% de homens mudaram o seu comportamento com o/a seu/sua parceiro/a. 
No que se refere a compreensão das mensagens, 73.3% das mulheres e 77.8% dos homens afirmaram que as mensagens do Programa Homem que é Homem foram compreensíveis. Proporção similar de homens e mulheres afirmou que as mensagens dos spots televisivos foram compreensíveis, 67.8% das mulheres e 65% dos homens afirmaram que a linguagem usada nos panfletos, cartazes ou outro material impresso foi compreensível. A imprensa escrita foi no geral menos compreensível do que os programas televisivos. 

Em relação aos canais de transmissão de mensagens, tanto homens (96.1%) como mulheres (96.7%) afirmaram que a TV foi o principal meio de veiculação das mensagens. Não houve diferenças de opinião sobre a adequação dos meios. Tanto a TV como os materiais de IEC são adequados mas a sua efectividade varia conforme o género. 

Relativamente às possibilidades para causar mudanças resultantes das mensagens assistidas ou lidas pela audiência, 38.4% das mulheres e 39% dos homens indicaram que mudaram a sua maneira de pensar. Cerca 16.1% das mulheres e 14.8% dos homens mudaram de comportamento com o parceiro/a. Todavia, os dados relativos a alterações nas práticas ainda são bastante modestos.De acordo com o inquérito, apenas 0.3% das mulheres e 0.7% dos homens pararam de violentar o seu parceiro/a e 2.6% dos homens e 2.3% das mulheres passou a denunciar casos de violência contra a mulher.

Cerca de dois terços dos entrevistados já falou com alguém sobre qualquer coisa que viu no programa Homem que é Homem e spots sobre violência doméstica, e o assunto mais tratado foi o da violência contra mulher no geral. No entanto, o assunto menos tratado foi o dos serviços existentes para as vítimas de violência. Geralmente os assuntos sobre violência doméstica são discutidos entre amigos.

Sobre a sustentabilidade da Campanha algumas alternativas como criação de parcerias com os diferentes sectores que não exijam necessariamente elevados custos financeiros revelam-se pertinentes. A parceria com o Sector da Educação através da capacitação dos professores para posterior réplica aos alunos constitui uma das alternativas a considerar. O facto de o MMAS coordenar a Campanha permite a integração das acções da Campanha nos Planos e Programas Nacionais. O envolvimento dos parceiros através da integração das várias acções da Campanha nos seus programas constitui uma alternativa para dar continuidade contudo, realça-se a importância de clarificar as expectativas e tarefas de todos os intervenientes neste processo para uma maior eficácia.  
Recomendações

1. Coordenação e integração institucional dos objetivos da campanha: Fortalecer a capacidade técnica do MMAS para permitir uma coordenação efetiva e apropriação da Campanha, incluindo reavivar e divulgar o Grupo de Coordenação da Violência (GCCV) bem como os seus Termos de Referência ao nível das instituições governamentais e não-governamentais que trabalham nesta área de forma a permitir uma resposta coordenada, partilha dos Planos de Atividade e relatórios de atividade no âmbito da Campanha. Esta recomendação inclui a necessidade de promover encontros ao nível (GCCV) para dar o informe sobre o estágio da Campanha bem como definir estratégias para a integração da mesma nos planos dos organismos que implementam atividades na área de violência contra a mulher;
2. Capitalizar do alcance dos médias para ampliar a cobertura: Os resultados dos inquéritos administrados no âmbito da avaliação da campanha indicam que os programas veiculados pela via televisiva (programa homem que é homem e spots) tiveram um grande alcance e aceitação nas diversas audiências. Com vista a ampliar a cobertura recomenda-se privilegiar o uso de meios de comunicação audiovisual, como Televisão e a Rádio, tendo em conta que o inquérito administrado no contexto da avaliação da campanha demonstrou que a informação disseminada por estes meios tem um maior alcance e cobertura de múltiplos grupos, sobretudo mulheres e raparigas, que tem menos acesso e utilização de meios impressos como cartazes e panfletos.
3. Catalisar sinergias para a implementação dos objetivos da campanha: Durante a implementação da primeira fase da Campanha UNiDOS, a ONU MULHER jogou papel preponderante em diversas vertes, tais como advocacia a vários níveis, implementação de iniciativas de formação e capacitação, assim como a coordenação de diversas componentes da campanha. Com vista a maximizar o aproveitamento do mandato da ONU MULHERES recomenda-se a necessidade de esta instituição centrar as suas ações em componentes de advocacia e mobilização de parceiras para a implementação das diversas componentes da campanha, em coordenação com o MMAS e o GCCV.

4. Reforçar a componente de recolha e sistematização de dados: a dispersão e inconsistência de informações de base sobre a situação da Violência contra a Mulher e Rapariga em Moçambique limitam a compreensão e o equacionamento adequado da dimensão do problema, bem como a compreensão dos progressos alcançados com as ações implementadas. A fraca disponibilidade de conhecimento sistematizado que possa ser usado como bases de evidências que possam informar a planificação e programação das intervenções ainda representa um grande desafio para uma programação focalizada das intervenções, num contexto de escassez de recursos financeiros. Com vista a colmatar esta lacuna, recomenda-se que a ONU MULHER em parceira com o MMAS e o GCCV, priorize o estabelecimento de estudos de base com representatividade a escala nacional e sistematize um repositório de informação que oriente a programação das ações de combate a Violência contra a mulher e rapariga em Moçambique. 
Anexos  
1.  Instrumentos da Avaliação 
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Termos de Referéncia

Avaliagao do Impacto das Interveng6es da ONU Mulheres na Area de Prevengéao e
Emilinagao da Violéncia contra a Mulher em Mogambique

Contexto

1.

A Eliminagéo da Violéncia contra a Mulher e Raparigas € uma das principais areas de
intervengdo da ONU Mulheres — Entidade das Nagdes Unidas para a Igualdade de
Género e o Empoderamento da Mulher. Em Mogambique, a ONU Mulheres tem vindo
a levar a cabo e apoiado parceiros nacionais dentre Instituicbes do Governo e
Organizagdes da Sociedade Civil no desenvolvimento de acgdes com vista & contribuir
para a prevengao da violéncia contra a mulher e rapariga e melhoria da resposta as

sobreviventes.

Em 2009 a UNWOMEN iniciou um trabalho de mobilizagéo social através dos meios de
comunicagdo social enquadrada na Campanha do Secretario Geral das Nagbes
denominada UNITE (UNIDOS) pelo fim da Violéncia contra @ Mulher e Rapariga. O
trabalho incluiu a produgdo e emissdo de spots televisivos, de um programa
televisivos assim como o apoio a produgdo de material impresso e realizagdo de
marchas com mensagens chave instigando e apelando particularmente aos homens

para agirem pelo fim da violéncia contra a Mulher.

O primeiro “spot” televisivo” designado “homem que é homem foi emitido por 3
televises Nacionais em 2010. Seguiu-se a produgdo e disseminagdo de materiais
como posters, banners e cartdes disseminados principalmente em eventos desportivos
em 2010 e 2011. Ainda em 2011, a ONU Mulheres apoiou a Produgéo e Divulgagéo do
Programa homem que homem emitido semanalmente pela TVM desde Julho de 2011.
E finalmente, a produgdo de spots com Campedes da Mudanga, isto &,
“celebridades” das areas de muUsica e comunicagao social que acederam a emprestar
a sua fama para contribuir para a transformagdo social necessaria para o fim da
violéncia contra a mulher e rapariga. Estes foram emitidos pela STV entre Abril e Maio

de 2012.
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Embora destinadas especificamente @ homens jovens e adultos julga-se que as
mensagens foram vistas/ouvidas por outros telespectadores e expectadores.

Volvidos 2 anos desde o inicio das acgbes de mobilizagdo social a UN Women
pretende aferir o impacto das mesmas e obter informagdes que permitam aprimora-las.

Objectivo da Avaliagao

O objectivo geral da avaliagao é aferir retrospectivamente o resultado das acgbes e
actividades que foram realizadas ef/ou apoiadas pela UN Women Mogambique até o
momento na area da comunicagdo e mobilizagdo social no dmbito da campanha
UNITE, pelo fim da violéncia contra as mulheres e raparigas.

Objecto da avaliagao

O objecto da avaliagdo séo as actividades e acgdes levadas a cabo no ambito da
campanha UNIiTE que a UN Women levou a cabo em Mogambique directamente ou
através do apoio a alguns parceiros. A avaliagdo sera focalizada nas actividades de
mobilizag&o social e comunicagéo, e sdo nomeadamente:

- Spots televisivos (homem que é homem e com as celebridades);
- Programa televisivo “homem que é homem”;

- Produgéo e distribuicdo de materiais diversos — camisetes, cartdes, banners, posters,
cartbes etc.

Resultados Esperados

RESULTADO 1. EFECTIVIDADE DA CAMPANHA: Obter informagdo fiavel e
suficientemente representativa sobre os resultados alcangados através da campanha e
os desafios dos prinicipais elementos da campanha. Estes pontos serdo debatidos
entre a equipa que realizara a pesquisa e a UN Women para concordar nas perguntas
da avaliagéo, metodologia a ser utilizada , universo a ser abrangido , etc;
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V. Produtos esperados e metodologia
Espera-se da equipa de consultoria ou empresa seleccionada os seguintes productos:

e Um plano de trabalho onde se explicite de forma bem clara a metodologia de trabalho,
as ferramentas que vao ser utilizadas e as perguntas concretas a serem respondidas
na avaliagdo assim como o universo que vai ser abrangido para uma amostra
minimamente representativa.

e Um documento que apresenta de forma sistematizada os dados quantitativos e
qualitativos dos resultados dos inquéritos.

Um relatorio final, que inclua todos os pontos recolhidos e especificados na secgéo IV dos
presentes termos de referéncia. A equipa seleccionada para a realizagéo do trabalho validara
cada um destes productos com a UN Women em cada uma das fases, incorporando as
contribuigdes e recomendagoes.

VI Prazo de Apresentacao do Relatério da Avaliagiao

. O resultado da avaliagdo devera ser apresentado 60 dias ap6s a assinatura do
contracto.

VIl. Submissao de Propostas e Prazo

As equipas ou empresas interessadas na consultoria deverdo apresentar as suas propostas
compostas por:

« Carta de motivagao para apresentagédo da proposta
o Perfil da Instituicdo e lista detalhada de todos os trabalhos similares realizados
e Metodologia de trabalho

e Cronograma de trabalho
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e CV da pessoa responsavel pelo trabalho e respectivo substituto ambos com
experiéncia relevante na realizagado/condugéo de trabalhos similares

« Documento confirmativo de Registo em Mogambique e NUIT

e Proposta Financeira em envelope selado. A proposta financeira devera apresentar o
custo de realizagdo da pesquisa por cidade.

As propostas devem ser entregues no Escritério da ONU Mulheres, sito na Av. Lucas Elias
Kumato, N° 144, Somerschield até as 16:00 do dia 27 de Julho de 2012. Para quaisquer
duvidas ou esclarecimentos, favor contactar através do n° 21 491031/2. As equipas/empresas
pré-seleccionadas serdo convidadas para apresentar a sua proposta.
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Número de questionário : 

AVALIAÇÃO EXTERNA Da “Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga” em MoÇambique: actividades de mobilizaÇÃo social e comunicaÇÃo

Conduzida pela Kula, Estudos e Pesquisas Aplicadas - Dezembro 2012 - Janeiro 2013

	NÚMERO DO AGREGADO FAMILIAR ________________

CIDADE: ___________________________________________ CÓDIGO:_______________________

NOME DO BAIRRO:__________________________________ CÓDIGO:_______________________

NOME DO INQUIRIDOR:_____________________________   CÓDIGO:_______________________

DATA:_____/01/2013

Bom dia/tarde. Meu nome é______________________________________________. Trabalho para a Kula, Estudos e Pesquisas Aplicadas, uma empresa de consultoria que está a realizar uma Avaliação Externa das actividades e acções levadas à cabo no âmbito da campanha UNiDOS que a ONU MULHERES levou a cabo em Moçambique directamente ou através do apoio à alguns parceiros. A avaliação será́ focalizada nas actividades de mobilização social e comunicação, e nomeadamente:

· Spots televisivos homem que é homem e com celebridades (Valdemiro José, Júlia Duarte, Feliciano Santos e Bordina Muala); 

· Programa televisivo homem que é homem

· Produção e distribuição de materiais diversos camisetes, cartões, banners, posters, cartões, em marchas, eventos desportivos como os jogos africanos, etc.

Qualquer informação por si prestada será mantida confidencial e não será mostrada a outras pessoas e apenas servirá para os objectivos da avaliação. A sua participação e voluntária e anónima. Contudo esperamos que participe nesta pesquisa porque as suas opiniões são importantes.

Quer perguntar algo sobre a pesquisa? Posso começar com as perguntas?

NOME DO SUPERVISOR:_________________________________________    DATA:____/01/2013

OBSERVAÇÕES:

FINALIZADO________________

NÃO FINALIZADO____________




SECÇÃO A: IDENTIFICAÇÃO E PERFIL DEMOGRÁFICO

Para começar a pesquisa, eu vou fazer-lhe algumas perguntas sobre si mesmo 

	QNo
	Pergunta
	Respostas
	Códigos
	Vá para
	Sup

	A1
	Quantos anos você tem?

Inquiridor: Procure estimar se o entrevistado não sabe a idade exata. Se necessário, dar uma estimativa (Sup: preenche o meio da estimativa dada) Por exemplo, a estimativa deve ser entre 25 -30. O meio é 28.
	_________________

_________________
[Inquiridor: Se a idade é estimada , indicar'1'para sim. Se não, deixe em branco]
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	A2
	Sexo?

Inquiridor: Nao pergunte
	Masculino

Feminino
	1

2
	
	

	A3
	A que grupo étnico/linguístico você pertence?


	Changana

Ronga

Chopi

Sena

Ndau

Bitonga

Nhungue

Macua

Nhandj

Chuabo

Kimuane

Nyanjda

Outro [especifique:___________________]

Não sabe
	1

2

3

4

5

6

7

8

10

11

12

13

66

88
	
	

	A4
	Qual o nível de escolaridade mais elevado que frequentou? 


	Não frequentou a escola

Alfabetizacão 

Primário (Ep1) 1- 5 

Primário (Ep2) 6 -7

Ensino Secundário (1º Ciclo) 8-10

Ensino Secundário (2º Ciclo) 11 - 12

Técnico Elementar (1 - 7) 

Técnico Básico(7 – 10) 

Técnico Médio (11-12)

Superior (mais de 12)

Não sabe
	1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

88
	
	

	A5a
	Possui algum trabalho assalariado (emprego) ou pratica actividades de conta própria?
	Sim

Não
	1

2
	A6
	

	A5b
	Se sim, qual é a principal profissão/ocupação: o que faz para viver


	________________________________
	
	
	

	A6
	Qual é a sua religião? 


	Católica 

Protestante/Evangélica 

Sião/Zione 

Muçulmana 

Hindu 

Nenhuma Religião. 

Outra [especifique________________]


	1

2

3

4

5

77

66
	
	

	A7
	Qual é o seu estado civil actual?


	Actualmente casado(a)/unido maritalmente

Solteiro(a)

Divorciado(a) 

Separado(a) 

Viúvo(a) 
	1

2

3

4

5
	
	

	A8
	Você pode ler um artigo de jornal em Português?

Você diria que você pode ler um artigo num jornal em Português" facilmente", "com dificuldade", ou "nada"?


	Pode ler facilmente 

Pode ler com dificuldades 

Não sabe ler Portugues

	1

2

3
	
	

	A9
	Você entende bem o Português falado?

Você diria que você entende Português falado "facilmente"  "com dificuldade", ou "nada"?


	Pode entender facilmente 

Pode entender com dificuldades

Não entende o Português falado 


	1

2

3


	
	


SECÇÃO B: CARACTERÍSTICAS SOCIOECONÓMICAS

DO AGREGADO E POSSE DE BENS

Em seguida, gostaria de lhe fazer algumas perguntas sobre o seu agregado familiar e da situação económica.

	QNo
	Pergunta
	Respostas
	Codigos
	Vá para
	Sup



	B1
	Qual é a principal fonte da água que bebem os membros de seu agregado/casa?


	Água canalizada dentro de casa

Água canalizada fora de casa/quintal

Água de fontenário

Água de poço/furo protegido com bomba manual

Água de poço sem bomba

Água de rio/lago/lagoa

Água de chuva

Água mineral/engarrafada

Outro [especifique:________________]


	1

2

3

4

5

6

7

8

9

66
	
	

	B2
	Como é que os moradores da sua casa eliminam as fezes?


	 Retrete com autoclismo
Retrete sem autoclismo

Latrina tradicional (sem laje)

Latrina melhorada (com laje)

Enterra as fezes no quintal

Enterra as fezes fora do quintal

Outro [especifique:________________]


	1

2

3

4

5

6

66
	
	

	B3
	Qual a principal fonte de energia que o seu agregado utiliza para a preparação dos alimentos?

	Electricidade

Gás natural

Biogás

Petróleo/Parafina

Carvão mineral

Carvão vegetal

Lenha

Palha/capim

Estrume de animais

solar

Outro [especifique:________________]
Não sabe
	1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

66

88
	
	

	B4
	Por favor, pode dizer-me se a sua casa tem qualquer um dos seguintes artigos (que estão a funcionar)…
	
	
	

	B4a
	Candeeiro a petróleo
	Sim

Não
	1

2
	
	

	B4b
	Rádio
	Sim

Não
	1

2
	
	

	B4c
	Televisão


	Sim

Não
	1

2
	
	

	B4d
	Telefone (tradicional/não celular)
	Sim

Não
	1

2
	
	

	B4e
	Geleira


	Sim

Não
	1

2
	
	

	B4f
	Electricidade
	Sim

Não
	1

2
	
	

	B5
	Algum membro do seu agregado tem (que estão a funcionar)……
	
	
	

	B5a
	Bicicleta

	Sim

Não
	1

2
	
	

	B5b
	Motorizada/acelera


	Sim

Não
	1

2
	
	

	B5c
	Carro/carrinha

	Sim

Não
	1

2
	
	

	B5d
	Telefone celular (móvel)
	Sim

Não
	1

2
	
	


SECÇÃO C: EXPOSIÇÃO AOS MEIOS DE COMUNICAÇÃO SOCIAL NO GERAL

A seguir, irei fazer perguntas sobre a sua exposição a diferentes tipos de meios de comunicação de massas, incluindo a rádio, a TV, a Internet e aos materiais impressos.

	QNo
	Pergunta
	Respostas
	Códigos
	Vá para
	Sup

	C1
	Numa semana, quantos dias você escuta à rádio?

 [Inquiridor: ENUMERE ENTRE 0 - 7]
	___________

[Inquiridor: 0 é um valor válido]

Não sabe
	88
	
	

	C2
	Numa semana, quantos dias você assiste à TV?

 [Inquiridor: ENUMERE ENTRE 0 - 7]
	___________

[Inquiridor: 0 é um valor válido]Não sabe
	88
	
	

	C3
	Numa semana, quantos dias você lê um jornal ou tem partes do jornal que você lê? 

[Inquiridor: ENUMERE ENTRE 0 - 7]

	___________

[Inquiridor: 0 é um valor válido]

Não sabe
	88
	
	

	C4
	Num mês, com que frequência você lê revistas ou alguém lê para si? Você diria 'nunca', 'raramente', ou 'muitas vezes / sempre "?


	Nunca

Raramente

Frequentemente/muitas vezes/sempre
	1

2

3
	
	

	C5
	Numa semana, quantos dias você usa a internet (através de um computador ou telefone celular)? 

[Inquiridor: ENUMERE ENTRE 0 - 7]
	___________

[Inquiridor: 0 é um valor válido]

Não sabe
	88
	
	

	C6
	Nos últimos 12 meses, de qual das fontes que se seguem você recebeu informação sobre sobre a Violência contra a mulher ou violência domestica?… 

	C6a
	Rádio


	Sim

Não

Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6b
	Televisão


	Sim

Não

Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6c
	Jornal


	Sim

Não

Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6d
	Outros materiais impressos (folhetos, panfletos, livros, cartazes, revistas, camisetes)


	Sim

Não

Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6e
	Centro de saúde/profissional da saúde


	Sim

Não
Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6f
	Activista/Voluntário da comunidade


	Sim

Não

Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6g
	Formação/Seminário


	Sim

Não

Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6h
	Encontro comunitário


	Sim

Não

Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6i
	ONG
	Sim

Não

Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6j
	Internet
	Sim

Não

Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6k
	Amigos/pares


	Sim

Não
Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55


	
	

	C6l
	Escola/universidade


	Sim

Não
Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6m
	Líder religioso/líder tradicional


	Sim

Não
Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6n
	Grupo de teatro


	Sim

Não
Não sabe
Não se recorda
	1

2

88

55
	
	

	C6o
	Outro

[Especifique:_______________________________]
	
	
	
	


SECÇÃO D: EXPOSIÇÃO/ABRANGÊNCIA AS INTERVENÇÕES

E PRODUTOS DA CAMPANHA UNiDOS

Este bloco diz respeito as intervenções de mobilização social e comunicação implementadas em Moçambique no âmbito da iniciativa

	QNo
	Perguntas
	Respostas
	Códigos
	Vá para 
	Sup

	D1
	Você já ouviu falar da “Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga? (implementada pela ONU Mulheres e Ministério da Mulher e Ação Social e HOPEM)?
	Sim

Nao

Não sabe


	1

2

88


	
	

	D2
	Você já assistiu ao Programa “Homem que é Homem “ (um programa consciencialização, envolvimento e mobilização de homens sobre a violência contra a mulher que passa na TVM as Quartas e aos Sábados as 17h)?
	Sim

Não

Não sabe

	1

2

88
	D4
	

	D3
	Qual das edições/tema do programa assistiu?

[LISTAR/LER E SELECINAR todas as opções]
	Homem que é Homem – Estreia

Porque os Homens batem em Mulheres

Quando é que nós homens consideramos algumas praticas como violência?

Lei sobre a violência domestica contra a mulher

É possível os homens mudarem seus comportamentos e atitudes?

Principio da Igualdade de Género

Direitos humanos da mulher

Assédio Sexual

Julgamento Social

Campanha dos 16 Dias de activismo sobre a VCM

Violência e HIV

Paternidade

Homem e Álcool (Alcoolismo)

Homem que é Homem – Retrospectiva

Não sabe qual deles assistiu
	1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

88
	
	

	D3A
	Lembra-se de alguns dos participantes na edição/tema seleccionado em D3? 
	Sim

Não

Não sabe
	1

2

88
	D4

D4
	

	D3B
	Se sim, especifique
	
	
	
	

	D4
	Você já assistiu aos Spots de Celebridades – Campeões da Mudança sobre violência contra a Mulher? (trata-se de vídeos em que figuras publicas como Bordinha Mala, Júlia Duarte, Feliciano dos Santos e Valdemiro José aparecem a sensibilizar sobre a violência contra a mulher e rapariga, emitidos pela STV entre Abril e Maio de 2012? 
	Sim

Não

Não sabe
	1

2

88
	D7
	

	D5
	Quais dos Spots de celebridades assistiu?
[Inquiridor: Pode seleccionar mais de uma opção.]
	Spot com Bordina Muala
Spot com Valdemiro José

Spot com Júlia Duarte

Spot com Feliciano dos SantoS

Não sabe
	1

2

3

4

88
	
	

	D6
	Com que frequência assistiu aos Spots de celebridades?


	Muitas vezes

Algumas vezes

Poucas vezes

Nunca
	1

2

3

4
	
	

	D7
	Você já assistiu ao Spots televisivo “homem que é homem” emitidos pela TVM, STV e Miramar em 2010 de Celebridades sobre violência contra a Mulher? (trata-se de um vídeo em que um homem ator de teatro entra numa casa e sensibiliza os homens a não praticar a violência contra a mulher ao mesmo tempo que apela a sua denuncia. A mensagem é acompanhada pela destruição de bens, cadeiras, loiças e janelas)?
	Sim

Não

Não sabe
	1

2

88
	D9
	

	D8
	Se sim, com que frequência assistiu ao Spots “Homem que é Homem”?


	Muitas vezes

Algumas vezes

Poucas vezes

Nunca
	1

2

3

4
	
	

	D9
	Você já leu/viu os panfletos, cartazes, banners, camisetes sobre “Campanha UNiDOS África pelo Fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga?(implementada pela ONU Mulheres e Ministério da Mulher e Ação Social e HOPEM)??

[MOSTRAR EXEMPLARES AO INQUIRIDO]
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	D10
	Alguma vez você ja falou com alguém sobre qualquer coisa que viu no Programa Homem que é Homem e Spots sobre Violência contra Mulher?
	Sim

Não

Não se lembra
	1

2

55
	D13


	

	D11
	Se sim você falou de quê?
	Da Violência contra Mulher no Geral

Das causas da violência contra mulher

Das consequências da violência contra mulher

Das leis sobre a violência contra a mulher

Dos direitos humanos das mulheres

Dos serviços existentes para vitimas de violência

Outro [especifique:________________]
	1

2

3

4

5

6

66
	
	

	D12
	Com quem falou?
	Parceiro/as sexuai/s

Amigo/as 

Filho/as

Outros na família

Outro [especifique:________________]
	1

2

3

4

66
	
	

	D13
	As informações e mensagens veiculadas pela “Campanha UNiDOS África pelo fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga”  através de Programa Homem que é Homem, Spots e material impresso já eram do seu conhecimento?
	Sim

Não


	1

2


	
	


SECÇÃO E: EFECTIVIDADE DA CAMPANHA

	QNo
	Pergunta
	Respostas
	Códigos
	Vá para
	Sup

	E1
	Acha que a informação e mensagens veiculadas pela “Campanha UNiDOS África pelo Fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga” eram importantes para si e sua comunidade/bairro?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E1A
	Qual foi o principal meio de veiculação das mensagens?


	Pela TV

Pela Rádio

Panfletos

Camisetes

Cartões

Posters

Banners

Outro, especifique____________________

Nao Sabe
	1

2

3

4

5

6

66

88
	
	

	E2
	Qual das edições/temas do Programa Homem que é Homem achou mais interessante/gostou?

[Inquiridor: Poderá usar linguagem mais popular para “edições/temas”.]
	Homem que é Homem –Estreia

Porque os Homens batem em Mulheres

Quando é que nós homens consideramos algumas praticas como violência?

Lei sobre a violência domestica contra a mulher

É possível os homens mudarem seus comportamentos e atitudes?

Principio da Igualdade de Género

Direitos humanos da mulher

Assédio Sexual

Julgamento Social

Campanha dos 16 Dias de activismo sobre a VCM

Violência e HIV

Paternidade

Homem e Álcool (Alcoolismo)

Homem que é Homem – Retrospectiva

Nao Sabe
	1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

88
	
	

	E3
	Qual dos Spots televisivos achou mais interessante/gostou?
	Spot “Homem que é Homem”

 Spot com Bordina Muala

Spot com Júlia Duarte

Spot com Valdemiro José

Spot com Feliciano dos Santos

Nao sabe
	1

1

2

3

4

88
	E4
	

	E3A
	Porquê gostou mais ?
	
	
	
	

	E4
	O que você assistiu e leu durante a campanha tem relação com o que se passa na sua vida?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E5
	O que você assistiu e leu durante a campanha tem relação com o que se passa na sua comunidade/bairro?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E6
	A linguagem usada pelo Programa Homem que é Homem foi e é clara e compreensível para si e outro publico?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E7
	A linguagem usada nos Spots Televisivo “Homem que é Homem” e das Celebridades foi e é clara e compreensível para si e outro publico?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E8
	A linguagem usada nos panfletos, cartazes e outro material impresso que leu/viu foi e é clara e compreensível para si e outro publico?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E9
	O canal  e meio usado (TVM e vídeo) para transmitir o Programa “Homem que é Homem” foram os mais adequados?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E10
	O canal  e meio usado para transmitir os Spots “Homem que é Homem”  e das celebridades foram os mais adequados?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E11
	O formato de transmissão das mensagens no Programa “Homem que é Homem”  foi o mais adequado?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E12
	O formato de transmissão das mensagens nos Spots “Homem que é Homem”  e das celebridades foi o mais adequado?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E13
	O formato de transmissão das mensagens nos materiais impressos (panfletos, banners, cartazes) foi o mais adequado?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	

	E14
	De qual das mensagens veiculadas pela campanha achou  melhor?

[Inquiridor: Atenção, as respostas a essa pergunta continuam na página seguinte, com os códigos 10 e 88].
	“Todo o homem que é homem não maltrata a mulher”

“Bater a namorada ou mulher é cobardia”

“Denuncie a violência contra a mulher”

“A violência contra a Mulher é um problema de todos nós”

“Acabar com a violência contra as mulheres é obrigação de todos nós”

“Eu e tu podemos acabar com isso, diga Não a violência contra a mulher e rapariga”

“Nada justifica a violência contra as mulheres, os nossos direitos devem ser respeitados”

“A violência não está com nada, nem com a cultura”

“Brothers, as damas devem ser tratadas com dignidade e com respeito”

“Unidos pelo fim da violência contra a mulher e rapariga”

Nao sabe
	1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

88
	
	

	E15
	Na sua opinião acha que a informação e mensagens veiculadas pelo programa homem que é homem, pelos spots com Valdemiro José, Júlia Duarte, Feliciano Santos e Bordina Muala, com cartões, posters, marchas, etc pelo “Fim da Violência Contra a Mulher e Rapariga” devem continuar a serem difundidos?
	Sim

Não
Não sabe
	1

2

88
	
	


SECÇÃO F: IMPACTO DA CAMPANHA

	QNo
	Pergunta
	Respostas
	Códigos
	Vá para
	Sup

	F1
	O que mais aprendeu no Programa Homem que é Homem?

[Inquiridor : Circule a principal lição]
	Situação da VCM em Moçambique

Direitos humanos da mulheres 

Causas da violência contra mulher

Consequências da violência contra mulher

Tipos de violência contra mulher

Serviços existentes para vítimas de VCM

Importância de o homem discutir sobre VCM

Como acabar com a VCM

O que é ser homem de verdade?

Outro [especifique:________________]

Não sabe
	1

2

3

4

5

6

7

8

9

66

88
	
	

	F2
	Que lições aprendeu nos Spots “Celebridades” e “Homem que é Homem”?

[Inquiridor: Pode circular mais do que uma resposta]
	É errado praticar violência contra Mulheres e Raparigas

Acabar com a violência contra mulher é uma responsabilidade de todos

A mulher é a maior vítima de violência em Moçambique

Diga não a violência contra mulher

Consequências da violência contra mulher

A cultura/tradição não pode ser invocada para justificar a violência contra mulher

A dignidade de um homem não passa por violentar sua mulher/parceira

É preciso denunciar casos de violência contra mulher

Outro [especifique:________________]
Não sabe
	1

2

3

4

5

6

7

8

66

88
	
	

	F3
	Acha que as mensagens que você assistiu, leu/viu provocaram alguma mudança em si ?

[Inquiridor: Pode circular mais do que uma resposta]
	Mudou a maneira de pensar

Mudou o seu comportamento com a parceira/o

Passou a denunciar casos de VCM

Parou de violentar contra parceiro/a

Procurou entender mais sobre a VCM 

Falou mais do assunto com os outros (famílias. Amigos, etc.)

Apoiou ou prestou cuidados às vítimas de violência contra mulher

Aconselhou os outros sobre a VCM

Outro [especifique:________________]
Não sabe
	1

2

3

5

6

7

8

9

66

88
	
	

	F4
	· Se pudesse sugerir alterações ao programa homem que é homem, spots, etc., o que recomendaria?...........................................

...................................................................................................................................

....................................................................................................................................

....................................................................................................................................

....................................................................................................................................

....................................................................................................................................


Fim do inquérito Agradecer-lhes pelo tempo disponibilizado.

Avaliação do Impacto das Intervenções da ONU Mulheres em Moçambique: área de

mobilização social e comunicação sobre a Violência contra a Mulher

Guião para Parceiros

Maputo -   Dezembro de 2012

1.Identificação, Estrutura das intervenções/Campanha e sua Relevância:

· Data e Local da Realização da Entrevista:

· Duração da Entrevista:

· Nome e ocupação do Participante:

· Por quanto tempo este envolvimento nesta iniciativa:

· Como  seu sector/organização  esteve envolvido na implementação destas intervenções/campanha?

· Porque houve necessidade do sector se envolver na implementação das intervenções/campanha?

· Quando o seu sector/organização começou efectivamente a participar na implementação/coordenação da intervenção?

· A quem foram dirigidas as actividades desta intervenção? E porque foram estes grupos e não outros?

· Em que medida os objectivos e actividades da intervenção da ONU MULHER foram ao encontro das necessidades reais dos beneficiários? 

· Em que medida a intervenção e suas ações estiveram alinhadas/harmonizadas com às políticas e programas do seu sector/organização?

2.Coordenação

· Quais as responsabilidades específicas do seu sector/organização na implementação desta intervenção e como era feita a articulação com a ONU MULHERES?

· Essa articulação era no seu ponto de vista eficiente (destacar aspectos positivos e menos positivos da mesma)? Porquê? 

· O que se pôde aprender dessa coordenação para futuros projectos/programas tanto para o seu sector/organização como para organizações parceiras ?

3.Sobre a Eficácia da Intervenção:

· Na sua opinião as actividades realizadas permitiram atingir os objectivos operacionais previstos pela intervenção?
· Quais foram na opinião as componentes activas das intervenções (actividades com melhores resultados ou realizações mais expressivas)? [engajamento de homens na violência contra mulheres; actividades e workshop para os campeões da mudança; desenvolvimento de mensagens e materiais de IEC- programas, spots, panfletos; envolvimento de FOBs na resposta a VCM; etc.] Que factores facilitaram o sucesso?

· E o que aconteceu com as outras actividades que não mereceram tanta expressão? Quais foram das barreiras?

4.Sobre a Eficiência das Intervenções

· As intervenções contaram com os recursos humanos, técnicos e materiais e financeiros necessários suficientes e adequados para alcançar os resultados previstos? 

· Poderiam ter-se alcançado os resultados que se obtiveram com menos recursos? Porque?

· Em que medida a intervenção cumpriu com os prazos/planos previstos na proposta?

5. Sobre Impacto 

· Que mudanças na vida dos destinatários acha que foram produzidas pelas intervenções/campanha? Que benefícios tiveram?

· Em que medida as mudanças produzidas foram efectivamente importantes para a vida dos destinatários das intervenções/campanha?

· Que diferenças reais as intervenções produziram na sociedade, nos abrangidos e na sua organização/sector?

6.Sobre Sustentabilidade das intervenções/campanha 

· Que ideias/planos o sector/organização tem para o período após fim do projecto, sobretudo para continuar as actividades, uma vez finda a intervenção da ONU MULHER? 
· Haverá algumas medidas adotadas junto com ONU MULHERES e outros parceiros de implementação para assegurar a continuidade das acções da campanha?

· Estarão os parceiros de implementação da ONU MULHERES preparados e capacitados para manter a longo prazo os efeitos positivos das intervenções/campanha? De que maneira?

· Como o seu sector/instituição se organizou: vai seguir funcionando como, a fazer o quê, como e o que acha que pode influenciar? 

7.Recomendações 

· Se as intervenções/campanha UNiTE fosse renovada/alterada, na sua opinião o que a ONU MULHERES faria de diferente? E porquê?

· Quais as principais lições aprendidas nas áreas preconizadas pelas intervenções da Campanha UNiTE e como elas podem ser aproveitadas para outras iniciativas similares?

· Outras recomendações específicas?

Muito Obrigado

Avaliação do Impacto das Intervenções da ONU Mulheres em Moçambique: Área de mobilização social e comunicação sobre a Violência contra a Mulher  Guião para o Staff da ONU Mulheres
Maputo  -  Dezembro de 2012

1.Identificação, Estrutura das intervenções/Campanha e sua Relevância:

· Data e Local da Realização da Entrevista:

· Duração da Entrevista:

· Nome e ocupação do Participante:

· Por quanto tempo este envolvimento nesta iniciativa:

· Quais eram as responsabilidades da ONU Mulheres na implementação da intervenção/campanha?

· Como esteve estruturada a implementação/gestão da intervenção/campanha?

· Acha que este modelo de estrutura/gestão foi o mais adequado e porquê?

· Em que consistiam as intervenções/campanha da ONU MULHERES na área da prevenção e eliminação da violência contra a mulher em Moçambique?

·  Porque houve necessidade de A ONU MULHERES financiar/implementar estas intervenções/campanha?

· Quando começaram a financiar/implementar as intervenções/campanha?

· Na sua opinião em que medida os objectivos e actividades das intervenções foram ao encontro das necessidades reais dos beneficiários? 

· Acha que a metodologia adoptada para a implementação das intervenções a mais adequada? Em sua opinião quais foram os pontos fortes e fracos da mesma. 

· Terá havido necessidade de efectuar mudanças e/ou adaptações contextuais ou outras nas intervenções? Se sim em que consistiram?

· Em que medida as intervenções/campanha implementadas pelo projecto da ONU MULHERES estão ou estiveram alinhadas/harmonizadas com às políticas e programas governamentais?

2.Sobre Monitoria e Coordenação 

· Que mecanismo foi adoptado pela ONU MULHERES para se saber se as intervenções estavam a andar bem ou que estavam registando progressos  (sistema de monitoria)? 

· Estes mecanismos trouxeram informação eficaz que permitiu a equipa da ONU MULHERES saber se os resultados atingidos eram ou não os pretendidos?

· Quais foram as instituições parceiras (públicas, não governamentais e/ou comunitárias) com as quais tinha que articular para implementar as intervenções/campanha?

· Qual era o papel e contributo de cada parceiro  para o cumprimento dos resultados esperados nas intervenções/campanha?

· Essa articulação foi no seu ponto de vista eficiente (destacar aspectos positivos e menos positivos da mesma)? Porquê? O que se pode aprender dessa coordenação para futuras intervenções da ONU MULHERES ?

3.Sobre a Eficácia das intervenções: 

· Acha que as actividades realizadas permitiram atingir os objectivos previstos pelas intervenções/campanha?
· As intervenções produziram os efeitos/objectivos esperados?
· Quais foram na sua opinião as componentes activas das intervenções (actividades com melhores resultados ou realizações mais expressivas)?  [engajamento de homens na violência contra mulheres; actividades e workshop para os campeões da mudança; desenvolvimento de mensagens e materiais de IEC- programas, spots, panfletos; envolvimento de Organizações Baseadas na Fé na resposta a VCM; etc.] Que factores facilitaram o sucesso?

· E o que aconteceu com as outras actividades que não mereceram tanta  expressão? Quais foram das barreiras?

4.Sobre a Eficiência das intervenções: 

· As intervenções contaram com os recursos humanos, técnicos e materiais e financeiros necessários suficientes e adequados para alcançar os resultados previstos? 

· Consideram que os fundos alocados pela ONU MULHERES aos parceiros de implementação foram direcionados/alocados para o que se pretendia? Foram bem usados?

· Poderiam ter-se alcançado os resultados que se obtiveram com menos recursos? Porqué?

· Em que medida a própria ONU MULHER e seus parceiros de implementação das intervenções  cumpriram com os prazos/planos previstos?

5. Sobre Impacto 

· Que mudanças na vida dos destinatários acha que foram produzidas pelas intervenções/campanha? Que benefícios tiveram?

· Em que medida as mudanças produzidas foram efectivamente importantes para a vida dos destinatários das intervenções/campanha?

· Que diferenças reais as intervenções produziram na sociedade e nos abrangidos?

· Quais são os efeitos das intervenções a médio ou longo prazo? [especificar: nível comportamental; de atitudes e das prÁticas e outros relevantes]

6.Sobre sustentabilidade das intervenções/campanha 

· Que ideias tem a ONU MULHERES para o período após fim das intervenções, sobretudo para continuar as actividades, uma vez concluída campanha? 

· Que mecanismos de articulação e interacção com as organizações e entidades parceiras foram adoptados e implementados para assegurar a continuidade das acções da campanha?

· Estarão os parceiros de implementação da ONU MULHER preparados e capacitados para manter a longo prazo  os efeitos positivos  das intervenções/campanha? De que maneira?

7.Recomendações 

· Se as intervenções/campanha UNiTE fosse renovada/alterada, na sua opinião o que a ONU MULHER faria de diferente? E porquê?

· Quais as principais lições aprendidas nas áreas preconizadas pelas intervenções da Campanha UNiTE e como elas podem ser aproveitadas para outras iniciativas similares?

· Outras recomendações específicas?

Muito Obrigado
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� Foram entrevistadas no total 10 pessoas pois um dos entrevistados é ao mesmo tempo membro da HOPEM e Director da Arte Social 
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� Segundo dados fornecidos por Júlio Langa, Coordenador da Campanha entre 2010 e 2011 e Coordenador da HOPEM. 


� Destaca-se o facto de este ter sido o primeiro programa transmitido na Televisão de Moçambique que se associou às redes sociais.
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