
 

Capítulo 1:  

Guia deste Manual 

O objetivo deste manual é ajudar você e organizações da sociedade civil na campanha pelas Metas de Desenvolvimento do 

Milênio (MDMs). As Metas de Desenvolvimento do Milênio compõem uma ambiciosa agenda para a redução da pobreza e a 

melhoria da vida.  Líderes mundiais formularam as MDMs na ONU durante a Cúpula das Nações Unidas do Milênio, realizada 

em Setembro de 2000. Cada objetivo contém uma ou mais metas a serem atingidas em 2015, e cada país estabeleceu metas 

nacionais de desenvolvimento realistas, factíveis e mensuráveis de acordo com as MDMs.  

Ainda que sejam os governos os responsáveis pela realização dessas metas, as organizações da sociedade civil (OSCs) são 

os atores responsáveis por cobrar deles a ação. Seja a sua organização local, nacional ou regional, existe sempre uma 

oportunidade de conectar os seus esforços com a Campanha pelas MDMs em todos os níveis. O presente pacote de 

ferramentas busca auxiliar-lhe das seguintes maneiras: 

• Provendo informações básicas a respeito da Campanha pelas Metas de Desenvolvimento do Milênio; 

• Guiando o seu planejamento para a campanha; 

• Provendo algumas ferramentas essenciais para a campanha; 

• Alertando a respeito de algumas habilidades relacionadas à campanha; 

• Inspirando o exemplo por meio de alguns casos de campanhas pelas MDMs ao redor do mundo; 

• Motivando a sua ação com dicas práticas; 

• Ligando você ao apoio da ONU e de outras pessoas com objetivos semelhantes; 

Já existem muitos guias e manuais a respeito da Campanha. Este pacote de ferramentas visa a complementar os excelentes 

materiais que já existem, e ele os mencionará sempre ao longo de suas linhas. Nele, você encontrará um quadro de referências 

e um ponto inicial, que você poderá, assim, adaptar às suas próprias iniciativas e utilizar na obtenção de informações para o seu 

país ou região. 
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Capí tu lo 2:  

A Campanha pelas Metas de Desenvolvimento do Milênio 
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V e j a  n e s t e  C a p í t u l o  

2 . 1   A Declaração do Milênio  

2 . 2   As Metas de Desenvolvimento do Milênio 

2 . 3   O Que Há de Especial nas Metas de Desenvolvimento do Milênio 

2 . 4  A Campanha “Não Há Desculpa” 

2 . 5  O Papel e as Responsabilidades das Nações Unidas na Campanha 

2 . 6  O Escritório da Campanha pelas Metas de Desenvolvimento do Milênio 

2 . 7  O Papel e as Responsabilidades dos Governos na Campanha 

2 . 8   O Papel e as Responsabilidades da Sociedade Civil na Campanha 

2 . 9  O Papel do Setor de Iniciativa Privada na Campanha 

2 . 1 0  O Papel de Outros Agentes na Campanha  
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2 . 1  A  D e c l a r a ç ã o  d o  M i l ê n i o  

Quando os 189 membros da ONU assinaram uma declaração após a Cúpula do Milênio em Setembro de 2000, visando ao 

estabelecimento de metas de desenvolvimento para 2015, muitos se alegraram e perceberam esse movimento como uma 

vitória parcial dos esforços feitos pela sociedade civil. A Declaração consolida um grupo de oito metas de desenvolvimento inter-

relacionadas na forma de uma agenda global com objetivos e prazos claros, e indicadores quantificáveis. Esses objetivos 

ficaram conhecidos como as “Metas de Desenvolvimento do Milênio”, MDMs. A Declaração da Cúpula do Milênio também 

apresenta um “mapa” de como agir, focalizando fortemente os direitos humanos, a boa governança e a democracia. 

As oito metas já vinham sendo defendidas por milhares de organizações da sociedade civil ao longo de décadas. Essas metas 

estabelecem objetivos concretos e relevantes que vão desde a erradicação da pobreza extrema e da fome, passando pela 

universalização do ensino básico, e chegando até a garantia da sustentabilidade no meio-ambiente e o desenvolvimento de 

uma parceria global pelo desenvolvimento. As metas são uma síntese visível da confluência de agendas da sociedade civil, 

dando-lhes o formato de uma política global.  

Não se pode afirmar, no entanto, que as metas são perfeitas. Muitos sentem que elas simplesmente não são tão ambiciosas 

quanto poderiam ser. Mas elas já são um ponto de partida. Por meio da legitimidade atribuída pelas MDMs, as organizações da 

sociedade civil alcançaram uma posição consolidada para cooptarem e propagarem as suas agendas nessas áreas. Ou seja, 

as MDMs são não fins em si mesmas, mas, sim, meios.  

O momento criado pela adoção da declaração foi reforçado durante a Conferência Internacional sobre Financiamentos para o 

Desenvolvimento, que aconteceu em Monterrey em Março de 2002. Nessa conferência, líderes de países desenvolvidos e em 

desenvolvimento começaram a conciliar os seus compromissos com os recursos e a ação necessária. O acordo global 

alcançado inclui a reforma política e econômica sustentável nos países em desenvolvimento e o apoio do mundo desenvolvido 

na forma de auxílio, comércio, alívio de dívida e investimento. No entanto, o Banco Mundial estima que um investimento 

adicional entre 40 e 70 bilhões de dólares por ano em desenvolvimento seja necessário para que as metas sejam realmente 

alcançadas dentro dos prazos propostos.  

É improvável que as metas sejam alcançadas sem o envolvimento ativo por parte da sociedade civil. A sociedade civil deveria 

celebrar as oportunidades de mobilização apresentadas pelas MDMs e unir as suas forças para garantir que os recursos e a 

vontade política necessária se materializem e tornem as metas alcançáveis em 2015. Isso inclui o desafio de conectar as 

campanhas conduzidas no presente dentro do escopo de uma campanha global. 
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2 . 2  A s  M e t a s  d e  D e s e n v o l v i m e n t o  d o  
M i l ê n i o  

As Metas de Desenvolvimento do Milênio são, em sua essência, um quadro de referência acordado por líderes mundiais 

visando à redução da pobreza e à melhoria da qualidade de vida. As oito metas oferecem uma visão daquilo que queremos 

executar para lidar com os oito problemas acordados. As metas respondem a cada problema pela apresentação de uma visão. 

 

 P r o b l e m a   M e t a   

1  Bilhões de pessoas estão vivendo em estado de pobreza em todo o mundo. A pobreza 

possui muitas dimensões. 1,2 bilhões de pessoas sobrevivem com menos de $1 por dia. 

Milhões de pessoas não possuem acesso à terra e à habitação. Muitos outros milhões 

não possuem acesso aos serviços básicos, tais como água e esgoto. 

800 milhões de pessoas estão subnutridas e 153 milhões de crianças estão abaixo do 

peso normal. Os desafios incluem a distribuição eqüitativa de alimentos e o aumento da 

produtividade. 

A  e r r a d i c a ç ã o  d a  
p o b r e z a  e x t r e m a  e  
d a  f o m e  

2  Em todo o mundo, a escolaridade vem aumentando e sua taxa cresceu de 80% em 

1990 para cerca de 85% nos dias de hoje. Mas isso ainda significa que, entre as 680 

milhões de crianças em idade de freqüentar o ensino primário, 115 milhões ainda não 

freqüentam escolas — 97% delas de países em desenvolvimento. 

Ironicamente, os países podem geralmente gastar mais com educação à medida que 

suas economias vão crescendo. Os países mais pobres necessitam gastar mais com a 

educação a fim de escaparem da pobreza - mas não têm recursos para fazer tal 

investimento.  

A  u n i v e r s a l i z a ç ã o  
d o  e n s i n o  b á s i c o  

 

3  A mulher representa 64% dos 876 adultos considerados analfabetos. 80% de todos os 

refugiados são mulheres e 60% das 113 milhões de crianças que não estão cursando o 

ensino fundamental são do sexo feminino. Ao redor do mundo, a renda que as mulheres 

recebem é ainda significativamente menor que a renda recebida pelos homens. 

Somente em nove países do mundo encontra-se 1/3 ou mais dos cargos ocupados por 

mulheres nos parlamentos nacionais.  

A  p r o m o ç ã o  d a  
i g u a l d a d e  e n t r e  o s  
s e x o s  e  o  a u m e n t o  
d a  a u t o n o m i a  d a s  
m u l h e r e s  

 

4  A cada ano, mais de 10 milhões de crianças morrem por causas evitáveis – 30.000 por 

dia.  

A  r e d u ç ã o  d a  
m o r t a l i d a d e  i n f a n t i l  
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 P r o b l e m a   M e t a   

O número de crianças imunizadas elevou-se para 75% em 1990. Recentemente, esse 

número caiu para 50% no deserto do Norte da África. O deserto do Saara, devastado 

pelo vírus da HIV/AIDS, viu a esperança de vida se esvair nos anos 90 em meio a níveis 

realmente baixos.  

5  A cada ano, 500.000 mulheres morrem durante a gravidez ou no parto. No deserto do 

Saara, uma mulher tem 1 chance em 16 de morrer durante a gravidez ou no parto. Nos 

países da OCDE, esta proporção é de 1 em 2.800.  

O  a p r i m o r a m e n t o  
d a  s a ú d e  m a t e r n a   

 

6  No ano de 2.000, quase 22 milhões de pessoas tinham morrido de AIDS, 13 milhões de 

crianças tinham perdido suas mães ou ambos os pais por causa da doença e mais de 40 

milhões de pessoas estavam vivendo com o vírus HIV, 90% deles em países em 

desenvolvimento, 75% no deserto do Saara.  

Todos os anos, são registrados mais de 300 milhões de casos de malária, 90% deles no 

deserto do Saara. E todos os anos, 60 milhões de pessoas são infetadas pela 

tuberculose. As tecnologias médicas atuais podem ajudar a prevenir contra a fatalidade 

dessas doenças, mas a falta de acesso à assistência médica permite que a tuberculose 

mate 2 milhões de pessoas por ano e a malária, 1 milhão.  

O  c o m b a t e  a o  
H I V / A I D S ,  à  
m a l á r i a  e  a  o u t r a s  
d o e n ç a s .  

 

7  Em 2000, mais de 1 bilhão de pessoas nos países em desenvolvimento (1 em 5) não 

tiveram acesso à água limpa, e 2.4 bilhões não tiveram acesso a um serviço de 

saneamento básico adequado. Ambos podem ser assuntos de extrema importância.  

A degradação do solo afeta quase 2 bilhões de hectares de terra e danifica os sustentos 

de até 1 bilhão de pessoas. 70% da pesca comercial é completamente explorada ou 

super-explorada. 1.7 bilhão de pessoas (um terço do mundo em desenvolvimento) mora 

em países que enfrentam falta de água, e mais de 250 milhões de pessoas que vivem 

de suas terras são diretamente afetadas pela desertificação.  

O aquecimento global é uma preocupação mundial e a emissão de gás carbônico no ar 

é uma de suas causas principais. Os países de renda alta, com 14% da população do 

mundo, geram 44% de todo o CO2.  

A  g a r a n t i a  d a  
s u s t e n t a b i l i d a d e  
a m b i e n t a l  

8  São necessários $100 bilhões no mínimo por ano para se atingir as metas, ou 0.5% da 

receita bruta nacional dos países dentro do Comitê de Assistência ao Desenvolvimento. 

Toda ajuda oficial representa menos do que a metade disto. A menos que os países 

ricos mantenham sua promessa de fornecer financiando para o desenvolvimento, as 

O  d e s e n v o l v i m e n t o  
d e  u m a  p a r c e r i a  
m u n d i a l  p e l o  
d e s e n v o l v i m e n t o  

 



capítulo dois: a campanha pelas MDMs pacote de ferramentas pelas MDMs página 7 

 P r o b l e m a   M e t a   

Metas de Desenvolvimento de Milênio não serão realizadas apropriadamente.  

Uma maior assistência, por si só, não basta. Também é necessária maior eficácia. A 

assistência não deveria ser sujeita, deveria ser harmonizada com prioridades locais de 

desenvolvimento e deveria ter sua administração reduzida tanto quanto possível.  

Novas abordagens para liberação de dívidas são necessárias, particularmente em face 

ao desmoronamento dos mercados de produção.  

As atuais políticas de comércio são altamente discriminatórias. Por exemplo, os subsídios 

agrícolas em países ricos conduzem à competição injusta e enfraquecem os mercados 

nos países de desenvolvimento. A média da tarifa nos países do OCDE para produtos 

manufaturados em países em desenvolvimento é quatro vezes maior do que a das 

mercadorias vindas de outros países da OCDE.  

Há uma margem considerável para melhorias no acesso de pessoas pobres às 

tecnologias mundiais. Por exemplo, somente 10% do gasto mundial em pesquisa 

médica são direcionados às doenças de 90% da parte mais pobre do mundo.  

As MDMs não se restringem às metas. Para cada meta, um ou mais objetivos mensuráveis claros, a serem alcançados até 

2015, foram desenvolvidos. Estes são os objetivos mínimos. Países e comunidades locais são livres para ampliar esses 

objetivos à medida que eles vão sendo atingidos, de acordo com cada realidade local.  

Foram solicitados aos países o estabelecimento e a delimitação das oito metas. Isto resultou em vários objetivos nacionais de 

desenvolvimento. As tabelas que se seguem fornecem exemplos das metas, objetivos MDMs e objetivos nacionais. Alguns 

países, como o Vietnã, foram além e desenvolveram metas adicionais não relacionadas às MDMs como parte do processo de 

estabelecimento dos seus objetivos de desenvolvimento nacionais.  

Para mais informação sobre metas, objetivos e processos, acesse www.undp.org/mdg ou www.un.org/millenniumgoals.  
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 M e t a   O b j e t i v o / s   E x e m p l o s  d e  M e t a  N a c i o n a l   

   E x e m p l o  d a  B u l g á r i a   E x e m p l o  d e  L e s o t o   

1 Erradicar a pobreza extrema e 

a fome  

Reduzir a proporção das pessoas que vivem 

com menos de um dólar por dia e aqueles que 

sofrem com a fome.  

Aumentar a média de renda mensal 

para €280.  

Diminuir em um terço a proporção das 

pessoas que vivem abaixo da linha da 

pobreza nacional.  

2 Alcançar a universalização do 

ensino básico 

Assegurar que todos os meninos e meninas 

concluam o ensino básico.  

Aumentar a taxa de escolaridade líquida 

no segundo grau em 2002 de 68,3% 

para 86% e a taxa de conclusão de 

85,1% para 90%.  

Assegurar que todas as crianças 

possam completar o curso primário em 

2007.  

3 Promover igualdade entre os 

sexos e maior participação das 

mulheres  

Eliminar as disparidades entre os sexos no curso 

primário e segundo grau até 2005, e em todos os 

níveis até 2015.  

Aumentar a porcentagem do 

pagamento para as mulheres em 

relação ao pagamento para os homens 

de 72% em 2002 para 80% em 2015.  

Eliminar a disparidade entre os sexos 

em todos os níveis da educação e 

aumentar a proporção de cargos 

ocupados por mulheres na Assembléia 

Nacional para 30% até 2007.  

4 Reduzir a mortalidade infantil Reduzir em dois terços a taxa de mortalidade de 

crianças abaixo de cinco anos de idade.  

Reduzir a taxa de mortalidade de 

crianças no grupo de 0 a 5 anos de 

idade de 17 em 1000 nascimentos para 

9,5 em 1000 nascimentos.  

Diminuir a mortalidade infantil em um 

terço entre 1990 e 2015.  
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5 Melhorar a saúde materna  Reduzir em três quartos a proporção de 

mulheres que morrem no parto.  

Reduzir a taxa de mortalidade materna 

de 19,1 em 100.000 nascimentos para 

12 em 100.000  

 

6 Combater o HIV/AIDS, a 

malária e outras doenças.  

Conter e começar a reverter a propagação de 

HIV/AIDS e a incidência de malária e outras 

doenças principais.  

 

Prevenir a propagação epidêmica de 

HIV/AIDS limitando a prevalência entre 

pessoas com idade de 15 a 24 anos de 

idade de menos de 1% para menos de 

0,01%  

Conter e reverter a propagação de 

HIV/AIDS até 2007.  

7 Assegurar a sustentabilidade 

ambiental  

Integrar os princípios de desenvolvimento 

sustentáveis nas políticas e programas do país e 

reverter a perda de recursos ambientais.  

Até 2015, reduzir até metade a proporção das 

pessoas sem acesso a água potável.  

Até 2020 alcançar melhoria significativa nas 

vidas de pelo menos 100 milhões de moradores 

de favelas.  

Reverter a perda de recursos 

ambientais aumentando a proporção de 

territórios protegidos de 4,8% para 12%.  

Integrar os princípios de 

desenvolvimento sustentável em 

políticas e programas do país e reverter 

a perda de recursos ambientais. 

Reduzir, até 2015, a proporção de 

pessoas sem acesso sustentável a 

água potável e serviço de saneamento 

básico.  
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   E x e m p l o  d o  C a n a d á   

8 Desenvolver uma sociedade 

global para o desenvolvimento  

 

Desenvolver posteriormente um comércio 

aberto e um sistema financeiro que inclua 

um compromisso para boa governança, 

desenvolvimento e redução de pobreza – 

tanto nacional como internacionalmente.  

Atender às necessidades especiais dos 

países menos desenvolvidos, e às 

necessidades especiais de áreas 

específicas e pequenas ilhas dos países 

em desenvolvimento.  

Lidar de modo amplo com o problema das 

dívidas dos países em desenvolvimento.  

Desenvolver trabalho decente e produtivo 

para a juventude.  

Em cooperação com empresas 

farmacêuticas, disponibilizar acesso e 

medicamentos essenciais disponíveis nos 

países em desenvolvimento.  

Em cooperação com o setor privado, 

tornar disponível os benefícios de novas 

tecnologias – especialmente de 

tecnologias de informação e 

comunicação.  

C u m p r i d o  o  c o m p r o m i s s o  d e  8 %  d e  c r e s c i m e n t o  a n u a l  p a r a  
a s s i s t ê n c i a  n o  C a n a d á   

O Canadá aumentou a Cobertura para Assistência Internacional para 8% a cada ano em 

2002/03, 2003/04 e 2004/05, somando $1,8 bilhões em novos recursos de assistência. A 

assistência internacional recebe atualmente 0,29% da Receita Nacional Bruta do Canadá.  

F o r n e c i m e n t o  d e  a s s i s t ê n c i a  r e v i s a d a  p a r a  m e l h o r a r  a  s u a  
e f i c á c i a .   

Em Setembro de 2002, a Agência de Desenvolvimento Internacional do Canadá (ADIC) 

publicou “O Canadá fazendo a diferença no mundo: uma declaração de política no 

fortalecimento de uma assistência eficaz.” Como outros doadores, a ADIC usou esta 

política para revisar muitos aspectos no fornecimento de assistência.  

P r o g r a m a s  f o c a d o  e m  s e t o r e s  e  e s t r a t é g i a s  p a r a  a  r e d u ç ã o  
d a  p o b r e z a   

Recentemente, a ADIC aumentou seus recursos para os quatro setores prioritários de 

desenvolvimento social (educação básica, saúde e nutrição, HIV/AIDS, e proteção da 

criança); agricultura e desenvolvimento rural; e o setor privado em desenvolvimento, 

incluindo um enfoque no pequeno setor empresarial e informal.  

 



 

capítulo um: guia deste manual pacote de ferramentas pelas mdms  página 11 

M e t a s  d e  D e s e n v o l v i m e n t o  n o  V i e t n ã  ( M D V )   

M e t a  1 :  R e d u z i r  a  p o r c e n t a g e m  d e  f a m í l i a s  p o b r e s  e  f a m i n t a s   

 
O b j e t i v o  
1   
 
O b j e t i v o  
2   

 
R e d u z i r  e m  4 0 %  a  p r o p o r ç ã o  d e  p e s s o a s  q u e  v i v e m  a b a i x o  d a  l i n h a  
d e  p o b r e z a  e m  â m b i t o  i n t e r n a c i o n a l  e n t r e  2 0 0 1  e  2 0 1 0   
 
R e d u z i r  e m  7 5 %  o  n ú m e r o  d e  p e s s o a s  q u e  v i v e m  a b a i x o  d a  l i n h a  d a  
f o m e  e m  â m b i t o  i n t e r n a c i o n a l  a t é  2 0 1 0   
 

M e t a  2 :  U n i v e r s a l i z a r  a  e d u c a ç ã o  e  m e l h o r a r  a  s u a  q u a l i d a d e   

 
O b j e t i v o  
1   
 
O b j e t i v o  
2   
 
O b j e t i v o  
3   
 
 
O b j e t i v o  
4   
 
O b j e t i v o  
5   

 
A u m e n t a r  a  t a x a  d e  e s c o l a r i d a d e  n o  e n s i n o  b á s i c o  p a r a  9 7 %  a t é  2 0 0 5  
e  9 9 %  a t é  2 0 1 0   
 
A u m e n t a r  a  t a x a  d e  e s c o l a r i d a d e  n o  s e g u n d o  g r a u  p a r a  8 0 %  a t é  2 0 0 5  
e  9 0 %  a t é  2 0 1 0   
 
E l i m i n a r  a  f a l h a  n a  c o m u n i c a ç ã o  e n t r e  o s  s e x o s  n o  e n s i n o  b á s i c o  e  
s e g u n d o  g r a u  a t é  2 0 0 5 ,  e  a  f a l h a  d e  c o m u n i c a ç ã o  e n t r e  a s  m i n o r i a s  
é t n i c a s  e  o u t r a s  a t é  2 0 1 0 .   
 
A u m e n t a r  a  t a x a  d e  a l f a b e t i z a ç ã o  p a r a  9 5 %  d e  m u l h e r e s  a b a i x o  d e  4 0  
a n o s  d e  i d a d e  a t é  2 0 0 5  e  1 0 0 %  a t é  2 0 1 0   
 
A t é  2 0 1 0  m e l h o r a r  a  q u a l i d a d e  d a  e d u c a ç ã o  e  a u m e n t a r  o  t e m p o  
i n t e g r a l  n a s  e s c o l a s ,  n o  e n s i n o  b á s i c o  ( o  o b j e t i v o  e x a t o  d e p e n d e  d o s  
f u n d o s  d e s t i n a d o s ) .   
 

M e t a  3 :  A s s e g u r a r  i g u a l d a d e  d e  s e x o s  e  m a i o r  p a r t i c i p a ç ã o  d a s  m u l h e r e s   

 
O b j e t i v o  
1   
 
O b j e t i v o  
2   
 
 
O b j e t i v o  
3   
 
O b j e t i v o  
4   

 
A u m e n t a r  o  n ú m e r o  d e  m u l h e r e s  e l e g í v e i s  a  c a r g o s  e m  t o d o s  o s  
n í v e i s   
 
A u m e n t a r  a  p a r t i c i p a ç ã o  d e  m u l h e r e s  e m  ó r g ã o s  e  s e t o r e s  [ i n c l u i n d o  
m i n i s t é r i o s ,  ó r g ã o s  c e n t r a i s  e  e m p r e e n d i m e n t o s ]  e m  t o d o s  o s  n í v e i s  
a t é  3 - 5 %  n o s  p r ó x i m o s  1 0  a n o s .   
 
A s s e g u r a r  q u e  o s  n o m e s  d o  m a r i d o  e  d a  e s p o s a  a p a r e ç a m  e m  
c e r t i f i c a d o s  d e  d i r e i t o  a o  u s o  d e  t e r r a  a t é  2 0 0 5   
 
R e d u z i r  a  v u l n e r a b i l i d a d e  d a s  m u l h e r e s  à  v i o l ê n c i a  d o m é s t i c a   
 

M e t a  4 :  R e d u z i r  a  m o r t a l i d a d e  i n f a n t i l ,  d e s n u t r i ç ã o  i n f a n t i l  e  r e d u z i r  a  t a x a  d e  
n a t a l i d a d e .   

 
O b j e t i v o  
1   
 
 
O b j e t i v o  
2   
 
O b j e t i v o  

 
R e d u z i r  a  t a x a  d e  m o r t a l i d a d e  i n f a n t i l  p a r a  3 0  e m  1 0 0 0  n a s c i m e n t o s  
a t é  2 0 0 5  e  2 5  a t é  2 0 1 0 ,  e  a  u m a  t a x a  m a i s  b a i x a  e m  r e g i õ e s  c a r e n t e s  
( v e j a  a b a i x o ) .   
 
R e d u z i r  a  t a x a  d e  m o r t a l i d a d e  e m  c r i a n ç a s  a b a i x o  d e  5  a n o s  p a r a  3 6  
e m  1 0 0 0  n a s c i m e n t o s  a t é  2 0 0 5  e  3 2  a t é  2 0 1 0   
 
R e d u z i r  a  d e s n u t r i ç ã o  e m  c r i a n ç a s  m e n o r e s  d e  5  a n o s  p a r a  2 5 %  a t é  
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3   
 

2 0 0 5  e  2 0 %  a t é  2 0 1 0   

M e t a  5 :  M e l h o r a r  a  s a ú d e  m a t e r n a   

 
O b j e t i v o  
1   
 
 

 
R e d u z i r  a  t a x a  d e  m o r t a l i d a d e  m a t e r n a  p a r a  8 0  e m  1 0 0 . 0 0 0  
n a s c i m e n t o s  a t é  2 0 0 5  e  7 0  a t é  2 0 1 0  c o m  a t e n ç ã o  p a r t i c u l a r  à s  á r e a s  
c a r e n t e s   

M e t a  6 :  R e d u z i r  a  i n f e c ç ã o  p e l o  H I V / A I D S  e  e r r a d i c a r  o u t r a s  d o e n ç a s  p r i n c i p a i s   

 
O b j e t i v o  
1   
 

 
R e d u z i r  o  a u m e n t o  d a  p r o p a g a ç ã o  d o  H I V / A I D s  a t é  2 0 0 5  e  d i m i n u i r  
p e l a  m e t a d e  a  t a x a  d e  a u m e n t o  a t é  2 0 1 0   
 

M e t a  7 :  A s s e g u r a r  a  s u s t e n t a b i l i d a d e  a m b i e n t a l   

 
O b j e t i v o  
1   
 
O b j e t i v o  
2   
 
 
O b j e t i v o  
3   
 
O b j e t i v o  
4   
 
O b j e t i v o  
5   
 
O b j e t i v o  
6   

 
A u m e n t a r  a  c o b e r t u r a  d e  f l o r e s t a  p a r a  4 3 %  a t é  2 0 1 0  ( d e  3 3 %  e m  
1 9 9 9 )   
 
A s s e g u r a r  q u e  6 0 %  d a  p o p u l a ç ã o  d o  p a í s  t e n h a  a c e s s o  à  á g u a  l i m p a  
e  p o t á v e l  e  8 5 %  a t é  2 0 1 0 .  I s t o  d e v e  r e p r e s e n t a r  8 0 %  d a s  p e s s o a s  
d a s  c i d a d e s  a t é  2 0 0 5 .  
 
A s s e g u r a r  q u e  n ã o  h a j a  f a v e l a s  o u  c a s a s  t e m p o r á r i a s  e m  t o d o s  o s  
m u n i c í p i o s  e  c i d a d e s  a t é  2 0 1 0   
 
A s s e g u r a r  q u e  t o d a  a  á g u a  s e r v i d a  e m  m u n i c í p i o s  e  c i d a d e s  s e j a  
t r a t a d a  a t é  2 0 1 0   
 
A s s e g u r a r  q u e  t o d o  o  r e s í d u o  s ó l i d o  s e j a  c o l e t a d o  e  d i s p o s t o  c o m  
s e g u r a n ç a  e m  t o d o s  o s  m u n i c í p i o s  e  c i d a d e s  a t é  2 0 1 0   
 
A  p o l u i ç ã o  d e  a r  e  á g u a  d e v e  a t i n g i r  o s  p a d r õ e s  n a c i o n a i s  a t é  2 0 0 5 .   
 

M e t a  8 :  R e d u z i r  a  v u l n e r a b i l i d a d e   

 
O b j e t i v o  
1   
 
 
O b j e t i v o  
2   
 

 
A t é  2 0 0 5 ,  a u m e n t a r  a  m é d i a  d e  r e n d a  d o  q u i n t i l  d e  d e s p e s a  m a i s  
b a i x o  p a r a  1 4 0 %  a t é  2 0 0 0  e  1 9 0 %  a t é  2 0 1 0 .   
 
R e d u z i r  p e l a  m e t a d e  a  t a x a  d e  p e s s o a s  p o b r e s  q u e  s e  e n c o n t r a m  e m  
t a l  s i t u a ç ã o  d e v i d o  a  d e s a s t r e s  n a t u r a i s  e  o u t r o s  r i s c o s  a t é  2 0 1 0   
 

M e t a  9 :  M e l h o r a r  o  c o n t r o l e  d e  r e d u ç ã o  d e  p o b r e z a   

 
O b j e t i v o  
1   
 
O b j e t i v o  
2   
 
O b j e t i v o  
3   
 

 
I m p l e m e n t a r  e f e t i v a m e n t e  a s  a ç õ e s  d e  b a s e  d a  d e m o c r a c i a   
 
A s s e g u r a r  a  t r a n s p a r ê n c i a  o r ç a m e n t á r i a  
 
I m p l e m e n t a r  u m  c r o n o g r a m a  d e  r e f o r m a  j u r í d i c a   

M e t a  1 0 :  R e d u z i r  a  d e s i g u a l d a d e  é t n i c a   

 
O b j e t i v o  

 
P r e s e r v a r  e  d e s e n v o l v e r  a  l e i t u r a  e  a  e s c r i t a  d e  i d i o m a s  é t n i c o s   
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1   
 
O b j e t i v o  
2   
 
O b j e t i v o  
3   
 

 
A s s e g u r a r  o  t í t u l o  d e  d i r e i t o s  i n d i v i d u a i s  e  c o l e t i v o s  d e  u s o  d a  t e r r a  
n a s  á r e a s  d e  m i n o r i a  é t n i c a  e  á r e a s  m o n t a n h o s a s   
 
A u m e n t a r  a  p r o p o r ç ã o  d a s  p e s s o a s  d e  m i n o r i a s  é t n i c a s  e m  ó r g ã o s  d o  
g o v e r n o ,  n o s  s e u s  v á r i o s  n í v e i s   
 

M e t a  1 1 :  A s s e g u r a r  o  d e s e n v o l v i m e n t o  d e  i n f r a - e s t r u t u r a  a  f a v o r  d o s  p o b r e s   

 
O b j e t i v o  
1   
 
O b j e t i v o  
2   
 

 
F o r n e c e r  i n f r a - e s t r u t u r a  b á s i c a  p a r a  8 0 %  d a s  c o m u n i d a d e s  p o b r e s  
a t é  2 0 0 5  e  1 0 0 %  a t é  2 0 1 0   
 
A m p l i a r  a  g r a d e  d e  t r a n s m i s s ã o  n a c i o n a l  p a r a  9 0 0  c e n t r o s  d e  
c o m u n i d a d e s  p o b r e s  a t é  2 0 0 5   
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D I C A S  p a r a  t r a ç a r  o s  o b j e t i v o s   

É  i m p o r t a n t e  c o m e ç a r  c o m  u m a  a n á l i s e  d e t a l h a d a  e  d e  a l t a  q u a l i d a d e  d a  p o b r e z a   

O desenvolvimento das MDMs só é possível quando os dados detalhados de cada país sobre a pobreza e todas as suas 

dimensões, causas e tendências, forem disponibilizados.  

E m p e n h a r  c o n t i n u a m e n t e  t o d o s  o s  m i n i s t é r i o s  e s p e c í f i c o s   

Os ministérios temáticos e departamentos precisam de apoio contínuo, idéias, discussões facilitadas e exemplos que ajudem 

no cumprimento de seus compromissos.  

A s s e g u r a r  a  c a p a c i d a d e  d e d i c a d a   

O desenvolvimento das MDMs é um esforço de trabalho intensivo e é essencial ter os especialistas certos disponíveis para 

fazer o trabalho.  

D e s e n v o l v e r  u m  t r a b a l h o  e m  r e d e  e  f o r m a r  p a r c e r i a s   

Um excelente trabalho em rede entre todas as partes interessadas (governo, doadores, ONGs, comunidades) é a chave, assim 

como as parcerias práticas.  

E s t a b e l e c e r  v í n c u l o s  v e r t i c a i s  e  h o r i z o n t a i s   

A comunicação entre os diferentes ministérios e entre o governo nacional e o local é importante, pois causa impacto nas 

distribuições de recurso.  

U t i l i z a r  o  p r o c e s s o  p a r a  a m p l i a r  o  d i s c u r s o  s o b r e  a  p o b r e z a   

O processo fornece uma oportunidade ideal para ampliar o discurso sobre a natureza da pobreza e suas possíveis estratégias.  

S e r  f l e x í v e l   

As MDMs e os objetivos são somente diretrizes. Estabeleça novos prazos, assim como fez o Lesoto, ou adicione novas metas, 

como fez o Vietnã.  

A s s e g u r a r  a  P r o p r i e d a d e   

O desenvolvimento de metas nacionais fornece um veículo para a propriedade das MDMs. Uma vez que você tenha seus 

objetivos nacionais, você pode vinculá-los a compromissos e processos internacionais.  
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2 . 3  O  q u e  h á  d e  e s p e c i a l  n a s  M e t a s  
d e  D e s e n v o l v i m e n t o  d e  M i l ê n i o ?   

A l i a n ç a  i n t e r n a c i o n a l  e n t r e  p a í s e s  r i c o s  e  p o b r e s   

As MDMs são mensuráveis, têm um prazo delimitado e envolvem uma aliança entre países ricos e pobres. A Meta 8 obriga os 

países ricos a fornecerem assistência, executarem suas obrigações, comercializar e transferir tecnologia, enquanto que as 

Metas 1-7 obrigam os países pobres a colocarem o tipo certo de política em funcionamento.  

P r o g r e s s o  m e n s u r á v e l  e m  n í v e l  n a c i o n a l  e  i n t e r n a c i o n a l   

As metas e objetivos mobilizam os parceiros e os sócios nacionais e internacionais a agirem e auxiliarem na formação de novas 

alianças. Elas também fornecem meios para o estabelecimento de marcos e avaliam o progresso do desenvolvimento 

humano.  A política de reforma, a mudança institucional e as distribuições de recurso são resultados freqüentes das discussões 

centradas em objetivos de tempo determinado. É solicitado a cada país que estabeleça tais objetivos de acordo com as MDMs. 

Eles oferecem um nível crítico mínimo de resultados transparentes e quantificáveis, bem como objetivos e indicadores que se 

fazem disponíveis a um monitoramento independente. Relatórios anuais serão publicados para que cada país acompanhe seu 

progresso em relação à sua meta.  

I n t e r d e p e n d ê n c i a  e n t r e  c r e s c i m e n t o ,  r e d u ç ã o  d e  p o b r e z a  e  d e s e n v o l v i m e n t o  
s u s t e n t á v e l   

As metas são interligadas e fornecem uma plataforma para unir e acompanhar todos os compromissos feitos em várias 

reuniões mundiais da ONU ao longo dos anos 90. Elas contemplam a interdependência de crescimento, redução de pobreza e 

desenvolvimento sustentável.  

M e t a s  e  o b j e t i v o s  a l c a n ç á v e i s  

As MDMs não são tão ambiciosas. Esta é a primeira geração com os recursos financeiros e o conhecimento para satisfazer as 

necessidades básicas de todas as pessoas ao redor do mundo de uma maneira eqüitativa. A Conferência de Monterrey 

mostrou que os recursos para se alcançar estas metas estão disponíveis. Apenas US$100 bilhões de ajuda adicional por ano 

são necessários para se chegar a esses objetivos. Isto não é muito mais do que a despesa militar mundial ou os bilhões gastos 

na guerra do Iraque. O desejo político é necessário da parte de todos os estados para alocar recursos adequados a fim de criar 

um ambiente capacitador para a realização das metas.  

P a p é i s  d e f i n i d o s   

As MDMs trazem visibilidade para os cargos individuais e coletivos e as responsabilidades das peças-chave:  

• Os governos são responsáveis por alcançar ou possibilitar o alcance das metas e objetivos.  
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• O trabalho em rede pelas organizações internacionais é responsável por organizar os recursos e experiências do 

modo mais estratégico e eficiente possível, e apoiar os esforços de parceiros em níveis mundiais e nacionais, bem 

como monitorar o seu progresso.  

• Solicita-se que os cidadãos, as organizações da sociedade civil e o setor privado utilizem seus esforços para motivar, 

mobilizar, agir e avaliar.  

• De acordo com o que foi exposto acima, a Campanha “Não Há Desculpa” foi lançada para transformar a Declaração 

do Milênio de uma visão em um conjunto de ações.  
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2 . 4  A  C a m p a n h a  “ N ã o  H á  D e s c u l p a ”   

                                     “Nós sabemos o que fazer  

                              Nós sabemos quando fazer  

                                Nós sabemos quem deve fazer  

                                  Nós temos os recursos adequados  

                          E podemos monitorar o progresso  

                         Não há desculpa alguma para não alcançarmos... 

… A s  M e t a s  d e  D e s e n v o l v i m e n t o  d o  M i l ê n i o ”   

As Metas de Desenvolvimento de Milênio são realistas e alcançáveis até 2015. O desafio principal da campanha MDMs é 

mudar as atitudes políticas. As MDMs são alcançáveis com a combinação certa de ação e coordenação da política, a aplicação 

certa dos recursos e uma comunicação efetiva. Os elementos principais para se alcançar essas metas são o trabalho em rede 

e a cooperação requeridos entre países ricos e pobres.  

A ONU, no seu mais alto nível , informando diretamente ao Secretário General e trabalhando próximo ao presidente do PNUD, 

estabelece a Campanha do Milênio. O propósito explícito da Campanha é aumentar a consciência pública das MDMs e 

chamar os atores nacionais às suas responsabilidades.  

A Campanha trabalha com os esforços existentes, une-os a esforços semelhantes através de organizações de sociedade civil 

(OSCs) em outras partes do mundo, e fornece informações e ligações dentro do sistema da ONU. Várias redes internacionais 

formadas por OSCs, autoridades locais, mídia e parlamentares já estão comprometidas em fazer uma campanha específica 

para a realização das MDMs.  

A Campanha fornece um guarda-chuva e uma mensagem comum sob os quais os setores específicos e as campanhas 

nacionais devem trabalhar. Deste modo, poderemos pressionar significativamente os tomadores de decisão.  
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P o r  e x e m p l o :  

  

 

M e t a  
L i n k s  p a r a  c a m p a n h a s  l o c a i s  

A  e r r a d i c a ç ã o  d a  
p o b r e z a  e x t r e m a  e  
d a  f o m e  

• Campanhas contra a fome, p.ex. a Campanha Fome Zero no Brasil 

• Campanhas que mobilizem os pobres, p.ex. as Audiências sobre a Pobreza da 

África do Sul 

• Campanhas orçamentárias, p.ex. o orçamento do México para mulheres 

• Campanhas pelo fim de subsídios agrícolas, p.ex. a Campanha da Oxfam pelo 

Fim da prática de Dumping 

• Campanhas para construir uma base de ativos para os pobres, p.ex. a Slums 

Dwellers International 

A s s e g u r a r  q u e  
t o d a s  a s  c r i a n ç a s  
f i n a l i z e m  a  e s c o l a  
p r i m á r i a  

• Campanha global pela educação, p.ex. Elimu Yetu no Quênia e a Campanha 

Global pela Educação 

• Campanhas para assegurar que as meninas freqüentem a escola, p.ex. o 

Movimento Global pelas Crianças 

• Campanhas contra o trabalho infantil, p.ex. as Campanhas ‘Parem o trabalho 

infantil’, ‘A escola é o melhor lugar para trabalhar’ e ‘Parem o tráfico de crianças’. 

A  p r o m o ç ã o  d a  
i g u a l d a d e  d e  g ê n e r o  
e  o  a u m e n t o  d o  
p o d e r  d a s  m u l h e r e s  

• Campanhas pela representação política de gênero, p.ex. o Movimento das 

mulheres em Bangladesh ou a ANC na África do Sul 

• Campanhas pelo fortalecimento da base econômica das mulheres por meio de 

economias e crédito, p.ex. a Mahila Milan 

• Campanhas contra a mutilação genital feminina, p.ex. a campanha Baobab ou a 

FGM Somália 
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A  r e d u ç ã o  e m  d o i s  
t e r ç o s  d a  t a x a  d e  
m o r t a l i d a d e  e n t r e  
a s  c r i a n ç a s  a b a i x o  
d e  c i n c o  a n o s  

• Campanhas de assistência de saúde primária, p.ex. a campanha ‘Saúde Já’ 

• Campanhas de imunização, p.ex. a campanha mundial contra a pólio 

• Campanhas de nutrição, p.ex. a Aliança Global pela Nutrição Melhorada, e a 

campanha ‘Direito de comer” indiana 

• Campanhas por melhorias na qualidade da água e esgoto, p.ex. a campanha 

‘Água, Esgoto e Higiene para Todos’ (WASH) 

R e d u z i r  e m  t r ê s  
q u a r t o s  a  p r o p o r ç ã o  
d e  m u l h e r e s  
m o r r e n d o  d u r a n t e  o  
n a s c i m e n t o  d e  
c r i a n ç a s  

• Campanhas de assistência de saúde, p.ex. o Movimento pela Saúde dos Povos 

• Campanhas em torno da mortalidade materna, p.ex. a campanha ‘Paternidade 

Planejada Internacional’ no Nepal 

 

P a r a r  e  r e v e r t e r  a  
d i s s e m i n a ç ã o  d o  
H I V A I D S ,  a  
i n c i d ê n c i a  d e  
m a l á r i a  e  o u t r a s  
d o e n ç a s  

• Campanhas contra o HIV/AIDS, p.ex. as campanhas TAC e STOP 

• Campanhas de conscientização, p.ex. a campanha da TB 

• Campanhas contra os preços de medicamentos cobrados pelas empresas 

farmacêuticas, p.ex. a campanha dos ativistas da AIDS  

• Campanhas pelo acesso aos medicamentos, p.ex. a campanha da MSF pelo 

acesso aos medicamentos-chave 

A s s e g u r a r  a  
s u s t e n t a b i l i d a d e  d o  
m e i o - a m b i e n t e  

• Campanhas pelos serviços de água e esgoto, p.ex. a Campanha ‘Água é Vida’ e a 

Campanha ‘Água Limpa’ da Mercy Corp 

• Campanhas de reflorestamento, p.ex. a Aliança Povos e Florestas 

• Campanhas sobre mudança climática, p.ex. os ‘Amigos da Terra’ 

O  d e s e n v o l v i m e n t o  
d e  u m a  p a r c e r i a  
g l o b a l  

• Campanha pelo comércio justo, p.ex. o Movimento Comércio Justo  

• Campanhas pelo cancelamento de dívidas, p.ex. a Jubileu 2000 

• Campanhas acerca de prioridades de investimento, p.ex. o Observatório do 

Comércio Global e o Movimento Anti-Livre Comércio e Globalização 

• Campanhas por auxílio efetivo, p.ex. a campanha italiana pelas MDMs 

Ao trabalharmos sob um único guarda-chuva, podemos evitar que uma campanha em um setor se sobreponha a outras. As 

campanhas pelas questões educacionais, por exemplo, não desejam que financiamentos lhes sejam desviados das 

campanhas de HIV/AIDS. Trabalhando de forma coordenada, podemos unir a todos os outros na busca por um bolo maior, ao 

invés de competirmos uns contra os outros pela sua partilha. 
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2 . 5  O  p a p e l  e  a s  r e s p o n s a b i l i d a d e s  
d a s  N a ç õ e s  U n i d a s  n a  c a m p a n h a  

As Nações Unidas (ONU) são o guarda-chuva institucional dentro do qual a Campanha pelas MDMs está sendo coordenada. 

Como uma maneira de apoiar os seus esforços e assegurar que as MDMs se tornem uma prioridade em meio às ações de 

diversos atores globais, a ONU desenvolveu uma estratégia que se baseia em quatro elementos principais: 

• O monitoramento: o rastreamento sistemático e sustentado, bem como uma revisão dos progressos da campanha 

por meio de relatórios sobre as MDMs e sobre os programas implementados em cada país. 

• A análise: definição e avaliação dos diferentes estágios das políticas que visam a alcançar as MDMs 

• O apoio de campanha: por meio do escritório de apoio às MDMs e em colaboração com um vasto número de 

parceiros, para dar materialidade às energias existentes e à capacidade de induzir um movimento auto-sustentável. 

• A assistência: provimento de assistência direcionada às metas, como modo de lidar com eventuais dificuldades.  

Na implementação dessa estratégia, as MDMs foram integradas a todos os programas das Nações Unidas e um escritório de 

apoio à Campanha pelas MDMs foi criado na ONU. O Escritório de Campanha dará suporte a processos nacionais e na 

realização de um movimento global pelas MDMs, por meio de eventos internacionais e da ação conjunta pelo mundo. Ao 

prover uma plataforma internacional, a Campanha tem como objetivo fortalecer cada campanha nacional. A Campanha pelas 

MDMs proverá: 

• Credibilidade e legitimidade global 

• A capacidade de unir os atores, por exemplo, o setor privado, os governos e as OSCs, ao redor de um conjunto de 

metas. 

P o r  e x e m p l o  
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A  u n i ã o  d e  a t o r e s  p e l o  P N U D  

O PNUD uniu representantes de mais de 14 países africanos ao longo de uma semana para um seminário que apontou o 

papel crucial exercido pelas comunidades na realização das MDMs. O seminário resultou no aprendizado e no intercâmbio de 

ensinamentos que apóiem as MDMs por meio da transferência de conhecimentos entre as comunidades, normalmente em 

países distantes entre si. Ao final da semana, os diversos grupos apresentaram ao governo queniano, nas pessoas do seu 

Ministro Assistente para Planejamento e Desenvolvimento e do Ministro do Meio-Ambiente, uma declaração comunitária de 

considerações acerca de políticas a serem adotadas pelas MDMs. 

 

Como resultado, os Ministros reconheceram publicamente que as comunidades locais são parceiros-chave no uso sustentável 

do meio-ambiente, na luta contra a pobreza e no combate ao HIV/AIDS. Isso também levou o Ministério do Planejamento e do 

Desenvolvimento Nacional a lançar oficialmente uma campanha junto a Organizações de Sociedade Civil pelas MDMs no 

Quênia. 

(PNUD,  The Blue Book )  

• Diretrizes sobre como as MDMs podem ser alcançadas e apoio a esforços locais, nacionais e regionais. 

• Uma plataforma para o desenvolvimento de coalizões e redes internacionais. 

• Uma plataforma para o enfoque nas questões nacionais, ligadas às metas na arena internacional.  

• Um centro de informações responsável pela coordenação e o compartilhamento de informações. 

• Um mecanismo para monitorar a execução de ações por meio dos Relatórios das MDMs requisitados a cada país.  

P o r  e x e m p l o  
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P r o c e s s o s  p e l o s  R e l a t ó r i o s  d a s  M D M s  

Ao facilitar a produção dos primeiros relatórios das MDMs em mais de 40 países, a ONU e as suas parceiras da sociedade civil 

apresentaram as questões-chave aos governos, incluindo o status nacional das Metas, a adequação e a relevância de 

informações. Os processos de elaboração de relatórios ajudaram os governos a entender a utilidade da discussão das MDMs 

em torno dos relatórios, demonstrando a importância dos mesmos como ferramentas de diálogo, discussão e construção de 

esforços conjuntos. 

Os seguintes benefícios serão explorados em cada um dos relatórios multilaterais requeridos de cada país: 

• Relatório de Desenvolvimento Humano: uma análise em profundidade das políticas nacionais contendo as 

mensagens principais de políticas públicas. 

• Relatório das MDMs: um relatório de fácil compreensão sobre o status do progresso atual e a distância a ser ainda 

coberta, de modo que as MDMs sejam alcançadas. 

• Estratégia para a Redução da Pobreza: um artigo contendo um plano de ação para médio prazo e descrevendo os 

programas nacionais para a redução da pobreza. 
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2 . 6  O  E s c r i t ó r i o  d a  C a m p a n h a  p e l a s  
m e t a s  d e  D e s e n v o l v i m e n t o  d o  
M i l ê n i o  

Após consultas informais com organizações-chave da sociedade civil e indivíduos com experiência em campanhas, a ONU 

decidiu criar um pequeno Escritório da Campanha do Milênio. A iniciativa desse escritório visa a assegurar a maximização dos 

benefícios proporcionados pelo sistema ONU. Ele opera com grande proximidade em relação às agências regulares da 

Organização, o que lhe permite uma maior liberdade de ação e flexibilidade: 

As funções desse escritório são: 

• Disseminar informações. 

• Consolidar as conexões com as campanhas e os movimentos já existentes. 

• Promover o trabalho em rede, as consultas e as parcerias, principalmente com a sociedade civil. 

• Coordenar as estratégias e mensagens de campanha. 
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2 . 7  O  p a p e l  e  a s  r e s p o n s a b i l i d a d e s  
d o s  g o v e r n o s  n a  c a m p a n h a  

Os governos são os responsáveis pela realização das MDMs. A maioria dos governos assinou a Declaração do Milênio, 

afirmando sua intenção de por em prática as políticas os quadros de ação e os recursos necessários para que se alcancem as 

Metas. Essa, no entanto, foi a parte fácil. O engajamento efetivo pelas MDMs acontecerá quando os governos demonstrarem a 

vontade política de usarem as metas e seus objetivos como um guia para as políticas e os programas nacionais. 

O seu governo deve ter não apenas assinado a Declaração, mas também transferido as metas e estratégias na forma de 

metas nacionais de desenvolvimento claras, assim como demonstradas pelos exemplos anteriores. Muitos países que 

assinaram a Declaração já desenvolveram metas nacionais como forma de embasarem a campanha nacionalmente. O 

próximo passo crucial para os governos é por em prática um plano pela realização das metas. Cada governo também está 

comprometido com a tarefa de reportar os seus progressos. 

O desafio não diz respeito apenas aos governos nacionais. Os governos locais também têm um importante papel a cumprir. As 

metas provêem as autoridades com um quatro de referências nacionalmente endossado que pode ser usado para estimular 

aumentos nos gastos com educação, saúde e meio-ambiente. As metas também geram uma oportunidade para as 

autoridades locais se unirem aos seus cidadãos e representantes parlamentares para que pressionem o governo a executá-las.  

P o r  e x e m p l o  
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P a p é i s  p a r a  o s  g o v e r n o s  m u n i c i p a i s  

O s  p o r t a i s  d e  P e r u g i a  

Durante a marcha italiana pela paz em Outubro de 2003, a campanha pelas MDMs patrocinou oito portais representando as 

oito Metas. Essa ação gerou o interesse de diversas outras cidades européias serem anfitriãs de novas ações em seus portais, 

estimulando assim os eventos locais. 

A s  a u t o r i d a d e s  l o c a i s  d e  C a r a p é g u a  a d o t a m  a s  M D M s  

Na cidade de Carapégua, no Paraguai, a prefeitura aprovou uma resolução e um mandato declarando as MDMs como a 

fundação central do seu plano estratégico para desenvolvimento comunitário. Também foi estabelecido um conselho para 

ajudar na implementação de programas com vistas à realização dos objetivos relacionados às MDMs. 

A  r e s o l u ç ã o  d e  L o s  A n g e l e s  

Em Los Angeles, uma resolução foi adotada em apoio às MDMs. A discussão que levou à resolução contribuiu para a fixação 

do desenvolvimento internacional no centro da agenda da cidade. Ela também despertou o interesse da mídia e mandou uma 

mensagem política para Washington a respeito da importância das políticas em prol do desenvolvimento. 
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2 . 8  O  p a p e l  e  a s  r e s p o n s a b i l i d a d e s  
d a  s o c i e d a d e  c i v i l  n a  c a m p a n h a  

Os governos são responsáveis pela realização das MDMs, e o elemento-chave para esse feito é a vontade política. A vontade 

política, no entanto, não é algo fixo. Ela pode ser aumentada caso os cidadãos, os doadores e o setor privado exerçam pressão 

e cobrem ações do governo. Ao aceitarmos a Campanha pelas MDMs, a presente geração se recusa perder a oportunidade 

de fazer uma diferença. Após mais de quatro décadas de falhas na busca de objetivos internacionais, é chegada a hora de 

deixar uma nova marca. 

A reflexão sobre o passado deixa claro que o trabalho conjunto e a focalização nas mesmas questões são elementos cruciais 

para que se possa mudar a balança de poder e assegurar uma nova visão para o mundo. Cada organização e cada rede já 

estará trabalhando nos seus próprios temas. Ao relacionarmos os nossos trabalhos individuais às MDMs e à Declaração do 

Milênio, podemos realizar uma grande pressão sobre os políticos. 

O papel da sociedade civil se faz claro nas seguintes incumbências: 

• Aumentar a conscientização a respeito das MDMs. 

• Participar nas ações que visem a pressionar os tomadores de decisão e monitorar o que o governo está fazendo e/ou 

apoiando o seu governo, mostrando os exemplos de como o trabalho pode ser efetuado. 

• Fortalecer as campanhas locais e nacionais ao relacioná-las a uma campanha integrada internacional. As oito metas 

como um todo tocam precisamente as reivindicações feitas pela sociedade civil há muitas décadas. Portanto, as 

MDMs provêem um foco para a construção de redes e parcerias. Por meio dessas parcerias, as OSCs podem dar os 

exemplos de como realizar as MDMs, tornando-as reais e relevantes para as lutas locais, e também podem fortalecer 

as campanhas ao lhes fornecerem expertise, credibilidade e, às vezes, fundos. 
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P o r  e x e m p l o  

 

 

 

A  l i g a ç ã o  e n t r e  a  c a m p a n h a  p e l o  j u b i l e u  d o  a l í v i o  d a  d í v i d a  e  a s  M D M s  

A visão da Campanha pelo Jubileu do Alívio de Dividas é a de um mundo no qual as pessoas dos países mais pobres são 

liberados do terrível ônus das dívidas, e no qual os futuros arranjos financeiros entre as nações ricas e pobres se baseiam na 

justiça, na prestação de contas e na transparência. As ONGs ao redor do mundo têm se unido pela campanha pelo alívio das 

dívidas para os países mais pobres. 

Agências ligadas à campanha do jubileu 2000 pelo alívio da dívida já têm argumentado há muito que a redução da dívida 

precisa ser ligada à redução da pobreza.  

As obras escritas sobre as MDMs reconhecem que a escassez de ajuda financeira persiste, mesmo após as promessas de 

financiamento feitas em Monterrey. A não ser que algo próximo do dobro do auxílio financeiro atualmente disponibilizado seja 

prestado, a maioria dos países de baixa renda e, entre eles, a maior parte da África, não conseguirá alcançar as MDMs. 

A campanha do jubileu argumenta que se a realização das MDMs for reconhecida com a prioridade que ela merece, a redução 

adicional das dívidas será um elemento crucial. Isso acontece porque os países de baixa renda não possuem uma arrecadação 

interna suficiente, ao passo que não conseguem contar com a devida ajuda financeira internacional para cobrirem essa 

insuficiência de arrecadação. 

(CA FOD,  H Nor thov er ,  Ou tubro de 2003 )  
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P o r  e x e m p l o  

 

 

 

A  C a m p a n h a  d e  O r ç a m e n t o  P o p u l a r  e  o  B ô n u s  d e  R e n d a  M í n i m a  n a  Á f r i c a  d o  S u l  

Nos últimos três anos, os sindicatos, as igrejas e as ONGs da África do Sul têm colaborado para desenvolverem um orçamento 

alternativo chamado de Orçamento Popular. A iniciativa analisa o ciclo de pobreza no qual metade da população da África do 

Sul está envolvida e propõe um quadro de ação macroeconômica alternativo baseado na intervenção governamental pelo 

desenvolvimento. O Orçamento Popular recomenda uma revisão da política fiscal que vise aos objetivos do desenvolvimento, 

incluindo a provisão de seguro de saúde um bônus de renda mínima para lidar com a crise desemprego que afeta o país. 

O Orçamento Popular seguiu-se a audiências nacionais a respeito da pobreza, conduzidas por uma coalizão nacional de 

ONGs nas quais as comunidades ao longo do país foram chamadas a prover informações sobre as condições de pobreza e 

subdesenvolvimento nas suas comunidades. Isso também incluiu a continuidade de audiências pelo Orçamento Popular, nos 

quais as OSCs, baseadas principalmente nas comunidades, providenciaram as informações sobre o que elas acreditavam ser 

as prioridades nacionais de orçamento. Um modelo semelhante de audiências populares foi adotado mais tarde pelo governo 

provincial de Gauteng. 
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A campanha pelo Bônus de Renda Mínima foi gerada dentro do processo do Orçamento Popular. Esta campanha propõem 

que um bônus universal de 100 Rands seja dado a todas as pessoas que vivem na África do Sul, como um auxílio para que 

possam romper o círculo de pobreza no qual elas se vêem aprisionadas. Os pesquisadores do Bônus estimam que a provisão 

de uma renda mínima pode reduzir o hiato de pobreza da África do Sul em 74%, fazendo com que 6,3 milhões de pessoas 

consigam superar a linha da pobreza. Eles também demonstraram que o bônus é uma política financeiramente possível. 

Esta campanha se enquadra perfeitamente no quadro geral das MDMs. Entretanto, ainda não se fez qualquer menção às 

MDMs nas atividades do Bônus. Isso acontece por causa do baixo nível de conscientização a respeito das MDMs entre as 

OSCs na África do Sul. Outro fator que contribui para essa realidade é o hiato existente entre as OSCs que operam no nível 

nacional e as instituições multilaterais, tais como o PNUD, pelo menos na África do Sul.  

O aumento na comunicação entre as MDMs e as OSCs ativas na campanha do Bônus poderá resultar na integração da 

campanha ao quatro geral proporcionado pelas MDMs. Isso poderá ter uma grande contribuição para a Campanha pelas 

MDMs, principalmente nos seus esforços de advocacy junto ao governo e no aumento da consciência e do ímpeto pela 

realização das MDMs. 

( Font e:  N Gabr ie l ,  “The MDGs :  Towards  a  c i v i l  soc ie t y pe rspec t i ve  on  re f rami ng  pov er t y reduc t ion  
s t ra teg ies  in  Sout he rn  A f r i ca ” ,  Fórum Sul -A f r i cano pe las  MDMs,  Ju lho de 2003)  
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2 . 9  O  p a p e l  d a  i n i c i a t i v a  p r i v a d a  n a  
c a m p a n h a  

Com os seus conhecimentos, o setor privado pode contribuir na organização e na gerência de projetos, bem como na utilização 

das tecnologias necessárias. 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

V o l u n t á r i o s  d e  c o r p o r a ç õ e s  a j u d a m  a  p r o m o v e r  a  M e t a  n ú m e r o  8  

Em 1996, empregados da SUEZ, um grupo francês especializado em energia, água e gerência de dejetos, formou uma 

organização humanitária para ajudar comunidades pobres no desenvolvimento e na administração de seus recursos hídricos 

por meio do compartilhamento de conhecimentos e habilidades, bem como de recursos materiais. A SUEZ enviou muitos de 

seus empregados como voluntários para ajudar a lidar com o desperdício e com as necessidades energéticas em países em 

desenvolvimento. Até o presente, foram conduzidas missões na Albânia, Equador, Honduras, Mali e Timor Leste, e muitas 

outras estão em fase de planejamento. 
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2 . 1 0  O  p a p e l  d e  o u t r o s  a t o r e s  n a  
c a m p a n h a   

Assim como a ONU outras agências de auxílio e desenvolvimento também têm um importante papel a cumprir na realização 

das MDMs. Elas podem agir na promoção da consciência a respeito das MDMs, alinhar os seus programas às MDMs e 

adequar sua aplicação de recursos prioritários às linhas da ação das mesmas. 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

O  B a n c o  d e  D e s e n v o l v i m e n t o  A s i á t i c o  c o n t r i b u i ,  c o m  s e u  p e s o ,  à s  M D M s  

O Banco de Desenvolvimento Asiático se orgulha de seu papel de ajudar os seus membros em desenvolvimento – e toda a 

região – a alcançar as Metas de Desenvolvimento do Milênio. Mas alcançá-las até 2005 será um grande desafio, que inclui a 

possibilidade de que muitos países não consigam realizar algumas ou todas as metas. O Banco está comprometido com a 

criação de um ambiente propício à realização das MDMs e com o compartilhamento de responsabilidades entre todos os 

agentes de desenvolvimento. Para ter um marco de referência no seu trabalho, o Banco dedicou uma de suas Revistas às 

questões ligadas às MDMs e aos exemplos de projetos inovadores que estão erradicando a pobreza extrema e a fome, 

fortalecendo a educação primária, promovendo a igualdade de gênero, aprimorando as condições de saúde, lutando contra o 

HIV/AIDS, protegendo o meio-ambiente e promovendo a parceria nos seus temas. Para maiores informações, visite: 

http://www.adb.org/documents/periodicals/adb_review/2004/vol36_3/vol36_3.pdf 

 

A Campanha Internacional pelo Banimento das Minas Terrestres é um estudo de caso que demonstra a importância de se ter 

diversos atores concatenados com o objetivo de se alcançar uma meta global, assim como as MDMS. Ela também é capaz de 

prover diversas lições de campanha capazes de ilustrar a temática da Seção 3 abaixo. 
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E s t u d o  d e  C a s o :  a  C a m p a n h a  I n t e r n a c i o n a l  p e l o  B a n i m e n t o  d e  M i n a s  

T e r r e s t r e s  ( I C B L ) ,  J u l h o  d e  2 0 0 4  

A campanha pelo banimento das minas terrestres tem sido amplamente celebrada como uma das campanhas internacionais 

mais bem sucedidas. Ela mobilizou atividades de base, galvanizou a opinião pública, fez lobby junto aos governos e garantiu, no 

terceiro trimestre de 1997 a criação de um tratado global pelo banimento da produção, transferência, estocagem e uso de minas 

pessoais terrestres. 

A  q u e s t ã o  

Quando a campanha passou a existir no começo dos anos 90, as estimativas sugeriam que mais de 100 milhões de minas 

haviam sido espalhadas ao longo de 60 países, e que a cada mês cerca de 2000 civis eram ou mortos ou severamente 

machucados. Além dos seus custos em termos de direitos humanos, as minas obstruíam o acesso à infra-estrutura, à terra e 

aos esforços de reconstrução de regiões anteriormente em conflito. 

A  f o r m a ç ã o  d a  I C B L  

Em Novembro de 1991, a Fundação de Veteranos do Vietnam dos EUA e a Mexico International concordaram na realização 

de uma campanha que reuniria as ONGs para fazer um chamado ao banimento das minas terrestres. Na mesma época, na 

Europa, a Handicap International (HI), o Grupo de Aconselhamento sobre Minas e os Médicos pelos Direitos Humanos 

lançaram uma campanha de assinaturas pelo fim da “Guerra de Covardia”. Esses dois esforços se juntaram em 1992, quando 

as cinco organizações, juntamente com o Human Rights Watch, concordaram coordenar os seus esforços e realizar uma 

conferência de ONGs sobre o tema. A conferência fez um chamado pelo banimento de minas anti-pessoais, pelo 

estabelecimento de um fundo internacional para apoiar as vítimas e por um esforço de assegurar que os países envolvidos no 

comércio contribuíssem ao fundo. 

A Campanha Internacional pelo Banimento de Minas Terrestres convidou outras ONGs a apoiar esse chamado. Dentro de dois 

anos, mais de 350 organizações de todo o mundo prestaram o seu apoio. As ONGs também avançaram a causa por meio de 

campanhas nacionais lançadas no Camboja, Suécia, Alemanha, Grã-Bretanha, EUA, Nova Zelândia, Austrália e Itália, 

seguidas pela Bélgica, Irlanda, Canadá, África do Sul e Afeganistão. Além do lobby junto aos líderes políticos e das reuniões 

com os representantes do governos, os esforços em nível nacional incluíram programas pelo aumento da conscientização e 

campanhas de assinaturas. Ao longo da campanha, os ativistas foram bem-sucedidos em combinarem a expertise técnica e a 

mobilização. 
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A  a ç ã o  c o n j u n t a  

Durante a sessão de Janeiro da conferência, oito países pró-banimento – Áustria, Bélgica, Canadá, Dinamarca, Irlanda, México, 

Noruega e Suíça – se reuniram com a ICBL para discutirem a estratégia futura. Outras reuniões seguiram-se em uma oferta do 

Canadá de sediar uma pequena reunião para ONGs, governos pró-banimento e organizações internacionais. Mesmo não 

sendo algo aparente na época, uma profunda mudança na natureza da campanha estava a caminho. Até esse ponto, os 

principais atores pró-banimento (ONGs e agências internacionais) tinham se engajado em uma campanha de advocacy 

relativamente típica e extremamente bem-sucedida. Não havia dúvidas de que, a despeito da grande simpatia dos 

participantes, a campanha estava sendo feita de fora para dentro. Dentro de alguns meses, no entanto, a campanha se 

transformou em uma parceria estratégica entre atores não-estatais e estados pró-banimento. Em Outubro de 1996, o assim-

chamado Processo de Ottawa, uma iniciativa diplomática, negociou em menos de 14 meses uma convenção internacional pelo 

banimento do uso, estocagem, produção e transferência de minas anti-pessoais, e uma conferência foi então feita com a 

participação de 50 estados, a ONU, a ICRC e dezenas de ONGs. 

Em 1996, uma resolução foi apresentada à Assembléia Geral, dando as boas-vindas às conclusões da conferência de Ottawa, 

e urgindo aos estados que “busquem vigorosamente um acordo internacional efetivo e com efeito legal vinculante, pelo 

banimento do uso, da estocagem, da produção e da transferência de minas anti-pessoais, com vistas à finalização das 

negociações tão logo quanto possível”. A resolução foi aprovada com 156 votos a favor, nenhum voto contra e dez abstenções. 

Estando assegurado um endosso global, o esforço pela construção da vontade política se deslocou para as iniciativas regionais. 

O  b a n i m e n t o  

A última grande parada antes de Oslo foi a reunião de Bruxelas, na qual a coordenadora das ONGs Jody Williams cunhou a 

frase “sem exceções, sem reservas, sem restrições”. Em Setembro, em Oslo, o Tratado de Banimento foi negociado e um 

acordo foi alcançado. Se os EUA não estivessem presentes, várias questões potencialmente polêmicas teriam ocupado os 

delegados. Ao invés disso, as pessoas estavam focalizadas e a convenção foi fortalecida durante o processo de negociações. 

Os Estados retornaram meses após a Ottawa para assinarem a convenção em 3 de Dezembro de 1997. Cento e vinte e dois 

Estados assinaram a Convenção. Três países ratificaram a convenção durante a cerimônia de assinatura. A 40ª ratificação 

necessária para a atribuição de caráter vinculante à Convenção foi assinada por Burquina Faso em Setembro de 1998, um 

verdadeiro recorde para qualquer tratado internacional. E assim o Tratado entrou em vigor em 1º de Março de 1999.  

O s  i n g r e d i e n t e s  d o  s u c e s s o  

O sucesso da campanha foi marcante pela sua natureza multidimensional. Muitos atores foram envolvidos, incluindo 

especialistas individuais, ONGs, a ICRC, os Estados e as organizações multilaterais. Mecanismos múltiplos foram utilizados, tais 

como a preparação de estudos especializados, os materiais promocionais, o lobby dos governos locais, e a representatividade 

nas conferências internacionais. As seguintes lições-chave foram extraídas para lhe ajudar a desenvolver uma campanha 

efetiva pelas MDMs. 
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A r t i c u l e  s u a  m e t a  e  s u a  m e n s a g e m  c o m  c l a r e z a  e  d e  m a n e i r a  s i m p l e s  

Todas as questões são complicadas, mas a importância de uma mensagem focalizada, clara, concisa e consistente não pode 

ser suficientemente repetida. O sucesso da ICBL está intimamente relacionado à sua capacidade de definir as minas anti-

pessoais como um problema específico dentro do contexto geral dos custos humanos dos conflitos violentos. 

A  r e l e v â n c i a  e  o  t i m i n g  p o l í t i c o  

As campanhas precisam ser relevantes. A transformação da situação global no final dos anos 80 e no começo dos anos 90 foi 

um fator crucial para o desenvolvimento da ICBL. O fim da Guerra Fria possibilitou às ONGs e aos governos olhar para as 

questões de modo diferente. A atenção se voltou para os armamentos convencionais, em contraposição aos nucleares, e a 

crise ao redor do impacto das minas terrestres cresceu. 

S e j a  i n c l u s i v o  

A ICBL obedeceu sempre ao princípio da grande tenda. Para se tornar um membro, é necessário informar ao coordenador que 

você endossa a campanha e o seu chamado por um banimento total das minas anti-pessoais, e conduzir pelo menos uma 

campanha relacionada às minas terrestres por ano. Cada país e cada campanha esteve livre para determinar a sua própria 

estratégia baseado no contexto local, desde que partilhasse da meta global. Não houve obrigações ou restrições. Além disso, o 

relacionamento efetivo entre a ICBL e os atores não-estatais tais como a ICRC e a ONU foi crucial.  

A s  c o m u n i c a ç õ e s  

As comunicações claras e consistentes são a chave do sucesso. A campanha manteve ligações próximas dos esforços 

específicos e manteve sempre o contato por meio de telefonemas, fax e e-mails. Os participantes puderam se comunicar com 

autoridade, discutir os acontecimentos e pensar maneiras de eliminarem o problema. 

A  c o n s i s t ê n c i a  e  o  c o m p r o m i s s o  c o n t í n u o  

A meta da campanha permaneceu a mesma. As campanhas lutaram incansavelmente pela meta em cada fórum. A medida 

que cada vitória era alcançada, elas imediatamente desenvolviam a estratégia do próximo estágio e o plano de campanha. Os 

ativistas estavam decididos a terminar aquilo que tinham começado. Por exemplo, tão logo o tratado foi assinado, a ICBL lançou 

um plano pela sua ratificação e implementação. A ICBL lançou um Monitor de Minas Terrestres como um mecanismos para 

assegurar o cumprimento. 
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A  u n i ã o  e m  u m a  ú n i c a  v o z  

Apesar das grandes diferenças de opinião, que se tornaram evidentes entre as pessoas trabalhando com os governos e as 

pessoas trabalhando com as vítimas, todas as ONGs trabalharam dentro de um quadro geral da coalizão. As declarações 

principais foram concordadas por consenso e circuladas nos informativos da ICBL. Esse curso de ação permitiu à ICBL 

alcançar um assento em diversas reuniões nas quais as ONGs costumavam ser excluídas. 

A  c r e d i b i l i d a d e  

A ICBL cresceu a partir do trabalho de campo nas comunidades afetadas pelas minas. A campanha foi liderada por 

organizações focalizadas na assistência a vítimas e na limpeza de minas, cujos participantes possuíam anos de experiência no 

assunto. A sua experiência sem paralelo não poderia ser facilmente desprezada por militares ou políticos. A campanha também 

incluiu pessoas diretamente afetadas pelas minas, mostrando assim porta-vozes com maior credibilidade diante dos políticos. 

A  p r o v i s ã o  d e  e x p e r i ê n c i a  e  d o c u m e n t a ç ã o  

Os membros da ICBL concordaram em uma agenda concertada de pesquisas e disseminaram os seus resultados 

amplamente entre os governos e em meio ao público. Os materiais incluíram informações sobre os impactos das minas 

terrestres, a produção global, comércio, estoques e usos, bem como análises jurídicas e aconselhamento a respeito de 

tratados. Essas foram ferramentas poderosas de advocacy. 

A l v o  d u p l o  

Em todos os casos, as campanhas nacionais começaram a partir do objetivo duplo de aumentar a consciência pública a 

respeito da crise e fazer lobby junto aos representantes governamentais de modo a comprometê-los com um banimento 

decisivo. 

A  c o n s t r u ç ã o  d e  b a i x o  p a r a  c i m a  

A maior força da campanha residiu em suas dezenas de campanhas nacionais bem-coordenadas. Ainda que o objetivo tenha 

sido o de um banimento global, grandes esforços foram feitos para desagregar o processo por meio de reuniões regionais e 

campanhas nacionais. Um ponto positivo foi que o modelo das campanhas nacionais foi incrivelmente consistente – uma 

coalizão inclusiva. Apesar disso, houve sempre flexibilidade para as campanhas locais desenvolverem as suas próprias 

abordagens, estruturas e atividades. 
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O  E s t a d o  c o m o  u m  p a r c e i r o  

Ainda que o Estado seja frequentemente visto como um alvo, o caso das minas terrestres mostra a importância de se construir 

parcerias entre as ONGs e os Estados que expressam simpatia pela causa. A solução dos problemas ligados às minas 

terrestres requereu mudanças em políticas estatais e o consentimento dos governos. Por isso, a campanha precisaria 

necessariamente envolver e engajar o Estado, valendo-se de Estados pró-banimento para fortalecerem o lobby junto aos 

outros Estados. 

A  n e c e s s i d a d e  p a r a  l i d e r a n ç a  e  t r a b a l h a d o r e s  c o m p r o m e t i d o s  

As coalizões bem-sucedidas costumam ser grandes e diversificadas. Mas a maioria delas opera a partir do trabalho e da 

experiência de um grupo central dedicado, com o apoio de muitos. A liderança foi uma chave para o sucesso da campanha. 

 

S a i b a  c o m o  o r g a n i z a r  

Os membros típicos de uma coalizão não possuem a experiência e as habilidades necessárias para organizar eventos de 

grande escala ou fazer lobby. A experiência temática pouco pode contribuir sem a experiência organizacional, quando chega a 

hora de fazer uma campanha. A ICBL produziu materiais educativos sobre como organizar campanhas nacionais, preparar 

declarações de imprensa, interagir com a mídia e outros aspectos de campanha. 

U s e  c a d a  p l a t a f o r m a  p a r a  p r o m o v e r  s u a  m e n s a g e m  

A mídia é apenas uma das plataformas possíveis para a divulgação da sua mensagem. A ICBL valeu-se de conferências, 

declarações, resoluções, e-mails, websites, contatos pessoais e da mídia para popularizar a sua mensagem. 

E s t e  e s t u d o  d e  c a s o  f o i  c o m p i l a d o  d e :  

The Landmine Ban: Case Study in Humanitarian Advocacy, por Don Hubert com prefácio por N. Macfarlane, Institute for 

International Studies, Occasional Paper 42, 2000. 

The Campaign to Ban Antipersonnel Mines: Potential Lessons, de S. Goose, FIM, 2000. 
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Capí tu lo 3:  

O Planejamento da Campanha 
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V e j a  n e s t e  C a p í t u l o  

3 . 1  O que é uma campanha? 

3 . 2  Os tipos de campanhas 

3 . 3  As verdades de campanha 

3 . 4  A estratégia de campanha 

3 . 5  Dicas de campanha 
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3 . 1  O  q u e  é  u m a  c a m p a n h a ?  
Há muitas definições possíveis para uma campanha e a atividade de fazer campanha. A seguir, algumas das definições mais 
úteis: 

• Fazer campanha é falar, chamando a atenção de uma determinada comunidade para um assunto importante e 

direcionando os tomadores de decisão para uma solução. 

• Fazer campanha envolve colocar um problema na agenda, oferecendo uma solução para ele e construindo o apoio 

necessário para solucioná-lo. 

• As campanhas podem envolver muitas atividades específicas, de curta duração, até chegarem a uma visão de 

mudança de longo prazo.  

• Uma campanha é uma série de ações voltadas a mudar as políticas, posições ou programas de qualquer tipo de 

instituição. 

• Fazer campanha envolve trabalhar com outras pessoas e organizações para fazer diferença. 

• Fazer campanha consiste em diferenciar as estratégias para mudar os níveis locais, distritais, nacionais e/ou 
internacionais.  

(Adap tado  do  SARA/AED A dv ocacy  Tr a in ing G uide,  de R.  Sha rma)  

Em suma, uma campanha é um esforço para realizar alguma mudança. Não se trata de uma ação única, mas a combinação 

de diversas ações, relatórios e eventos reunidos em um plano seqüenciado (PNUD, Blue Book). 

Uma campanha deve ser  g r a n d e  o bastante para fazer diferença, porém g e r e n c i á v e l  o bastante para obter 

resultados em curto prazo. Deve construir a b a s e  p a r a  campanhas e ações  f u t u r a s .  
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3 . 2  O s  t i p o s  d e  c a m p a n h a s  

Você pode desenvolver muitos tipos diferentes de campanhas: 

• Mobilização e envolvimento das pessoas – por exemplo, campanhas contra o crime ou a campanha de vacinação 

contra a pólio. 

P o r  e x e m p l o  
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V o l u n t á r i o s  a j u d a m  a  r e a l i z a r  a  M e t a  6 :  R e d u z i r  a  i n c i d ê n c i a  d a s  p r i n c i p a i s  
d o e n ç a s  

Em 2000, dez milhões de pessoas trabalharam como voluntárias para ajudar na imunização de 500 milhões de crianças, como 

parte da Iniciativa Global pela Erradicação da Pólio. A grande maioria era composta por cidadãos conscientes, que trabalhavam 

como voluntários em suas próprias comunidades.  Eles doaram seu tempo para que as crianças que fossem aos postos de 

vacinação, fossem devidamente documentadas e recebessem a vacina oral.  O valor total do apoio prestado pelos voluntários 

foi estimado em US$10 bilhões, muito além da cobertura de governos ou de organizações nacionais e internacionais. Este 

exemplo é uma boa ilustração de como a solidariedade e a criatividade de pessoas comuns, canalizadas através do 

voluntariado, são peças centrais para atingir as Metas de Desenvolvimento do Milênio (MDM).  

• Fazer pressão sobre os tomadores de decisão – por exemplo, passeatas até as câmaras / delegacias de polícia, 

exigindo ação nacional ou global.  
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P o r  e x e m p l o  



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 47 
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M a r c h a  d e  P a l e s t i n o s  e  I s r a e l i t a s  

Em 7 de Fevereiro de 2004, cerca de 3000 pessoas, inclusive 

palestinos e israelitas, protestaram contra a controversa barreira de 

separação que corta a Faixa de Gaza.  As pessoas marcharam 

ao longo do muro por dois quilômetros, na maior demonstração 

anti-muro já realizada.   

"Não ao apartheid," e "o muro cria uma prisão para os Palestinos, 

um gueto para Israel," os manifestantes gritavam, muitos deles 

agitando bandeiras palestinas.  

O protesto foi organizado por dois grupos de paz, o movimento Taayush Israelense-Palestino e o Movimento Gosh Shalom 

Israelense, para pressionar o governo israelense. Eles pedem o fim da ocupação e a retirada da Faixa de Gaza. 
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P o r  e x e m p l o  
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C i d a d ã o s  s e  u n e m  p a r a  r e a l i z a r  a  M e t a  2 :   

A  C a m p a n h a  G l o b a l  p e l a  E d u c a ç ã o  ( C G E )  

A educação é um direito humano básico e é fundamental para a luta pela dignidade e liberdade humanas.  No mundo todo, 125 

milhões de crianças e 880 milhões de adultos tiveram esse direito negado. Além disso, 150 milhões de crianças não terminarão 

a escola primária. 

A Campanha Global pela Educação (CGE) promove a educação como 

um direito humano básico e mobiliza a pressão pública sobre governos e 

a comunidade internacional, para que cumpram suas promessas de 

oferecer educação básica gratuita e obrigatória para todos, especialmente 

para as crianças, mulheres e grupos em desvantagem, e setores 

desprivilegiadas da sociedade.  

De 19 a 25 de Abril de 2004 vimos o maior lobby mundial pela educação 

jamais realizado. A Campanha mobilizou 850.000 pessoas em 105 

países para lutar pela Meta 2, urgindo a seus governos a priorização e os 

recursos para educação.   

Para apoiar a CGE, jovens do Reino Unido convidaram seus MPs a 
voltarem para a escola por um dia e disseram a eles por que acreditam 
que a educação é tão importante. 
Fonte:  Página da web da  CGE  

• Informando e educando o público – por exemplo, campanhas de educação para o voto.  
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P o r  e x e m p l o  



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 53 

 

 

 



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 54 

S e l o s  p o s t a i s  d e  U g a n d a   

Uganda lançou um conjunto de selos postais a respeito das oito MDMs.  As estampas foram desenvolvidas durante uma ação 

anterior, em um concurso de pintura das MDMs nas escolas secundárias.  

• Mudar comportamentos e atitudes – por exemplo, campanhas de HIV/AIDS, como a campanha TAC que é 

detalhada ao final desta seção.    

• Persuadir as pessoas a apoiarem algo – por exemplo, campanhas eleitorais ou campanhas contra a fome. 

P o r  e x e m p l o  
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O  B r a s i l  d e s e n v o l v e  u m a  a ç ã o  n a  M e t a  1 :  C a m p a n h a  F o m e  Z e r o  

A Campanha Fome Zero do Presidente Lula é uma abordagem inovadora para erradicar a fome e atingir a MDM 1. 

O Brasil tem um dois maiores desequilíbrios de renda no mundo.  Há 46 milhões de pobres no Brasil.  O Fome Zero foi criado 
para combater a fome e suas causas estruturais, indo além da eliminação da fome hoje e assegurando segurança alimentar no 
longo prazo para todos os brasileiros.  A campanha pretende assegurar que todas as famílias possam se alimentar com 
dignidade e com a regularidade, quantidade e qualidade necessárias para manter a saúde física e mental.  O programa inclui 
ajuda direta aos pobres, além de treinamento para ajudar as pessoas a se alimentarem, envolvendo empresários e pessoas 
comuns, bem como o governo.   

O Fome Zero oferece aos pobres um Cartão Alimentação se eles fizerem um curso de alfabetização de três meses.  Ensina as 
pessoas a construírem cisternas e recolher água da chuva, assim como a fazer hortas.  Também envolve voluntários da 
comunidade local para ajudar a coletar cestas básicas, roupas e medicamentos, oferecer refeições semanais para os famintos, 
desenvolver bancos de sementes, dar cursos sobre nutrição, etc. O apoio popular ao programa é muito forte, com os vizinhos 
organizando campanhas de brinde e grandes empresas oferecendo propaganda gratuita, linhas de telefone e outros serviços.  
Há um incentivo especial ao financiamento de microcrédito – pequenos empréstimos para as pessoas pobres montarem um 
negócio ou para a agricultura familiar – uma vez que esse tipo de financiamento já provou ser eficiente no mundo todo.  

O projeto Fome Zero inspira as pessoas de todas as classes da sociedade (atores, músicos, igrejas, grupos jovens, comércio, 
etc.) a fazerem parceria com o governo nesse esforço.  Como o Presidente Lula explica, “se toda entidade comercial, toda 
pessoa que tem alma e consciência política neste país decidir participar desta campanha para eliminar a fome… ela não será o 
milagre de um Presidente.  Será o milagre da sociedade brasileira… Não fique esperando pelo governo do Brasil ….” 

E, por fim, campanhas para construir uma imagem positiva para uma organização ou uma marca - por exemplo, a campanha 

para vender a África do Sul como um destino turístico.  Muitas campanhas públicas combinam mais de um desses tipos de 

campanhas.  
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3 . 3  A s  v e r d a d e s  d a  c a m p a n h a  

Qualquer pessoa que desenvolva uma campanha pública deve ter em mente as seguintes verdades sobre campanhas: 

• As melhores campanhas públicas se baseiam em esperanças e sonhos, mais do que em medos e problemas. Se 

você pretende que as pessoas se envolvam, você deve inspirá-las e gerar entusiasmo em relação à campanha.  Elas 

devem sentir que algo vai melhorar se elas apoiarem sua campanha.  As abordagens negativas que exploram 

emoções como medo ou raiva às vezes conseguem mobilizar as pessoas por um curto período, mas são muito mais 

difíceis de serem utilizadas para construir organizações ou transformar a sociedade.   

• As campanhas serão bem sucedidas apenas se você puder fazer com que seu público-alvo identifique você com a 

questão –  tenha certeza de conhecer seu público-alvo e que pesquisou suas preocupações, valores e pontos de vista 

sobre a questão.   

• Qualquer campanha bem sucedida precisa de uma clara identidade e uma mensagem que o público entenda. Isso 

quer dizer que você precisa de logomarcas e slogans que as pessoas identifiquem com a campanha.  Você também 

deve ser claro sobre a mensagem que pretende transmitir em todos os seus comunicados ou na mídia que produzir.  

As mensagens somam as principais coisas que você pretende que o público entenda sobre sua questão.  

• Depois que seu público-alvo se identificar com a questão, você precisa então levá-los à ação. Para tanto, você precisa 

de uma estratégia de mobilização e organização.  

• Uma boa campanha nunca desvia sua mensagem.  Não se desvie por outros assuntos, particularmente pelos 

ataques da oposição.  Apegue-se à mensagem positive que você pretende passar, a despeito do que as pessoas 

dizem. Com isso você pode estabelecer a agenda.   
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3 . 4  a  e s t r a t é g i a  d e  c a m p a n h a  

Esta sessão foi  escr i ta  ut i l i zando mater i ais  do Advocacy Inst i tu te,  Advocacy  Res ource 
Handbook,  2004  e  o SARA/AED Adv ocacy Training Guide  de R Sharma.  

Esta sessão delineará os modelos de uma campanha e lhe conduzirá pelas oito áreas que precisam ser cobertas para o 

estabelecimento da sua estratégia e do seu plano de campanha. 

M o d e l o s  d e  c a m p a n h a  

As campanhas se baseiam na identificação de um problema e em encontrar uma solução para aquele problema.  Às vezes, 

elas envolvem a criação da vontade política de mudar.  O relacionamento entre esses três elementos é retratado no diagrama 

abaixo: 

 

(Adap tado  de  SARA/AED A dv ocacy  Tr a in ing G uide,  de R.  Sha rma)  

Uma campanha pode ser bem sucedida se, paralelamente ao reconhecimento do problema, a solução for aceita, e se houver a 

vontade política de agir.  Essa sobreposição geralmente ocorre durante uma breve janela de oportunidade, que deve ser 

aproveitada.  
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As campanhas devem se basear nos objetivos de sua organização e devem ter metas claras.  Uma campanha precisa ser 

bem pesquisada e planejada adequadamente.  Cada fase e ação devem contar com os recursos humanos e financeiros 

necessários para serem bem desenvolvidas. 

Muitas campanhas se desviam de um grande início e acabam por causa de um mau planejamento.  Da mesma forma que 

uma boa campanha fortalece sua organização e motiva as pessoas a se envolverem, uma má campanha enfraquecerá sua 

organização e desiludirá seus parceiros.  

O diagrama abaixo ilustra todos os passos necessários para determinar sua estratégia e seu plano de campanha.  

 

Adaptado  de  SARA/AED Advocacy  Tra in ing  Gu id e  de  R Sharma e d o Advocacy  I ns t i t u te  Advocacy  
Resou rce  Handbook ,  2004  

 

P a s s o  1 :  A n á l i s e  d o  p r o b l e m a  

Q u a l  é  o  p r o b l e m a  o u  a  q u e s t ã o ?   
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Antes de desenvolver uma estratégia de campanha, você deve pesquisar e fazer uma análise que lhe forneça: 

• Claros objetivos de campanha, de forma a saber exatamente o que você pretende alcançar 

• Um bom entendimento do seu público-alvo e suas preocupações, valores e interesses.  

• Um entendimento sobre os principais desafios e tarefas que você enfrentará na campanha.  

• Uma análise de seus pontos fracos e fortes em termos de enfrentar esses desafios e realizar as tarefas.  

• Uma análise das oportunidades que você pode explorar e as ameaças que podem arruinar sua campanha.  

É necessário identificar a questão ou problema ao redor do qual as ações serão desenvolvidas, para estabelecer a agenda da 

campanha.  Você precisa decidir quais problemas serão abordados. O problema poderia estar relacionado a uma das MDM ou 

a criar um mundo sem pobreza, que envolveria todas as oito metas.  

Identificar um problema envolve a análise do contexto político, econômico e social, local e internacional, da cultura local e dos 

recursos disponíveis.   

Sempre haverá muitos problemas potenciais que uma campanha precisa enfrentar.  As MDM selecionaram oito problemas-

chave para serem seu foco.  É possível identificar diversos subproblemas em cada um desses problemas, que precisarão ser 

priorizados.   

Os pontos abaixo dão uma orientação para selecionar um problema ou uma questão para ser o foco: 

• A solução da questão resultará em uma verdadeira melhoria na vida das pessoas? 

• A campanha fará com que as pessoas passem a conhecer o poder delas? 

• A campanha aumentará o poder das organizações e dos cidadãos? 

• A campanha dá prosseguimento aos esforços de uma MDM geral? 

• A campanha pode ser finalizada ou apresentar algum bom resultado no prazo de um ano? 

• A questão é ampla ou profundamente percebida? 

• Você consegue mobilizar uma base de suporte suficiente para a questão? 

• A questão é consistente com seus valores e visão? 

• Sua organização pode levar algum crédito pela campanha? 

P a s s o  2 :  M e t a s  e  o b j e t i v o s  
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O  q u e  v o c ê  q u e r  a l c a n ç a r ?  

M e t a s  

Uma meta é o que você pretende realizar. É o ponto final. Para alcançar a meta, você precisa definir uma série de objetivos que 

incluem uma declaração sobre quem precisa atuar ou fazer uma determinada mudança, e quando.  Sua campanha deve ter 

objetivos ou metas claros. Você pode ter objetivos em longo prazo e objetivos em curto prazo.  

Há diversas abordagens para uma campanha, a saber: 

E d u c a ç ã o :  

Conscientização. Por exemplo, a conscientização sobre TB nos países em desenvolvimento ajuda a minimizar o seu impacto, 

ou aumenta a consciência sobre os problemas na África, e assim o público nos países em desenvolvimento entenderá melhor 

sua causa e a apoiará.  

Mobilização social / construindo a cidadania para a  mudança:  

Os cidadãos tomam consciência de seu poder e usam esse poder para obter mudanças em um processo, uma política ou um 

partido no poder.  

P e r s u a s ã o :  

Persuadir os tomadores de decisão a mudarem um processo formal ou informal. Por exemplo, uma campanha para um 

orçamento popular que pretenda mudar a forma como o orçamento nacional é decidido e alocado, ou organizações que fazem 

lobby junto ao governo em prol dos benefícios sociais para mães solteiras que não conseguem o apoio financeiro dos pais das 

crianças.  

M u d a n d o  a t i t u d e s  o u  c o m p o r t a m e n t o :  

Persuadir as pessoas a mudarem seu comportamento. Por exemplo, campanhas sobre HIV/AIDS que pretendam tanto 

aumentar a consciência quanto mudar o comportamento sexual. 

C o o p e r a ç ã o :  

Construir colaboração entre grupos (geralmente comunidades e o Estado ou o comércio) para atingir uma meta, divulgar 

inovações, prestar serviços estatais e/ou melhorar a infra-estrutura local.  
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L i t í g i o :  

Promover a mudança utilizando o sistema do tribunal para testar e questionar leis e instituições, como detalhado na Seção 

“Como fazer uso da lei” 

A ç ã o  d i r e t a :  

Utilizar ações diretas para questionar e chamar a atenção para um problema, e assim fazer pressão para a mudança.  A ação 

não violenta envolve confrontar os usos injustos e abusos de poder para trazer a mudança democrática, por exemplo, a 

manifestação contra a guerra do Iraque ou os ativistas das ONGs na África do Sul para criar uma plataforma para que os 

pobres sejam ouvidos 
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 P o r  e x e m p l o  
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M i l h õ e s  m a r c h a m  c o n t r a  a  
g u e r r a  n o  I r a q u e  

Mais de 6 milhões de pessoas foram às ruas 

em cidades do mundo todo nos dias 20 e 21 de 

Março de 2003 para protestar contra a guerra 

do Iraque.  Essa foi a maior manifestação anti-

guerra desde o Vietnam.  A manifestação em 

Londres foi a maior da história política do Reino 

Unido.  

Fonte:  BBC 
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P o r  e x e m p l o  
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O s  p o b r e s  d a  Á f r i c a  d o  S u l  g a n h a m  v o z  

Apesar de terem uma das melhores Constituições do mundo, milhões de sul-africanos vivem na pobreza.  Frustrados com a 

falta de foco nos direitos sociais e econômicos na África do Sul, a ONG Coalition, em parceria com as Comissões de Gênero e 

Direitos Humanos, iniciaram as Audiências sobre Pobreza (Speak Out on Poverty Hearing). Por dois meses, foram realizadas 

audiências em todo o país.  As audiências foram de vila em vila fornecendo aos pobres um fórum para que compartilhem suas 

perspectivas sobre o que os direitos sociais e econômicos significam para eles e suas experiências com a pobreza.   

Após mais de 10.000 contribuições, os comissários externos ao governo puderam identificar as lacunas entre direitos 

constitucionais, legislações e políticas, por um lado, e as experiências vividas, por outro lado. Os resultados foram apresentados 

ao parlamento, junto com o primeiro relatório sobre a situação dos Direitos Humanos na África do Sul.  As audiências serviram 

como uma ferramenta de autonomia e mobilização nas mãos dos pobres e, nas mãos de seus defensores, foram uma 

ferramenta para o lobby junto ao governo.   

Objetivos 

A meta é o objetivo geral de longo prazo da campanha.  Ela se apóia sobre dois tipos de objetivos - intermediário e em curto 

prazo.  Os objetivos intermediários refletem as vitórias que podem ser alcançadas no meio do caminho da campanha.  Os 

objetivos em curto prazo são passos necessários para realizar as metas intermediárias.   

É necessário lembrar de três coisas quando você estabelece um objetivo: 

1. Um objetivo deve ser mensurável – você precisará conbabilizar ou mensurar o que realizou.   

2. Um objetivo deve ter um cronograma ou prazo – quando você o realizará.   

3. Um objetivo deve ser realista e exeqüível.  
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P o r  e x e m p l o  

 

 

 

 

 

O s  c i d a d ã o s  d e  E l  S a l v a d o r  f a z e m  u m a  c a m p a n h a  e f e t i v a  

Os cidadãos em El Salvador, em coordenação com o CSO Social Watch , desenvolveram um plano 
inovador para realizar as MDMs.  Apresentamos a seg uir uma breve descrição dos objetivos da 
campanha: 

O b j e t i v o  1 :   
A s s e g u r a r  o  c o m p r o m i s s o  p o l í t i c o  

A t i v i d a d e s :  

• Lobby junto aos altos funcionários do governo 

• Lobby junto aos partidos políticos  

• Lobby junto aos representantes do PNUD 

O b j e t i v o  2 :  

E s t a b e l e c e r  m e c a n i s m o s  p a r a  t r a d u z i r  a s  M D M s  e m  m e t a s  
n a c i o n a i s   

A t i v i d a d e s :  

• Lobby junto ao governo 

• Coordenar as organizações da sociedade civil  

O b j e t i v o  3 :   
C o n s c i e n t i z a ç ã o .  

A t i v i d a d e s :  

• Realizar campanha de informação através da mídia 

• Produzir e distribuir materiais impressos 

• Lobby junto às autoridades locais 

• Alvos pilotos nacionais em municípios selecionados 

• Assegurar o apoio de personalidades atuantes 

O b j e t i v o  4 :   
C o n s e g u i r  a  c o o r d e n a ç ã o  a t r a v é s  d a  s o c i e d a d e  c i v i l  

A t i v i d a d e s :  

• Lobby junto às ONGs nacionais 

• Montar uma ampla rede de vigilância social 

• Vínculos regionais e internacionais e elaboração de  relatórios 

P a s s o  3 :  P a r t e s  i n t e r e s s a d a s  
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Q u e m  p o d e  a j u d á - l o  a  a t i n g i r  a  m e t a ?  

É  i m p o r t a n t e  e n t e n d e r  t o d o s  o s  d i v e r s o s  g r u p o s  d e  i n t e r e s s a d o s  –  a s  p e s s o a s  

c o m  p o d e r ,  o s  p a r c e i r o s  e  o s  o p o s i t o r e s ,  e  a  d i n â m i c a  e n t r e  e l e s .    

A n á l i s e  d a s  p a r t e s  i n t e r e s s a d a s  

Cada movimento para mudança é uma batalha.  Para avaliar a dificuldade da batalha, você precisa entender quem são os seus 

aliados e os seus opositores, e o poder relativo e a influência de cada um deles.  Você precisa reconhecer que a maioria das 

organizações não são blocos monolíticos.  Na maioria dos setores e organizações haverá algumas pessoas que apóiam você e 

outras que fazem oposição.  

A matriz abaixo é uma ferramenta útil para mapear os atores-chave.   

 

 

Faça uma lista de seus aliados e oponentes.  Depois de fazer a lista, você precisa analisar a importância relativa de quem está 

na lista.  As seguintes perguntas podem ajudá-lo: 
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• Quantas pessoas estão envolvidas no grupo, sub-grupo ou organização? 

• Qual a base do poder político deles? 

• Qual a reputação deles? 

• Qual a situação financeira deles? 

• Qual a base do apoio dos cidadãos a eles? 

• Quais habilidades e informações eles possuem? 

• Qual a relação da mídia com essas pessoas? 

• O que o seu sucesso dará ou custará a eles? 

P ú b l i c o s - a l v o  

Após mapear as partes interessadas, você pode definir seu público-alvo.  De quais pessoas você precisa para fazer a 

mudança? Os alvos primários são as pessoas que têm o poder de transformar sua solução em realidade, por exemplo, 

tomadores de decisões políticas.  Você também precisa de alvos secundários – pessoas e organizações que não têm poder 

direto para realizar a meta, mas que estão em posição de exercer pressão sobre seu alvo primário para fazer as mudanças que 

você quer.   

Entre os públicos-alvo possíveis, podemos mencionar: 

• Um funcionário do governo – mais influenciado por dados e que entenda as conseqüências e os benefícios da 

mudança.  

• Um representante político – mais influenciado pelos impactos que a mudança pode ter e pelo número de pessoas 

afetadas.  A comunidade internacional – provavelmente agregará valor.  Dar exemplos de como a contribuição deles 

fará a diferença.  

• A mídia – como mensagens diretas simples, como relatos pessoais, questões controversas, imagens e a utilização de 

celebridades atuantes.  

• Um aliado potencial – responderá à visão de futuro que você compartilha.  

• Uma pessoa – responde aos relatos pessoais e aos pontos de vista de pessoas influentes atuantes.  

P a s s o  4 :  M e n s a g e m  

O  q u e  o s  p ú b l i c o s - a l v o  p r e c i s a m  o u v i r ?  



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 72 

Uma mensagem é uma declaração concisa e persuasiva sobre sua campanha, que capta o que você pretende atingir, porque 

e como.  A mensagem também deve incluir a ação específica que você gostaria que as pessoas adotassem.  Toda campanha 

terá uma mensagem principal, que é chamada de “mensagem primária”.  Essa mensagem é produzida sob medida para 

diferentes públicos nas “mensagens de apoio”, dependendo do que eles estão preparados para ouvir.  Uma mensagem 

simples tem sempre mais poder.  

Esses são os principais elementos de uma mensagem: 

• I d é i a  – Inclui o que, porque, como e qual ação.  

• C o n s i s t ê n c i a  – As mensagens não são absorvidas da noite para o dia.  A repetição é vital.  Sua mensagem 

deve ser consistente. Passe a mesma mensagem de formas diferentes, utilizando palavras e ações diferentes, para 

que ela não se torne um tédio.  Seja persistente.  

• E x t e n s ã o  – A mensagem deve ser focada e curta.   

• L i n g u a g e m  – Utilize uma linguagem clara, abrangente e de impacto.  Utilize uma linguagem corriqueira e evite 

os jargões. Evite termos técnicos. Utilize imagens positivas, ao invés de negativas.   

• R o s t o  h u m a n o  – Sempre que possível, dê à questão uma face humana e local.  Torne-a pessoal.  

• M e n s a g e i r o  – Utilize a organização ou a pessoa que terá maior credibilidade e capacidade de mobilizar o 

máximo de apoio.  

• F o r m a t o  – Analise qual o melhor meio para transmitir a mensagem (veja Ferramentas).  

• H o r a  e  l u g a r  – Analise qual o momento e o lugar mais propícios para potencializar a credibilidade / o impacto 

de sua mensagem.  

Toda mensagem deve ter uma mensagem primária – por exemplo, “nós podemos erradicar a pólio até 2006” ou “nós podemos 

erradicar a pobreza e a fome até 2015”. A mensagem primária é construída sobre mensagens de apoio que acalmam os 

temores, atendem as necessidades de diferentes públicos, constroem entusiasmo e ampliam o apoio.  As mensagens de apoio 

normalmente falam sobre como os objetivos serão atingidos, quanto custará e os métodos que podem fazer com que isso 

aconteça.  As mensagens de apoio só são utilizadas após a mensagem primária ter sido divulgada e somente se um 

determinado público precisar de reforço.   

As mensagens primárias e de apoio trabalham juntas. Nos primeiros anos da campanha da Organização Mundial de Saúde 

(OMS) o foco era a mensagem primária. Como as atitudes mudaram, as mensagens de apoio se tornaram mais proeminentes, 

com foco sobre como a meta pode ser alcançada.  
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… A o  d e s e n v o l v e r  s u a  m e n s a g e m :  

• Mantenha-a simples. 

• Estabeleça sua mensagem primária. 

• Crie suas mensagens de apoio para cada público. 

• Tudo deve ser repetido. 

• Atenha-se à mensagem até que ela obtenha poder e in fluência. 

• Todas as ações e atividades falam, e elas devem fal ar a mesma língua.  

• Combine o emocional e o racional. 

• Não use jargões. 

(PNUD,  Blue  Book )  
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M e n s a g e n s  n a  c a m p a n h a  c o n t r a  a  p ó l i o  d a  O M S  

A campanha da Organização Mundial de Saúde (OMS) pa ra erradicar a pólio tem muitas dimensões diferente s e o 

programa adquire diferentes formas em diferentes pa íses.  No entanto, a mensagem geral se mantém a mes ma.  

M e n s a g e m  p r i m á r i a :  

" N ó s  p o d e m o s  e r r a d i c a r  a  p ó l i o  a t é  2 0 0 5 . ”  

A mensagem funcionou porque ela criou uma meta simp les e convincente, que motivou diversos públicos: 

filantrópicos, ONGs, organizações de saúde, organiz ações religiosas, países desenvolvidos e países afe tados pela 

doença.  À mensagem primária foram adicionadas mens agens de apoio para públicos específicos.  

M e n s a g e n s  d e  a p o i o :  

M e n s a g e m  d e  a p o i o  p a r a  d o a d o r e s  

”A lacuna de US$ 210 milhões no financiamento mundi al para atividades, de agora até 2005, continua a s er o único 

grande risco para a erradicação da pólio”. 

M e n s a g e m  d e  a p o i o  p a r a  o s  p a í s e s  d o  G 8  

”A França, a Alemanha e a Itália devem seguir a ori entação de suas contrapartes no G8 e cumprir com su a promessa 

e compromisso financeiro com a erradicação da pólio ”.  

M e n s a g e m  d e  a p o i o  a o s  g o v e r n o s  d o s  p a í s e s  o n d e  a  p ó l i o  é  e n d ê m i c a  

”’É necessário criar ou fortalecer o compromisso e os meios necessários em nível sub-nacional, de modo  que 

reflitam o forte compromisso que existe em nível na cional.  A atual transmissão da pólio em países end êmicos 

continuará a representar um risco para as crianças em todo lugar até que a pólio seja erradicada.”  

M e n s a g e m  d e  a p o i o  p a r a  p a í s e s  o n d e  a  p ó l i o  f o i  i m p o r t a d a  r e c e n t e m e n t e  

“A pólio foi recentemente importada de países endêm icos para nove países que já estavam livres da póli o.  As 

importações continuarão um representar um risco até  que a pólio seja erradicada em todos os lugares e devem ser 

tratadas como uma ameaça à saúde pública, demandand o uma resposta de imunização completa e imediata”.  

A mensagem primária, junto com as mensagens de apoi o, criou um incentivo e um desafio para cada públic o.  A 

questão chave para cada parte interessada é: quais passos precisam ser adotados para se realizar o que  está sendo 

proposto? 
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P a s s a n d o  a  m e n s a g e m  d a s  M D M s  

• Empregue mensagens simples, como a linguagem local comum, para relacionar cada meta às atividades 

diárias de subsistência nas comunidades.   

• Divulgue as mensagens das MDMs conforme o grupo-alv o específico – se for composto por crianças, 

podem ser feitos concursos de fotografia, grafite, camisetas.  Para o público em geral (a quem o relat ório das 

MDMs deve ser escrito de forma simples e com lingua gem acessível), utilize publicações de bolso e 

panfletos.   

• Faça tempestades de idéias ( brainstorm ) sobre quem é exatamente o seu público e o resulta do desejado da 

mensagem e da comunicação.  Seria bom começar com m ensagens iniciais simples e depois introduzir 

mais detalhes sobre metas, objetivos, etc.?   

• A parte mais importante e difícil é estabelecer a m ensagem. Depois de determinada, há uma gama de 

experiências e exemplos de como passar as mensagens  com eficiência.  A transmissão da mensagem em 

ambientes pós-conflito com infra-estrutura limitada , populações traumatizadas e baixos níveis de educa ção 

é um exemplo.  

• Para encontrar a mensagem adequada, leve em conside ração: a própria Declaração do Milênio, adaptando 

as MDMs para focar um limite mínimo para sobrevivên cia e bem-estar; reduzir as MDMs à sua essência e 

elaborá-la de forma positiva (como, por exemplo, “g aranta que sua família e seus vizinhos tenham o 

suficiente para comer"); falar da força e da dignid ade do povo e do país para incentivar a responsabil idade e 

a liderança, enquanto se reconhece a necessidade de  parcerias e de apoio; incluir aspectos locais das 

necessidades e da ação (por exemplo, mostrar como a  universalidade pode aumentar o poder).  

• Para evitar criar expectativas e gerar rebeliões ca so as metas não sejam totalmente atingidas, a divul gação 

das MDMs para as comunidades deve ser acompanhada p or uma clara visão sobre como as comunidades 

podem ajudar a realizar as metas nacionais de desen volvimento.   

• As MDMs devem ser parte integrante de um processo d e educação cívica para que os cidadãos comuns 

possam responsabilizar seus governos pelos compromi ssos que assumiram em conferências mundiais.  

As MDMs devem ser parte das demandas por boa govern ança e democracia.  

• A campanha pelas MDMs é melhor para grupos bem orga nizados na sociedade civil que já têm interesse 

nos trabalhos de desenvolvimento e desejam ter o po tencial de influenciar a tomada de decisão em nível  

local e nacional.   

• As MDMs só se tornarão relevantes para os pobres po r meio de um processo facilitado de aumento do seu 

poder.  Nesse processo, os participantes analisam o s problemas, identificam soluções e realizam ações 

coletivas, por conta própria ou em parceria com o g overno e outras partes interessadas. Esse processo só é 

relevante se apoiado por insumos reais do governo e /ou ONGs locais.  

(Ext ra í do da s res pos ta s do PNUD ao Ques t i oname nto d o  PNUD de Ser ra Le one Q uer y,  Abr i l  de 200 3)  
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P a s s o  5 :  T á t i c a s  

C o m o  f a z e r  p a r a  q u e  s u a  m e n s a g e m  s e j a  o u v i d a ?  

Sua estratégia de mobilização deve se direcionar ao público em geral, para que sua mensagem o alcance e para mobilizar 

apoio.  A maior parte do seu orçamento de campanha e dos seus recursos humanos devem ser empregados nesta parte da 

campanha.  A mobilização é um trabalho difícil e uma tentação sempre presente é a de gastar mais tempo e dinheiro com o 

trabalho junto à mídia, e menos no contato direto e na mobilização de pessoas.  Lembre-se de que é mais fácil mudar as 

pessoas e conseguir que elas se envolvam na sua campanha se você interagir com elas e envolvê-las diretamente.  

Sua estratégia de mobilização depende da natureza e do alvo de sua campanha e você deve gastar um tempo com um 

planejamento cuidadoso.   

O  p l a n e j a m e n t o  d e v e  t e r  o s  s e g u i n t e s  f o c o s :  

• Identificar onde estão seus públicos-alvo.  

• Decidir quais os métodos para atingi-los serão mais eficientes e organizar atividades como oficinas, shows itinerantes, 

trabalho de porta em porta, reuniões e fóruns setoriais (onde você manda um palestrante para um determinado grupo-

alvo, como escolas, locais de trabalho, igrejas, etc.), teatro na rua, tabelas de informações, exposições, eventos 

esportivos, de lazer ou grandes eventos.   

• Faça com que as pessoas e organizações lhe apóiem publicamente, por exemplo, personalidades locais, pessoas 

populares e líderes de organizações.  

• Não fale muito, mas organize algumas atividades que mobilizarão e envolverão as pessoas.  

• Trabalhe nas fases de sua campanha e quando a campanha atingir o ápice.  

H á  d i v e r s a s  t á t i c a s  q u e  v o c ê  p o d e  u t i l i z a r  e m  s u a  e s t r a t é g i a  m a i s  a m p l a ,  q u e  

e s t ã o  r e l a c i o n a d a s  a  f e r r a m e n t a s  e s p e c í f i c a s .   O  c a p í t u l o  4  a p r e s e n t a  u m a  l i s t a  

d e  f e r r a m e n t a s ,  a  s a b e r :  

• Utilizar a mídia 

• Construir redes e coalizões 

• Defesa e lobby junto ao governo 

• Ação direta 

• Pesquisa de ação 
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• Utilizar processos políticos formais 

• Utilizar a lei 

D i r e t r i z e s  p a r a  s e l e c i o n a r  a s  t á t i c a s  e  f e r r a m e n t a s  m a i s  a p r o p r i a d a s :  

• A ferramenta se encaixa em sua meta ou nos seus objetivos? 

• Sua organização pode empregar a tática? 

• A ferramenta é consistente com seus valores e regras? 

• Você tem experiência para desenvolver a tática? 

• A tática será eficiente para o grupo-alvo? 

P a s s o  6 :  M e n s a g e i r o  

D e  q u e m  e l e s  p r e c i s a m  o u v i r ?  

A mesma mensagem pode ter diferentes impactos, dependendo de quem a comunica. Quem são os mensageiros mais 

dignos de crédito para cada público? Para alguns públicos, um “perito” é digno de crédito, para outros, uma “voz autêntica” os 

move e ainda há aqueles para quem o apoio de alguém respeitável e atuante é o que faz a diferença.  Depois de identificar os 

mensageiros, você deve identificar o que você precisa para equipá-los para a transmissão da mensagem.  De quais 

informações eles precisam? Quais as habilidades e o apoio? 

 

P o r  e x e m p l o  
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C o m  a  p a l a v r a  J o a c h i m  A r p u t h a m ,  m o r a d o r  d e  u m a  f a v e l a  n a  Í n d i a .   

Joachim Arputham, 53,  líder da Federação Nacional de Moradores de Favela na Índia, nasceu em Kolar Go ld Fields. 

No começo, seus pais eram bem de vida, mas quando e le tinha 16 o pai perdeu tudo.  O jovem Joachim, fr ustrado 

com sua pobreza, fugiu e foi parar no meio de uma d as favelas mais assustadoras de Mumbai: em Chembur.   

Ele sabia carpintaria, mas não conseguia um emprego . Ao invés de ser derrotado pela frustração, ele re uniu seus 

amigos e formou uma banda local.  Toda noite, eles se reuniam e cantavam e tocavam.  Como ninguém cons eguia 

pronunciar seu nome, ele adotou o nome de Jockin e logo se tornou uma figura conhecida nas ruas.  

O que mais incomodava Jockin era a forma como as pe ssoas tratavam os moradores de favela, a despeito d e muitos 

entre eles terem freqüentado a escola e terem traba lhos decentes.  As favelas eram sujas e não tinha s aneamento, 

água ou banheiros.  Quem morava lá era tratado pior  do que os cachorros de rua.   

Então, uma manhã, Jockin se juntou às crianças da á rea; eles pegaram o lixo, levaram-no até a prefeitu ra e depois 

foram para um piquenique, rindo e fazendo graça da peça que pregaram.   

Na manhã seguinte, os tiras chegaram e pegaram Jock in. “Por que você fez isso?” eles perguntaram. “Que  opção eu 

tinha?” ele respondeu. “Ninguém estava preparado pa ra nos ouvir ou mesmo reconhecer o fato que existim os.  Não 

estamos pedindo que a prefeitura limpe nossas favel as. Tudo o que queremos é que eles peguem o lixo e tirem 

daqui, como deveriam fazer ”. 

Houve uma calorosa discussão, mas Jockin se sobrepô s com sua voz autêntica e prosseguiu em seu caminho . Os 

moradores da favela obtiveram sua primeira vitória contra a negligência e indiferença das autoridades civis locais. 



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 79 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

U t i l i z a r  f i g u r a s  a t u a n t e s :  P o p  s t a r  s e  
m a n i f e s t a m  c o n t r a  i n j u s t i ç a s  c o m e r c i a i s  

Uma entidade beneficente do Reino Unido, a Christian Aid , 

convidou o pop star Ronan Keating para se unir a el es em Gana 

e ver o impacto do comércio injusto. Por sua vez, R onan disse 

que estava decidido a compartilhar as histórias das  pessoas 

que ele conheceu nos campos e mercados de Gana, na 

esperança de que as pessoas se inspirem para lutar pela justiça 

comercial.  

Um exemplo de uma prática comercial injusta é a que stão dos 

subsídios agrícolas.  Muitos países africanos são p roibidos de 

dar subsídios e ao mesmo tempo competem em um Merca do 

com produtos importados subsidiados.  Não há como g anhar. 

Ernestina Doku, uma viúva com três filhos, encontro u-se com 

Ronan em um arrozal em Dawenya. Apesar da terra ric a e fértil, 

ela e muitos rizicultores em Gana estão batalhando para ganhar 

a vida.  “Meu marido morreu sem conseguir sustentar  nossa 

família" disse Ernestina.  “Nós não tínhamos dinhei ro para 

comprar remédios, e ele morreu em casa.” Muitos riz icultores 

foram forçados a largar o campo.  Ernestina não est á sozinha. 

 

 

Fonte :  Pági na da web da  Chr is t ian Ai d  

P a s s o  7 :  R e c u r s o s  

Q u a i s  v a n t a g e n s  /  r e c u r s o s  v o c ê  t e m ?  

Toda campanha precisa de recursos. Você precisa começar avaliando os recursos que você já tem e com os quais pode 

contar. A seguir, algumas perguntas que orientarão sua avaliação: 

• Quantos membros / voluntários você tem e quantas pessoas adicionais em potencial?  

• Qual a fonte de poder da sua organização?  
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• Qual a sua reputação? 

• Quais as suas habilidades?  

• De que informações você dispõe?  

• Quais redes existem e como elas podem ser utilizadas? 

• Quais recursos indiretos você tem à sua disposição? 

• Quais fundos lhe estão disponíveis?  

P a s s o  8 :  A v a l i a ç ã o  

C o m o  v o c ê  p o d e  a v a l i a r  s e  e s t á  f u n c i o n a n d o ?  

É importante realizar uma avaliação da campanha, tanto em intervalos no decorrer dela quanto ao final.   

Como em qualquer jornada, é necessário verificar o rumo sempre.  Sua estratégia precisa ser avaliada, analisando novamente 

todas as perguntas acima para ver se você está no rumo certo.  Os sucessos e as falhas precisam ser analisados para 

entender o que fez com que  dessem certo ou errado.  Essa informação é utilizada para aprender com suas ações passadas e 

gerar mudanças na sua estratégia – descartar os elementos que não estão funcionando e/ou fortalecer os que estão.  A 

avaliação ao final da campanha permite que você faça um balanço geral e aprenda lições para futuras campanhas.  
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E m  C a m p a n h a   

As seguintes dicas foram extraídas do Advocacy Institute, Advocacy Resource Handbook, 200 4  e da própria 

experiência dos autores. 

Há algumas dicas gerais para as organizações da soc iedade civil que realizam campanhas de apoio às Met as de 

Desenvolvimento do Milênio.   

• Foco em uma única mensagem convincente. 

• Elaborar um plano de ação claro, obter publicidade na mídia e atingir o públi co. Elaborar as fases e o 

orçamento e levantar o dinheiro ou doações necessár ias com a maior brevidade possível.  

• Assegurar que a campanha contenha um componente local assim como um global.  A campanha deve 

adotar uma abordagem de baixo para cima, criando ví nculos entre as experiências de base e as iniciativ as 

nacionais, regionais e globais.  

• Adotar uma abordagem com base em alianças , estabelecendo vínculos com outras organizações, u tilizando 

os fóruns existentes e melhorando a capacidade exis tente para levar a campanha adiante.   

• Pedir muito . Se você não pedir nada, não conseguirá nada.  Ger almente, as pessoas têm medo de que a 

resposta seja não e, portanto, terminam não pedindo . Então priorize pedir.  É fácil alguém dizer não u ma vez. 

Depois da décima ou vigésima vez, fica mais difícil  dizer não. Peça sempre. (PNUD, Blue Book) 

• Liderança é essencial para qualquer campanha.  Há muitas form as diferentes de liderança e cada uma tem 

um papel diferente.   
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• A seguir, algumas das formas mais comuns de lideran ça:  

� Modelos e mentores de papéis 

� Visionários que pensam em longo prazo 

� Estrategistas que identificam a parte da visão que pode ser realizada. 

� Historiadores que mantêm viva a memória do moviment o e reúnem histórias. 

� Mobilizadores de recursos capazes de superar a buro cracia e a inércia institucional 

� Pessoas atuantes que dão credibilidade e autoridade .  

� Educadores que se valem de informações e experiênci as para educar as pessoas. 

� Organizadores que reúnem os outros para aumentar a aposta e deixar os poderosos ansiosos. 

� Negociadores internos que conhecem o sistema e usam  esse conhecimento para fazer pressão 

sobre os poderosos  

• Generalistas que trazem muitos anos de experiência ao esforço.  

• O Timing é essencial para qualquer campanha.  Isso inclui o timing para as ações, quando você aborda os 

tomadores de decisão e quando você realiza seus eve ntos de mídia.   

• As melhores campanhas são as que têm um rosto pesso al / humano. As pessoas gostam de se identificar 

com outras pessoas e com as suas histórias.  Sempre  que possível, identifique pessoas que tenham 

histórias com as quais outras pessoas se identifiqu em e permeie essas histórias em todos os aspectos d a 

sua campanha.   

• Ser respeitável é imprescindível, tanto para a sua credibilidade quanto para a credibilidade da campan ha.  

Isso inclui nunca mentir, ser educado mesmo quando estiver lidando com questões controversas, nunca 

quebrar uma promessa e manter em segredo os comentá rios confidenciais.  

• Uma chave para o sucesso é conhecer os argumentos d e seus oponentes e poder combatê-los quando 

estiver fazendo lobby junto aos tomadores de decisõ es.   

• Equilibre o razoável e o difícil.  Mensagens específicas são adequadas em momentos es pecíficos. Às vezes, 

você precisará de uma mensagem forte. Ela pode irri tar algumas pessoas, mas coloca a questão na agenda . 

Outras vezes, você precisará de uma mensagem mais m oderada. O desafio é equilibrar as diferentes 

mensagens com base no contexto e fazer com que elas  trabalhem juntas, e não uma contra a outra.  Por 

exemplo, uma mensagem forte pode ser necessária par a chamar a atenção das pessoas, abrindo 

oportunidades para que um mensageiro mais sutil com ece as negociações.  Isso pode ser eficiente soment e 

se os dois mensageiros entenderem seus respectivos papéis e trabalhem em apoio um ao outro.   

• Se você pretende assegurar um amplo escopo de atuaç ão, você precisa se dirigir a um grande número de 

pessoas.  As estratégias focalizadas nas pessoas e as táticas que mobilizam as pessoas se tornam 

essenciais nessas campanhas.   

• Sempre dê retorno à comunidade.  

• Utilize datas comemorativas, como dias internaciona is para eliminação da pobreza ou dia mundial dos 
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C a m p a n h a  d e  A ç ã o  d e  T r a t a m e n t o ,  Á f r i c a  d o  S u l :  
 E s t u d o  d e  C a s o  –  J u l h o  d e  2 0 0 4  

I n t r o d u ç ã o  

A Campanha de Ação de Tratamento foi realizada com vistas à Meta 6 antes desta ter sido adotada.  O es tudo do seu 

caso mostra uma resposta inovadora da sociedade civ il para fazer com que o seu governo cumpra a Meta 6  “Cessar 

e reverter a propagação do HIV/AIDS, a incidência d e malária e outras doenças”. Este é um excelente exemplo de 

como realizar uma campanha local vinculada a um mov imento internacional.  

Em 10 de Dezembro de 1998, o Dia Internacional dos Direitos Humanos, um grupo de aproximadamente 15 pe ssoas 

protestou na Cidade do Cabo, exigindo tratamento mé dico para as pessoas que vivem com HIV/AIDS. As pes soas 

que passavam por ali ficaram surpresas.  Elas não s abiam que é possível tratar a AIDS ou que os países  ocidentais 

disponibilizavam remédios gratuitamente.  No fim do  dia, o grupo havia coletado 1000 assinaturas exigi ndo que o 

governo desenvolvesse um plano de tratamento para a s pessoas que vivem com o HIV e a Campanha de Ação de 

Tratamento (CAT) nasceu.  Depois da morte de seu am igo e camarada, e de sua própria doença, o líder do  CAT, 

Zackie Achmat, decidiu que era hora de tomar uma at itude – lugar pelo acesso ao tratamento.  

O lançamento do CAT abriu um novo capítulo na polít ica sobre a AIDS na África do Sul.  As pessoas esta vam 

cansadas de mensagens sombrias. O CAT se envolveu e m uma campanha inovadora e bem sucedida. A mensagem  

foi vinculada em alto tom e com persistência.  Nem o governo nem a indústria farmacêutica pode ignorá- la.   

C o n t e x t o  

Praticamente 38 milhões de adultos e crianças vivem  com HIV no mundo todo.  Apesar de a África abrigar  apenas 

10% da população mundial, ela possui 70% das pessoa s que vivem com HIV no mundo todo.  Em 2004, a epid emia 

de HIV/AIDS na África do Sul surgiu como uma das ma iores ameaças à sociedade.  Estima-se que 27% das m ulheres 

grávidas sejam HIV+ e aproximadamente 5 milhões dos  sul-africanos têm HIV/AIDS.  A mortalidade de adul tos teve 

um aumento real de mais de 40% entre 1997 e 2004. E stima-se que 1.5 milhões de sul-africanos morrerão de AIDS 

nos próximos anos e, até 2012, milhões de crianças ficarão órfãs porque seus pais morrerão de doenças 

relacionadas à AIDS.   

 



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 84 

 



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 85 

A  C a m p a n h a  A C T  

A ACT visa: 

� Lutar pelo tratamento acessível para todas as pessoas com HIV/AIDS 

� Lutar pelo tratamento para mulheres grávidas com HIV, para reduzir o número de crianças que contraem o vírus.  

� Lutar por um sistema de saúde que ofereça tratamento igual para todos os sul-africanos.  

� Ensinar a nós mesmos e a outras pessoas sobre o tratamento de HIV/AIDS 

� Treinar lideranças entre as pessoas que vivem com o HIV.   

A ACT tem mais de 8 000 membros e escritórios em toda a África do Sul. Além disso, mobilizou uma rede de organizações de 

apoio, que inclui os sindicatos, grupos religiosos e uma coalizão de ONGs.   

Ao longo dos anos, a ACT teve como foco cinco grandes campanhas: 

a  A  e d u c a ç ã o  s o b r e  o  t r a t a m e n t o   

Talvez o maior feito da ACT tenha sido a conscientização pública sobre o tratamento da AIDS e dar esperança à população 

pobre de acesso ao tratamento.  Por meio de manifestações públicas, apresentações ao Parlamento, cobertura freqüente da 

mídia, mobilização da comunidade e redes, a ACT conseguiu inserir a questão no centro da agenda pública.   

b )  A  t r a n s m i s s ã o  d e  m ã e  p a r a  f i l h o   

A ACT lutou incansavelmente pelo tratamento para mulheres grávidas HIV positivas, a fim de reduzir o número de bebês que 

contraem o HIV. Lutou-se contra a decisão do governo de suspender locais pilotos em 1998. e foram realizadas pesquisas para 

apoiar a campanha.  Os resultados das pesquisas foram apresentados ao Parlamento e ao Ministério da Saúde. Em 2000, a 

ACT organizou uma Marcha Mundial pelo Tratamento na conferência Internacional de AIDS em Durban. Em Agosto de 2000, o 

Ministro anunciou 11 projetos-piloto utilizando Nevirapina para reduzir a transmissão de mãe para filho (TMF). A ACT prometeu 

continuar a ação legal contra o governo se esses projetos-piloto não fossem expandidos para um programa nacional.   

Em 2001, a ACT entrou com mais uma demanda contra o governo, em nível nacional e em todas as nove províncias, para 

assegurar o tratamento mãe para filho, e venceu.  O Tribunal ordenou que os governos provincial e nacional disponibilizassem 

nevirapina para as mulheres grávidas com HIV que fizessem o parto no setor de saúde pública, e para seus filhos.  Também 

declarou que os réus têm a obrigação de planejar um programa nacional eficiente e abrangente, até o final de Março de 2002, 

para evitar ou reduzir a transmissão de HIV de mãe para filho.  

O governo da África do Sul questionou a decisão no Tribunal Constitucional.  Mais uma vez, a ACT ganhou. Em 5 de Julho de 

1001, o Tribunal Constitucional confirmou a decisão da Corte Superior.   
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Na primeira semana de atuação, os membros da ACT entregaram documentos acusando o Ministério da Saúde e o Ministério 

do Comércio por homicídio culposo por não haverem emitido licenças compulsórias.  Os ativistas se recusaram a sair das 

delegacias até que os dois Ministros fossem presos.  Em Sharpeville, foi aberto um processo e os membros concordaram em 

sair.  Na Cidade do Cabo, os membros foram presos e depois liberados.  Em Durban, a polícia lançou gás lacrimogêneo para 

dispersar a multidão e usou canhões de água sobre os manifestantes, resultando na hospitalização de diversos voluntários.   

A ação foi apoiada por cartazes inovadores e comunicados da mídia.   

Em 24 de Abril, Dia Internacional da Ação, foi realizada a segunda ação.  Foram feitas manifestações sem permissão, mais 

uma vez com diferentes reações.  Essas manifestações receberam o apoio de manifestações no mundo todo.  Por exemplo, 

em Nairobi os ativistas fizeram uma coletiva de imprensa. Em Tóquio, 600 forcas de papel, representando as 600 pessoas que 

morrem de AIDS por dia na África do Sul, foram entregues à Embaixada da África do Sul.  Em Amsterdã, 600 tulipas vermelhas 

foram entregues à Embaixada.  Em Los Angeles, Londres e Milão, 600 pares de sapatos foram depositados na frente das 

Embaixadas.  

A campanha de desobediência civil gerou uma grande quantidade de atividades em um curto período de tempo e se somou à 

pressão pública sobre o governo.  Com a adoção do Plano Operacional para Tratamento e Assistência Ampla ao HIV e AIDS, 

em 19 de Novembro de 2003, a ACT formalmente finalizou a campanha de desobediência civil.   

L i ç õ e s  

P l a n o  d e  c a m p a n h a  

Qualquer campanha bem sucedida demanda uma análise clara do problema, uma clara meta de campanha e um plano bem 

pensado que leve em consideração o contexto local e a base de recursos da organização.  A ACT efetivamente identificou o 

problema e uma solução, e direcionou seu foco para a criação da vontade política de implementar a solução.  O objetivo da 

campanha sempre esteve bastante claro – tratamento acessível para todos.  A ACT conseguiu identificar simpatizantes 

(pessoas HIV+, ONGs, sindicatos), colaboradores potenciais (a profissão médica, acadêmicos, funcionários), oponentes 

(governo e as empresas farmacêuticas) e oponentes potenciais (ANC).  Ela trabalhou com cada grupo para conquistá-lo. Em 

diferentes épocas, empregou diferentes táticas e ferramentas. A mensagem foi consistente em todas essas ações.  
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P e s q u i s a  

A pesquisa tem embasado as propostas e as recomendações da ACT, possibilitando que ela atraia práticos e acadêmicos da 

área. A pesquisa também ofereceu uma plataforma para envolver altos funcionários públicos. 

U t i l i z a r  a  l e i  

A Constituição da África do Sul apresenta um dos marcos mais progressivos de direitos sociais e econômicos do mundo.  A 

ACT tirou vantagem disso quando utilizou processos legais para fazer cumprir o direito das pessoas ao tratamento.  Mas, como 

a ACT descobriu, ganhar uma causa é só o primeiro passo.  Muitas vezes, os governos não honram o que dizem. A 

implementação deve ser cuidadosamente monitorada e qualquer transgressão deve ser mostrada ao público.  Para isso, é 

necessário um conjunto de ativistas na base, trabalhando junto com a equipe jurídica.  Graças a essa base de massa, a ACT 

rapidamente reagiu à não provisão do governo, através de um protesto à Comissão de Direitos Humanos.  

E s t r a t é g i a  d e  m í d i a  

A mídia tem sido o principal veículo da ACT desde o começo.  Ela planeja eventos para atrair e maximizar a cobertura da mídia, 

utilizando-a para divulgar sua mensagem.  O foco da ACT em ações criativas é uma importante parte do sucesso da mídia.  Ela 

tem apresentado histórias da luta de pessoas reais pela vida e, assim, constrói um centro de “amigos” na mídia, que trabalham 

com a ACT.  Quando necessário, ela usa pessoas atuantes para passar sua mensagem adiante.   

L i d e r a n ç a  

Por fim, toda boa campanha precisa de uma excelente liderança. A ACT tem se beneficiado do papel inspirado e inspirador de 
seu líder, Zackie Achmat. Ele tem oferecido a liderança estratégica e a coragem para adotar os próximo passos, que são 
difíceis, cada vez que a campanha atinge um novo patamar. Igualmente importante tem sido o papel dos outros líderes, que 
têm dado a direção gerencial e a capacidade para concretizar as visões da ACT.   

Este es tudo  de  caso f o i  e x t ra ído dos  mate r ia i s  e  pu bl icações  da ACT.   
Para  ma is  i n fo rmações  sobre  a ACT consul te  www. t ac .org . za  
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Capí tu lo 4:  

Ferramentas para a Campanha 
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V e j a  n e s t e  C a p í t u l o  
4 . 1  Como Fazer Uso da Mídia 

4 . 2  A Construção de Redes e Coalizões 

4 . 3  Advocacy e Lobby junto ao Governo 

4 . 4  A Ação Direta 

4 . 5  A Pesquisa para a Ação 

4 . 6  Como Fazer Uso dos Processos Políticos Formais 

4 . 7  Como Fazer Uso da Lei 
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4 . 1  C o m o  F a z e r  U s o  d a  M í d i a  

O  q u e  é  a  m í d i a ?  

A publicidade e o marketing são muito importantes na mobilização de pessoas pela sua causa, e na capacidade de influenciar a 

opinião pública. Após ter feito sua pesquisa e sua análise, chega o momento de desenvolver uma estratégia de comunicações. 

As comunicações estão no centro de qualquer estratégia de campanha. As pessoas precisam conhecer a sua organização, 

quem você é, o que você defende e por que deveriam apoiar você e a sua campanha. 

A organização bem-sucedida de uma campanha precisa construir um perfil com o qual as pessoas se possam relacionar. Uma 

boa estratégia de comunicações assegurará que as informações corretas alcancem o seu público-alvo (apoiadores, tomadores 

de decisão, opositores, o público) tanto dentro quanto fora do âmbito da campanha.  

A mídia é a ferramenta mais comum para qualquer estratégia de comunicações. Se você consegue se valer eficientemente da 

mídia, a sua organização pode se tornar bem conhecida e respeitada. Do mesmo modo, ao valer-se da mídia, você se tornará 

mais visível para o público, e isso lhe ajudará a construir uma reputação e a exercer influência. Existem várias formas pelas 

quais você pode transmitir a sua mensagem por meio da mídia. 

C o m o  d e s e n v o l v e r  u m a  e s t r a t é g i a  d e  c a m p a n h a  e  c o m u n i c a ç õ e s  

• A sua estratégia de comunicações deve incluir os seguintes elementos: 

• Identificar os temas-chave das mensagens que você quer comunicar ao seu público-alvo; 

• Desenvolver uma estratégia de comunicações para transmitir sua mensagem ao público; 

• Desenvolver um slogan e uma logomarca pelos quais o público possa identificar a sua campanha; 

• Esquematizar um plano de mídia, incluindo o orçamento e os prazos; 

• Desenvolver um plano de relações públicas; 

• Desenvolver uma estratégia de campanha e treinamento que se concentre em:  

� Alcançar e mobilizar o seu público-alvo; 

� Treinamento e desenvolvimento de capacidades entre os atores-chave de sua organização, durante a 

implementação da campanha. 

� Alguns desses elementos serão expostos em maior detalhe abaixo. 

M e n s a g e n s  e  s l o g a n s  c l a r o s  e  d i r e t o s  

A mensagem é o elemento-chave que você quer transmitir e trazer ao conhecimento do público. A mensagem não é o mesmo 

que o slogan. Um slogan é normalmente uma frase de efeito que resume a mensagem. Por exemplo, a mensagem “É possível 
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erradicar a pólio até 2005” poderia ser resumida pelo slogan “Eliminemos a pólio!”. Os temas de mensagem podem ser 

algumas poucas frases que expliquem as suas questões principais. Esses temas devem constituir a base de todas as 

comunicações e peças de criação, tais como cartazes, panfletos, palestras, entrevistas, abaixo-assinados e petições. 

Todas as pessoas envolvidas na campanha precisam entender a mensagem e utilizá-la sempre – uma pessoa que venha a 

contradizer a sua mensagem na TV ou no rádio poderia arruinar a sua campanha. 

U m a  i d e n t i d a d e  p a r a  a  c a m p a n h a  

As pessoas precisam saber que a sua campanha está acontecendo. Você pode se valer de slogans e logomarcas em todas as 

comunicações e em todos os eventos, de modo a assegurar que as pessoas os identifiquem como parte da sua campanha. 

Você também pode usar as logomarcas para popularizar a sua campanha – um bom exemplo é o laço cruzado e vermelho da 

luta contra o HIV/AIDS, que as pessoas usam para mostrar que participam da campanha. Você também pode se valer de 

personalidades famosas, que podem falar e apoiar a sua campanha, aparecer nos cartazes ou endossá-la em algum meio de 

comunicações. 

É sempre de grande valia ter alguma pessoa famosa participando da imagem da campanha diante do público. 

U m  p l a n o  d e  m í d i a ,  i n c l u i n d o  o r ç a m e n t o s  e  p r a z o s  

Um plano de mídia deve ser elaborado de acordo com as diferentes fases da sua campanha – quando você mais precisará de 

publicidade e como você fará para alcançá-la. 

A divulgação na mídia pode ser bastante cara se você decidir fazer anúncios, cartazes e panfletos. Lembre-se de traçar uma 

estratégia sobre como conseguir publicidade grátis por meio da cobertura da imprensa, do rádio e da TV. As suas atividades 

devem incluir um bom relacionamento com a mídia, a realização de entrevistas coletivas, a publicação de declarações de 

imprensa, a organização e a publicação de eventos, notícias e fotografias de seu interesse. 

Seu orçamento determinará a quantidade de divulgação com a qual você pode arcar. O plano de mídia deve incluir os prazos 

de execução e finalização bem-detalhados. O seu trabalho deve incluir o estabelecimento dos gastos e a certificação de que 

haverá fundos para cobrir cada uma das etapas do plano. 

U m  p l a n o  d e  r e l a ç õ e s  p ú b l i c a s  

Um plano de relações públicas e alcance externo lhe ajudará a se comunicar com setores-chave e com o público, de modo a 

garantir o apoio à sua campanha. 

Identifique os formadores de opinião que possam lhe apoiar, explore as possibilidades de contato com eles e tente fazer com 

que eles dêem o seu apoio publicamente à campanha. Também busque explorar os setores e as organizações que você pode 

persuadir a apoiar-lhe, pelas avenidas de acesso nas quais elas estão ao alcance. 

L i n h a s  d e  a ç ã o  e m  r e l a ç õ e s  p ú b l i c a s  
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A maioria das organizações possui uma política de relacionamento com a mídia. Ela pode incluir: 

• Um porta-voz fixo para lidar com assuntos específicos 

• Uma pessoa específica para emitir e aprovar declarações de imprensa 

• Uma pessoa específica para dar entrevistas em nome da organização 

• A maioria das organizações tem três tipos de pessoas de contato com a imprensa: 

• Um representante que mantém contato regular com repórteres, fornece informações (briefing), faz declarações de 

imprensa, lida com questões, responde perguntas e organiza entrevistas; 

• A Liderança que é entrevistada ou responde a perguntas, ou que é mencionada ao falar em outros fóruns, tais como 

reuniões públicas; 

• Pessoas com conhecimento de causa e experiência para falar sobre tópicos específicos. 

F a t o r e s  c r u c i a i s  d e  s u c e s s o  

O trabalho efetivo junto à mídia é crucial para o sucesso da maioria das campanhas. Algumas regras gerais ajudarão o seu 

trabalho a ser mais efetivo junto à mídia: 

• Compreender o viés da mídia para criar estórias e organizar eventos sob medida para interesses específicos da mídia. 

A mídia é sempre enviesada e a maioria dos órgãos de mídia defende posições cuja concordância é necessária para 

ganhar a sua lealdade e a de seus leitores. Essas posições determinam as maneiras como as estórias são escritas, 

editadas e publicadas. 

• Dar continuidade a todas as estórias e entrevistas. Toda a mídia trabalha com dificuldades orçamentárias e quase 

nenhum órgão de mídia possui o tempo e os recursos para investigar todas as notícias que ela precisa ou quer cobrir. 

Os repórteres costumam confiar em fontes conhecidas de estórias e informações. Até mesmo os melhores repórteres 

terminam, às vezes, com fatos errados. 

• Construir relacionamentos pessoais com tantos órgãos de mídia quanto possível. A confiança e as relações pessoais 

são cruciais para o trabalho com a mídia. Providencie-lhe informações confiáveis e de boa qualidade, ajude-os a fazer 

o seu trabalho e evite limitar a sua relação àqueles que partilham os seus pontos de vista; entretanto, também as 

pessoas com pontos de vista diferentes podem ser úteis. 

• Providencie informações tão claras e simples quanto possível, de modo a minimizar o risco de sua mensagem ser 

diluída. A maioria das formas de mídia requer mensagens simples e claras. No processo de traduzir as informações 

que você provê, os jornalistas muitas vezes terminam diluindo as mensagens de modo que elas ficam até mesmo 

inviabilizadas em sua inteireza. 

• Conte estórias. Mas faça-o de maneira tal que as suas informações sejam transmitidas de uma maneira que é 

compreensível pelo grande público. 
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P o r  e x e m p l o  

 

 

 

A  f o m e  e  a  i n a n i ç ã o  v a r r e m  M a l a w i  

Nos últimos anos, milhares de pessoas morreram; e este ano a situação será ainda pior. Fala-se de uma onda de fome de 

proporções bíblicas, mas os números têm pouco sentido para aqueles que foram afetados por essa catástrofe. Cinqüenta é o 

número de quilos de grãos que uma família precisa comer por mês. Oito é o número de netos que Phikani Balayi, o homem 

mais velho da vila, viu morrer nos últimos dez anos, em que as colheitas começaram a diminuir e os subsídios para fertilizantes 

e sementes foram cortados. Oito é o número de semanas que Folosi Samalani espera viver, caso ela encontre algo para comer 

hoje. 

Ela chegou a um estado tal que nem mesmo a comida conseguirá salvá-la. Ela ainda consegue observar as moscas que se 

assentam sobre o seu corpo, mas isso não durará. Dentro de alguns dias, ela ficará silenciosa, suas pernas ficarão marcadas 

por machucados, seu estômago inchará e seu cabelo ficará branco em função da deficiência de cobre. E então ela morrerá.  

Levison Samalani, seu pai, conseguiu pegar um rato hoje, mas ele tem ainda outras nove crianças e duas esposas para 

alimentar, além de si mesmo, então ele precisará dividir o rato. E não é um rato grande: tem apenas 2 ou 3 polegadas de 

comprimento. 

CINCO dos filhos de Levison Samalani morrerão. Folosi será o primeiro. E logo, talvez nesta semana. Ela está tão fraca que já 

não há esperanças, seus olhos perderam o foco, e ela permanece sentada em um canto sujo, no qual as moscas lhe 

atormentam constantemente. Folosi completou três anos de idade, naquele que terá sido o seu último aniversário. 

Emily, de oito anos, será a próxima. Sua fragilidade se esconde por trás de um vestido carcomido e de olhos brilhantes, mas se 

mostra pelo cabelo sem cor, um sinal inequívoco de desnutrição crônica. Vista de perto, Emily também está inchada com 

vermes e seus pés estão feridos. Regina, de nove meses, Lifo, de três anos e Chipiriro, de oito, estão um pouco melhor. 

Nenhum deles comeu ao longo do último mês. A não ser que um verdadeiro milagre aconteça, eles só conseguirão sobreviver 

até Fevereiro. 

Em Malawi, a fome possui outro nome – Fevereiro. Este é o mês em que todos os grãos da colheita passada terão terminado. 

Quando os habitantes falam de Fevereiro, eles se referem à desnutrição, à morte lenta, à vontade de viver surrada por meses 

sem alimentos, aos jovens e velhos se desvanecendo e suas famílias sem condições de lhes ajudar. 
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P o r  e x e m p l o  

 

 

 

U m a  e s t ó r i a  h u m a n a  a  r e s p e i t o  d a  t u b e r c u l o s e  

F a t o :  11 milhões de crianças abaixo de cinco anos morrem todos os anos dessa doença evitável. 

E s t ó r i a :  Virgilio vive em Timor Leste. Ele tem dois anos e está com tuberculose. A tuberculose é um dos maiores 

problemas de saúde pública enfrentados pelas pessoas em Timor Leste. Cerca de 500 pessoas em cada 

100.000 estão infectadas, com 40.000 novos casos por ano. Na Inglaterra, Gales e Irlanda, registram-se 

apenas 12 casos por 100.000 habitantes. 

(Fon te:  CA FOD MDG in f ormat ion fac t  f i le )  

• F o r n e ç a  u m a  e s t ó r i a  q u e  t e n h a m  u m  d r a m a  A  mídia normalmente considera as 

questões dramáticas e controversas mais propícias a virarem notícia do que outros itens e novidades, e está sempre 

em busca de novas estórias envolvendo conflitos.  Se por um lado, a mídia anuncia estórias de sucesso, por outro ela 

está sempre à caça de estórias duras que possam competir com o último acidente do dia. Um bom drama incorpora e 

resolve conflitos no final de um dia. 

• Tanto quanto possível, tente p l a n e j a r  e v e n t o s  d e  m í d i a  p a r a  q u a n d o  n ã o  e s t i v e r  

a c o n t e c e n d o  o u t r o  e v e n t o  v i s í v e l ,  capazes de dominar as notícias. Essas situações propiciam 

pouca competição e maior espaço para a sua estória.  

• S e m p r e  d ê  s a t i s f a ç õ e s  à  m í d i a .  A atitude do “nada a declarar” está fora de cogitação. O prazo do 

repórter ditará o quão rapidamente você precisa responder. Isso, no entanto, não significa necessariamente que você 

precise responder de modo imediato. A prática comum é coletar informações, perguntar sobre os prazos e informar à 

mídia que alguém responderá ao repórter dentro do prazo estabelecido. Agir assim lhe dá tempo para planejar a sua 

resposta e garante uma resposta correta. Também lhe dá tempo para selecionar a pessoa correta a falar, seja ela de 

sua organização ou de uma parceira de coalizão. 

• A c o m p a n h e  a  c o b e r t u r a  d a  m í d i a .  Se as informações forem imprecisas, entre em contato com 

o repórter e respeitosamente corrija-lhe a informação. Se você receber uma cobertura favorável, agradeça aos 

repórteres e mantenha contato com eles. Continue fornecendo-lhes novas atualizações e idéias para outras estórias. 

• S e j a  c r i a t i v o .  A mídia aprecia o surgimento de novidades interessantes. Pense sobre como você gostaria 

de apresentar a sua mensagem. ‘Curiosidades’ de mídia, como o exemplo a seguir, lhe ajudarão a garantir a 

cobertura..  



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 95 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

V o l u n t á r i o  v i e t n a m i t a  p e d a l a  p e l a s  M D M s  

Um jovem entusiasmado por bicicleta pedalou de Hanói até Ho Chi Minh para aumentar a consciência sobre as MDMs no 

Vietnam. Em cada vila visitada, ele distribuiu a mensagem da ONU a respeito da redução da pobreza para os jovens. 

• E s t e j a  p r e p a r a d o .  Assegure-se de que você tem as conexões e os contatos para apoiar a sua estória. Por 

exemplo, se você estiver em campanha pelo direito das meninas irem à escola, antecipe que a mídia quererá fazer 

entrevistas com algumas famílias que deixam os filhos irem à escola, mas não as filhas. Saiba como contatar essas 

famílias, quem estaria disponível para falar à mídia, e quem teria condições de contar uma boa estória pessoal. 

Assegure-se de que as pessoas selecionadas estão acessíveis à mídia, para que você possa responder a uma 

oportunidade rapidamente. 

• A  m í d i a  p o d e r á  d e c i d i r  q u e  m u i t o s  d o s  e v e n t o s  q u e  v o c ê  p r o g r a m o u  

n ã o  e n t r a r ã o  n a  c o b e r t u r a .  Mas não deixe que isso lhe desanime. A cobertura poderá assumir 

muitas formas e você ainda poderá conseguir uma fotografia no jornal local. Organize os eventos de modo que eles 

possam ser também usados como oportunidades de boas fotos. 

(Ext ra íd o do Blue Book  do  PNUD) 

A ç õ e s  j u n t o  à  m í d i a  

O s  t i p o s  d e  e v e n t o s  p a r a  a  m í d i a  i n c l u e m :  

• Comunicados de imprensa 

• Alertas de mídia 

• Eventos ou conferências de mídia 

• Visitas de observação 

• Fotografias 

• Websites 

• Mensagens por E-mail 

• Mensagens por telefone celular 

• Reuniões comunitárias 

• Embaixadores da boa-vontade 



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 96 

 

V a n t a g e n s  e  d e s v a n t a g e n s  d a s  d i f e r e n t e s  m í d i a s  

M í d i a  v i s u a l  –  c a r t a z e s ,  c a l e n d á r i o s ,  g r á f i c o s ,  e t c .  

V a n t a g e n s  D e s v a n t a g e n s  

• popular, visual 

• potencial de longevidade e relações públicas 

• espaço limitado para informações 

• o público precisa ler e entender a linguagem 

M í d i a  i m p r e s s a  o r g a n i z a c i o n a l  –  m a l a s  d i r e i t a s ,  p a n f l e t o s ,  l i v r o s  

V a n t a g e n s  D e s v a n t a g e n s  

• controle da mensagem 

• possibilita a comunicação de uma estória 

complicada em detalhes 

 

• requer talento na linguagem e capacidade de leitura 

• requer um amplo esforço de produção 

• torna-se rapidamente obsoleto 

• pode ser visto como propaganda capciosa 

M í d i a  d e  m a s s a  i m p r e s s a  –  j o r n a i s ,  r e v i s t a s ,  e t c .  

V a n t a g e n s  D e s v a n t a g e n s  

• poder e alcance ao grande público 

• possui credibilidade 

 

• o público está definido 

• linguagem, capacidade de compreensão e preço 

dificultam a realização 

M í d i a  d e  m a s s a  e l e t r ô n i c a  –  r á d i o ,  t e l e v i s ã o  

V a n t a g e n s  D e s v a n t a g e n s  

• direta 

• alcança o grande público 

• accessível 

• requer a capacidade de produção 

• limitação de tempo 

• pode resultar em mal-entendidos 

M í d i a  p o p u l a r  –  t e a t r o ,  m ú s i c a  e  t e s t e m u n h o s  p e s s o a i s  

V a n t a g e n s  D e s v a n t a g e n s  

• emotiva 

• gera a participação 

• potencial de interação 

• requer talentos e esforços 

• limitações de tempo 

• a mensagem pode perder continuidade 
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• pode ser usada em diferentes espaços • público numericamente limitado 

M í d i a  e l e t r ô n i c a  v i s u a l  –  I n t e r n e t  

V a n t a g e n s  D e s v a n t a g e n s  

• global 

• eficiente 

• alcance ao grande público 

• possibilidade de controlar a mensagem 

• o público é limitado em função de seu poder 

aquisitivo 

• requer talento no uso da linguagem 

 

T e l e f o n e s  c e l u l a r e s  –  s m s  

V a n t a g e n s  D e s v a n t a g e n s  

• imediato 

• eficiente 

• espaço limitado para o conteúdo 

• acesso limitado 

(Adap tad o do Bl ue Book  do  PNUD) 
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P o r  e x e m p l o  

 

 

 

A  t e c n o l o g i a  S M S  n a s  F i l i p i n a s   

Em Janeiro de 2001, milhares de filipinos, descontentes com o seu governo corrupto, foram às ruas para demonstrações contra 

o presidente Joseph Estrada, forçando-o a abdicar de seu cargo.  

Os telefones celulares tiveram um papel central na estimulação e na organização dos protestos – não pelo uso da comunicação 

pela voz, mas por meio de rápidas mensagens eletrônicas (SMS) enviadas de um telefone para o outro, ou de um telefone para 

muitos outros. No começo, eram enviadas piadas políticas; mas depois, a palavra se espalhou e as mensagens foram 

importantes para divulgar os locais onde as manifestações estavam acontecendo. 

Em países relativamente pobres, onde os telefones celulares com serviço pré-pago estão facilmente disponíveis, as 

mensagens de SMS (mais baratas que uma ligação) são um modo de comunicação alo alcance de quase todas as pessoas. 

Assim como o e-mail e o fax, elas são tecnologias que se tornam cada vez mais úteis à medida que são usadas por mais 

pessoas. 

 

 

 

 

O  u s o  d e  l i s t a s  d e  e - m a i l  p a r a  o  t r a b a l h o  c o n j u n t o  

O e-mail é a forma de comunicação mais simples e mais facilmente disponível. E é fácil aprender a usá-lo. Uma lista de 

endereços é um programa automático de envio de mensagens que armazena uma lista de e-mails para todas as pessoas que 

precisam estar em contato com a campanha. Para que a lista funcione efetivamente, as pessoas participantes precisam ter 

todas um propósito comum e estar dispostas a usar o e-mail regularmente; a lista precisa de um administrador que é o 

responsável por manter a todos informados. Outro elemento importante é se a lista estará disponível ao acesso por outras 

pessoas ou se terá uma natureza reservada. 

Por exemplo, uma campanha grupal contra a mutilação genital feminina pode decidir que é melhor não permitir o acesso à sua 

informação, dadas as sensitividades políticas relacionadas à campanha. Por outro lado, em uma lista de parceiros para as 

MDMs, o acesso à informação sobre as estratégias de mídia não precisa ser restrito. 

O  t r a b a l h o  c o m  o s  j o r n a l i s t a s  

O contato pessoal com os jornalistas é muito importante. A melhor maneira de se conseguir publicidade para as reuniões, os 

eventos e as ações de campanha é pela via da construção de um bom relacionamento com os jornalistas, especialmente os 
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repórteres que cobrem a política. Conheça-os, alimente-os com informações e seja amigável e solícito quando eles estiverem 

elaborando uma estória. 

Tente desenvolver uma relação mais duradoura com jornalistas específicos, para que eles possam também desenvolver um 

conhecimento mais aprofundado do seu tema. Isso os ajudará a escrever estórias melhores, capazes de disseminar a sua 

mensagem, mais além da mera divulgação dos seus eventos. Se você tiver um relacionamento profissional com a mídia e 

mantiver uma atitude aberta em relação a ela, você terá muito mais sucesso do que se agisse de modo desconfiado ou hostil. 

 

 

 

• Nunca seja rude com um jornalista – os jornalistas nunca lhe darão uma boa publicidade, a não ser que você produza 

uma boa impressão neles. 

• Nunca culpe um jornalista por não ter publicado a sua estória – lembre-se de que os jornalistas têm os seus editores e 

subeditores, que muitas vezes terminam decidindo quanto a usar ou não uma estória, ou quanto a quem a escreverá 

de modo que ela seja diferente. 

• Seja rápido em retornar as ligações quando um jornalista lhe telefonar, e certifique-se de providenciar sempre 

respostas rápidas quanto a pedidos de entrevistas ou informações. 

• Nunca minta ou exagere um fato para um jornalista, e conheça sempre bem as questões de que estiver falando. 

P o r  e x e m p l o  
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U m a  e s t r a t é g i a  d e  m í d i a  e m  E l  S a l v a d o r  

Em El Salvador, o grupo da campanha pelas MDMs desenvolveu uma estratégia de mídia multifacetada de modo a atingir 

todos os diferentes tipos de público identificados. Todas as mensagens estão contidas em um slogan – “Para as Promessas 

Não-Cumpridas – Não Há Desculpa”. 

A cobertura foi assegurada por meio do trabalho junto a um estúdio independente de TV simpatizante, e por avisos de rádio 

especificamente direcionados aos jovens e aos pobres. A mensagem desses dois canais de divulgação foi reforçada por meio 

da parceria com diversos jornais, que trouxeram estórias ilustrativas da mensagem e ampliaram assim a informação 

disseminada pela divulgação da TV e das rádios.  

Essas ações na grande mídia foram complementadas com algumas ações junto à mídia popular. A Campanha trabalhou com 

a Universidade Nacional para preparar uma coreografia da música “Não Há Desculpas”, que foi apresentada em diferentes 

eventos organizados pela Social Watch, a ONG líder das ações. Tudo isso foi complementado por uma competição organizada 

para motivar os jovens a criarem canções de “Não Há Desculpas” relacionadas ao tema da campanha. 

Por fim, a campanha fortaleceu suas ações com mídia pública por meio de cartazes, kits de informação, adesivos e brochuras 

para todos aqueles interessados em conhecer mais sobre os temas em questão. 

(Re la tó r io  da Campanha pe las  MDMs em El  Sa lv ador ,  2004)  
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4 . 2  A  C o n s t r u ç ã o  d e  R e d e s  e  
C o a l i z õ e s  

Esta seção se baseia no material do Guia de Treinamento em Advocacy da SARA/AED e no Guia de Recursos em Advocacy 

do Advocacy Institute, 2004. 

O  q u e  s ã o  a s  r e d e s  e  a s  c o a l i z õ e s ?  

Uma rede (network) consiste de indivíduos e organizações que desejam ajudar uns aos outros ou colaborar com vistas a um 

objetivo comum.  

Uma coalizão é uma rede que conecta indivíduos ou organizações de maneira mais próxima, trabalhando de modo 

coordenado para alcançar metas ou objetivos em comum, ao passo que cada membro mantém a sua autonomia de ação. 

Existem coalizões de todos os formatos e tamanhos. Uma coalizão pode ser permanente ou temporária. Ela pode ser baseada 

em um único tema, uma área geográfica, ou em diversos temas. As coalizões variam, desde as mais fluidas até aquelas que 

são altamente estruturadas. 

E l e m e n t o s  c r u c i a i s  p a r a  o  s u c e s s o  

• Não faça nenhum pré-julgamento ou juízo de valor prévio; 

• Esforce-se para alcançar, antes de tudo, a concordância quanto a valores, objetivos e prazos compartilhados; 

• Os itens concordados devem estar claros de modo que nenhuma confusão se possa estabelecer. 
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P o r  e x e m p l o  

 

 

 

O s  a c o r d o s  r e g i s t r a d o s  n a  C o a l i z ã o  R i o  H o r n a d  

Na região histórica do alto Abov, localizada na Eslováquia e na Hungria, a associação cívica SOSNA começou a Coalizão Rio 

Hornad em 2002, envolvendo 14 vilarejos na Eslováquia e 19 vilarejos na Hungria. A parte eslovaca possui diversas fontes de 

poluição em alta escala, tais como fábricas de aço e plantas de incineração de lixo. Mas em outras regiões, a bacia do rio é 

caracterizada pela presença de curvas em U e mangues, áreas montanhosas cobertas por florestas e importantes sítios 

culturais e históricos. Primeiro, uma “Coalizão do Rio” foi formada. A coalizão é um acordo multisetorial preparado com a 

cooperação de grupos interessados ao longo dos divisores de águas selecionados, incluindo os governos locais, a Companhia 

de Administração dos Rios, a Agência de Proteção Ambiental, indústrias locais, fazendeiros, escolas, ONGs e pequenos 

negócios. Em seguida, um “Compromisso do Rio” foi redigido e assinado por todos os participantes, expressando a sua 

vontade de executar ações concretas que levassem ao melhoramento das condições ecológicas, sociais e econômicas da 

bacia. Os participantes também aceitaram responsabilidades tais como diminuírem os níveis de poluição a certos níveis, 

adotarem tecnologias limpas e conduzirem ações práticas de amparo à bacia. O Compromisso do Rio já conta com a 

assinatura de 25 organizações de todos os setores. 

(Ext ra ído da in ternet  para  um tex to  escr i to  po r  B .  Ger mi l l ,  ELCI )  

• Evite estruturas pesadas e formais, tanto quanto possível, pois elas tendem a ser trabalhosas. O objetivo é não o de 

estabelecer uma nova organização, mas sim uma aliança; 

• Divida as capacidades e os constrangimentos de cada membro, de modo que as tarefas sejam assinaladas de 

acordo com eles; 

• Delegue responsabilidades; 

• Mantenha contato pessoal com os membros-chave da coalizão; 

• Mantenha cada membro bem-informado dos progressos e das mudanças, de modo a evitar a confusão ou a falta de 

conhecimentos; 

• Tome as decisões-chave como um grupo; 

• Esforce-se por conhecer os membros da coalizão e os seus posicionamentos individuais; 

• Esforce-se para que as reuniões sejam bem-focadas e rápidas, de modo que o envolvimento não pese para os 

participantes. 

• Não evite questões difíceis. Inclua os assuntos sensíveis na agenda e se esforce por trabalhar consciente deles, caso 

contrário eles poderão partir a coalizão. 
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A ç õ e s  

As redes e as coalizões apenas fazem sentido quando os temas pelos quais se está em campanha possuem um amplo apelo 

e os participantes desejam se unir em busca de um objetivo em comum. 

O  e s t a b e l e c i m e n t o  d e  u m a  c o a l i z ã o  

• Comece construindo contatos com aqueles indivíduos e organizações que apóiam a sua meta / solução proposta. 

• Em seguida, comece a buscar os parceiros naturais, tais como as pessoas ou grupos afetados pelo problema. 

• Busque também as pessoas que podem dar apoio na questão, caso esta lhes seja apresentada corretamente. 

• Faça o uso de pessoas importantes e influentes que desejem lhe apoiar ou que podem ajudar a persuadir outras 

pessoas à sua causa. 

A  e s c o l h a  d a  q u e s t ã o  c o r r e t a  p a r a  o  i n í c i o  e  o  f o r t a l e c i m e n t o  d e  u m a  c o a l i z ã o  

• A questão deve ser grande o suficiente para chamar a atenção; 

• A questão deve ser pequena o suficiente para produzir resultados; 

• A questão deve possibilitar o embasamento para futuras campanhas; 

• A questão deve estabelecer as fundações para futuras campanhas. 

D e s a f i o s  e  o b s t á c u l o s  

• Uma coalizão desvia uma pessoa de outros trabalhos, posto que tempo e energia são necessários para construir e 

manter relacionamentos; 

• Ela pode requerer que você negocie e concilie suas posições ou táticas; 

• O comprometimento desigual entre os membros frequentemente significa que alguns membros terminam carregando 

um peso maior de responsabilidades; 

• A competição e o territorialismo podem acontecer entre os membros; 

• Os membros mais experientes podem tentar dominar; 

• O trabalho dessa maneira limita a visibilidade da organização individual: nem sempre o seu trabalho será reconhecido. 

• Há riscos para a sua reputação: se a coalizão não obtém sucesso, isso pode afetar a credibilidade de todos os 

participantes. 

B e n e f í c i o s  

Como aspectos positivos do trabalho em coalizão, podem ser citados: 

• Ela aumenta a sua base de apoio e provê a força da união e dos números – vocês poderão vencer juntos aquilo que 

não se pode vencer sozinho; 
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• Provê segurança aos esforços de advocacy e a proteção para os membros que poderiam não ter condições de agir 

sozinhos; 

• Cria oportunidades de aprendizado ao se trabalhar com outras organizações a respeito e uma questão; 

• Contribui para o fortalecimento da sociedade civil no longo prazo, ao aumentar a compreensão e as redes entre as 

organizações; 

• Possibilita o intercâmbio de informações e recursos; 

• Aumenta a base de experiências e habilidades; 

• Aumenta a capacidade; 

• Cria oportunidades para novos líderes quando os líderes já existentes assumem cargos na coalizão; 

• Aumenta os recursos existentes e os maximiza; 

• Aumenta a credibilidade e a influência exercida pela campanha. 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

U m a  c o a l i z ã o  p a r a  i m p l e m e n t a r  a s  M D M s  

As MDMs oferecem uma plataforma ideal para o estabelecimento de uma ampla coalizão. Por exemplo, em Rodrigues, uma 

coalizão foi formada para implementar as MDMs. Ela incluiu parlamentares nacionais, membros da oposição, representantes 

dos sindicatos comerciais, grupos de jovens, organizações não-governamentais, representantes da mídia e da ONU. O 

envolvimento por parte tanto de atores governamentais quanto não governamentais forneceu o ímpeto para que se passasse 

das idéias à ação real. 
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4 . 3  A d v o c a c y  e  L o b b y  J u n t o  a o  
G o v e r n o  

“As organizações da sociedade civil possuem duas fontes de poder: a informação valiosa e as 

vozes das pessoas que lidam com as prioridades legislativas. O lobby direto e a mobilização das 

bases são os fatores que permitem às OSCs fazer bom uso dessas duas fontes de poder”. 

(Manua l  de Lobby e Adv ocacy  pa ra Org ani zações  sem Fins  Luc rat iv os .   
M.  Avner .  Fundação Amhers t  H .  W i lder )  

O  q u e  s i g n i f i c a m  a s  p a l a v r a s  ‘ a d v o c a c y ’  e  ‘ l o b b y ’ ?  

As ações de advocacy e lobby são ferramentas essenciais para que a sociedade civil assegure que as Metas de 

Desenvolvimento do Milênio sejam integradas às políticas públicas e implementadas. 

Advocacy significa falar aberta e efetivamente em favor de uma causa ou comunidade, e é um elemento básico de um sistema 

democrático. Trata-se de um esforço para moldar a percepção pública ou gerar um efeito que mude ou possa demandar 

mudanças na lei. 

O Lobby é uma forma focalizada de advocacy que busca moldar a política pública nas arenas de influência nos níveis local, 

nacional e global. Lobby significa persuadir indivíduos ou grupos com poder de decisão a apoiarem a sua posição. Ao fazer o 

planejamento da sua organização, é importante identificar os outros atores cuja cooperação ou influência lhe serão necessárias. 

Você pode fazer então o lobby junto a pessoas com poder, para que ajam em apoio às necessidades e interesses daqueles 

que não possuem poder e influência direta. O lobby pode ser usado para influenciar qualquer pessoa que detenha algum 

poder. 

Uma política pública é a combinação de metas, leis, regras e prioridades de financiamento estabelecidas por representantes 

oficiais, que determinam como os governos lidam com as necessidades, resolvem os problemas e gastam o dinheiro público. 

Uma política pública é formalmente apresentada pelos representantes eleitos nos diferentes níveis, por meio do processo 

legislativo. Os objetivos de política pública e as metas programáticas são estabelecidas por lei. As instâncias legislativas 

aprovam políticas de impostos e orçamentos, e estabelecem prioridades de arrecadação e gastos para todos os níveis do 

governo. 

As arenas de influência são os lugares nos quais as políticas públicas são decididas. O lobby é mais comumente direcionado às 

arenas de atividade legislativa. Os ramos executivos do governo são também arenas nas quais mudanças são feitas por meio 

de ordens executivas, pelas mudanças nas regras e práticas administrativas, e pelo uso do veto pelos representantes 

executivos eleitos.  

F a t o r e s  c r u c i a i s  d e  s u c e s s o  

• Tenha clareza quanto ao seu tema, seus fatos e sua posição; 
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• Use o lobby apenas para os temas importantes que aprimorarão a vida na comunidade e esteja bastante seguro de 

que a sua posição é a correta antes de iniciar uma atividade de lobby;  

• Tenha o cuidado de não falar “em nome do” povo, a não ser que você tenha consultado as pessoas e as envolveu no 

desenvolvimento da sua estratégia de lobby. Tenha o público-alvo correto – analise quem tem o poder de decisão no 

seu tema e direcione o lobby a essas pessoas. 

• Forme um grupo de lobby – analise quem (indivíduos e organizações) poderia influenciar os tomadores de decisões e 

tente mobilizá-los para que apóiem a sua causa – nunca tente fazer lobby sozinho. As pessoas com o poder político 

são frequentemente sensíveis aos movimentos de base que representam os seus eleitores. 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

A  C a m p a n h a  I t a l i a n a  p e l a s  M D M s  

A Campanha Italiana se baseou na percepção de que as MDMs apenas poderiam ser alcançadas caso a Meta 8 se realizasse. 

Mas essa meta não tinha alvos ou indicadores claros. 

Por isso, a Campanha começou a fazer lobby por conta própria junto ao seu governo, por meio de demonstrações públicas e 

reuniões; com alianças junto a outras organizações da sociedade civil em países europeus, para persuadir os países ricos 

coletivamente por meio de uma petição; e em aliança junto a organizações de países em desenvolvimento, para que estas 

incorporassem as necessidades e demandas da Campanha pelas MDMs. 

• A maioria dos tomadores de decisões possui equipes de apoio (assistentes, consultores e secretários) que lidam com 

documentos, fazem pesquisas e preparam relatórios e programas. Às vezes, é tão importante influenciar essas 

pessoas quanto influenciar os próprios decisores. Certifique-se de que você as conhece e dê-se ao trabalho de lhes 

explicar as suas questões, e de construir relações com elas. Se você as levar a sério, será mais fácil conseguir o 

acesso ao tomador de decisões e conquistar a sua atenção. 

• Prepare-se para oposições – analise com antecedência os posicionamentos da oposição e desenvolva contra-

argumentos para refutá-los, pois ela também pode estar fazendo lobby junto à mesma pessoa. 

• Pense a respeito de seu público-alvo e como o tomador de decisões pode se beneficiar ao concordar com você. 

Inclua esse ponto nos seus argumentos. A maioria dos tomadores de decisões concordarão mais facilmente se eles 

puderem ver como as suas propostas estão de acordo com as preocupações deles. 

• Vá direto ao cerne da questão e mantenha seu posicionamento. 

• Certifique-se de que você entendeu o não-dito, ao invés de entender aquilo que você quer entender. 

• Nunca pressuponha que algo está subentendido ou é óbvio. 
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• Tente personalizar a questão. Os tomadores de decisões se preocupam com o seu impacto sobre os seus eleitores.  

• Nunca se valha de chantagens ou subornos, ou mesmo de presentes e favores, para persuadir alguém. Isso seria 

corrupção, e não lobby. 

• Mantenha sempre um cuidadoso registro de todas as suas comunicações com os tomadores de decisão. 

• Alimente o seu relacionamento com os tomadores de decisão, enviando-lhes informações, oferecendo-se para ajudá-

los, agradecendo-os sempre que fizerem comentários de apoio às suas causas e convidando-os para eventos. 

C o m o  p l a n e j a r  a s  s u a s  a t i v i d a d e s  d e  l o b b y  

As organizações da sociedade civil aumentam a sua capacidade de impactar nas políticas públicas quando estão bem-

preparadas. O processo de planejamento dever responder a três questões-chave: 

• Quais metas de políticas públicas queremos influenciar e como elas se relacionam com os alvos das MDMs? 

• Como essas metas se relacionam com as nossas metas organizacionais e como afetam as pessoas que estamos 

atendendo? 

• Como a nossa organização conduzirá o nosso trabalho de lobby? 

A ç õ e s  

Existem muitas maneiras de se fazer o lobby. Você pode se valer de: 

• Cartas  

• Apresentações 

• Reuniões 

• Conferências Internacionais 

• Inspeções 

• Telefonemas 

• Publicidade 

• Abaixo-Assinados 

C a r t a s  

A carta é o meio mais fácil de fazer lobby, mas ela nem sempre é o mais efetivo. Muitas pessoas em posições de poder fazem 

com que as suas equipes administrativas leiam a correspondência e lhes apresentem apenas resumos. Faça com que as 

cartas sejam tão pessoais quanto possível e evite que diferentes organizações ou indivíduos enviem exatamente a mesma 

carta. Veja abaixo o formato, entre os tipos descritos de apresentações, para os temas que devem ser tratados em uma carta. 
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A o  e s c r e v e r  p a r a  u m  r e p r e s e n t a n t e  p o l í t i c o  

• Utilize o endereço e a saudação correta; 

• A carta deve ser digitada; 

• Use suas próprias palavras e material personalizado. As cartas pessoais possuem impacto maior do que as cartas 

formais institucionais; 

• Seja breve e focalize suas palavras; 

• Seja específico quanto ao tipo de ação desejada; 

• Conheça os fatos. Revise todos os fatos apresentados na sua carta e assegure-se de que eles estão corretos, e de 

que você tem conhecimento de causa suficiente para defendê-los. 

• Diga Obrigado. 

• Não seja negativo, condescendente, ameaçador ou intimidador no tom de sua carta. 

A p r e s e n t a ç õ e s  

Apresentações são normalmente feitas a comitês ou diretores de comitês do governo. É importante estruturá-las de maneira tal 

que você consiga transmitir sua mensagem com grande impacto. Segue abaixo um resumo do que você pode fazer. Seja claro 

a respeito dos seguintes elementos: 

• O grupo ou organização que você representa, e inclua os detalhes para contato; 

• O tópico ou questão a respeito do qual você quer apresentar um documento; 

• Por que o seu grupo está apresentando esse documento, por exemplo, sua preocupação, como você está ligado ao 

tema e a sua experiência no tratamento da questão; 

• As ações específicas que você gostaria que o comitê realizasse; 

• Os motivos pelos quais você quer que o comitê tome essa atitude – é neste trecho que você apresenta os fatos 

principais e defende sua causa. Seja tão breve e preciso quanto possível.  

• Os motivos pelos quais as ações que você recomenda são desejáveis – por exemplo, como elas melhorarão a 

qualidade de vida, contribuirão ao bem-estar da comunidade, economizarão dinheiro ou serão do interesse da base 

de apoio / eleitores desse comitê.  

• Às vezes, é útil mencionar rapidamente o que aconteceria caso nenhuma ação seja tomada. Tenha o cuidado de não 

parecer que você está ameaçando os tomadores de decisões. 
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• Ofereça maiores informações ou reuniões face-a-face, caso o comitê as deseje requisitar.  

R e u n i õ e s  

Pergunte se você pode fazer reuniões face-a-face para apresentar o seu caso. Visite as pessoas nos seus escritórios ou 

convide-as para participar de uma reunião junto à comunidade ou com a sua organização. Mencione sempre a importância da 

reunião com clareza, proponha uma agenda e uma lista de possíveis resultados da reunião. Lembre-se de salientar aquilo que 

poderia ser do interesse do tomador de decisões nela. 

 

 

 

A o  f a z e r  u m a  r e u n i ã o  c o m  u m  r e p r e s e n t a n t e  p o l í t i c o  

• Seja breve e simples. Saiba por que você está ali e o que você deseja; 

• Vá direito ao ponto em relação aos fatos; 

• Seja pontual, educado e paciente. Nunca aja de maneira rude; 

• Faça com que a questão se torne algo pessoal; 

• Seja uma fonte de informações. Distribua uma página contendo os fatos relevantes e os seus detalhes de contato; 

• Antes de partir, diga Obrigado novamente; 

• Dê continuidade ao relacionamento após a reunião e cultive o contato; 

• Gere oportunidades para publicidade positiva – uma oportunidade, um evento ou ocasião para uma boa foto. 

C o n f e r ê n c i a s  i n t e r n a c i o n a i s  

Na ONU e nas conferências preparatórias para Tratados, os diplomatas normalmente já esperam pelas atividades de lobby por 

parte de participantes de campanhas nos seus países e a respeito das posições de seus governos quanto às MDMs, bem 

como as posições dos outros governos. Os diplomatas têm o treinamento para serem solícitos, possuem conhecimento de 

causa e se portam de modo “diplomático”. Durante a conferência, você deve tentar desenvolver um bom relacionamento com 

os diplomatas, pois ela pode ser uma das poucas oportunidades de se confrontar com tomadores de decisões a respeito dos 

seus temas. 

I n s p e ç õ e s  

Convide os tomadores de decisão a comparecerem e fazerem inspeções in loco caso isso seja apropriado. Às vezes, ajuda 

conseguir publicidade para as inspeções, e assim você também poderá escrever já no convite que também terá a presença da 

imprensa na ocasião da inspeção. 
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T e l e f o n e m a s  

Faça com que tantas pessoas quanto possível telefonem para um tomador de decisões. Também utilize o fax e o e-mail, se 

possível. Tente fazer com que pessoas influentes e conhecidas também dêem telefonemas. Nem sempre será possível falar 

com o tomador de decisões, e todos aqueles que telefonarem devem deixar uma mensagem clara e direta. 

P u b l i c i d a d e  

A atenção da mídia tem um poderoso poder de persuasão, e tanto mais o terá quanto mais publicidade você conseguir para o 

seu tema ou questão. É sempre valioso fazer o contato individual com o repórter que está preparado para seguir com a 

cobertura do seu tema. 

A b a i x o - A s s i n a d o s  

Petições e abaixo-assinados são maneiras úteis de mostrar o apoio popular à sua causa. Você pode se valer de um abaixo-

assinado para conseguir tantas assinaturas quanto possível entre as pessoas afetadas pela questão na comunidade, ou pode 

fazer com que um grupo menor de pessoas e organizações-chave assinem um abaixo-assinado apoiando a sua 

apresentação. 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

A  p e t i ç ã o  “ n ã o  h á  d e s c u l p a s ”  d e  2 0 1 5  

A Itália lançou uma petição “Não Há Desculpas” para 2015, demandando uma maior quantidade e qualidade de auxílio 

internacional, um abonamento mais profundo de dívidas, mais oportunidades e regras mais justas de divisão dos benefícios ao 

longo do globo para conhecimento e tecnologia. A petição pode ser assinada on-line no site www.millenniumcampaign.it  

O b s t á c u l o s  e  d e s a f i o s  

Existem alguns erros recorrentes que podem ser evitados. Os exemplos abaixo foram retirados do manual Lobbying and 

Advocacy Handbook: 

• A  e x p e c t a t i v a  d o  e s f o r ç o  s o l i t á r i o .  Não espere que uma pessoa em uma organização vá 

fazer todo o trabalho. Para fazer a diferença nas arenas políticas, muitas vozes são necessárias. 

• C a m p a n h a s  d e  p e t i ç ã o  e  c a r t õ e s  p o s t a i s .  Pecam pela falta de uma voz pessoal capaz de 

persuadir os representantes públicos quanto ao apoio da base e do interesse dos seus eleitores na questão. 
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• O  b e b ê  c h o r ã o !  Não dispare alarmes demais, caso contrário os seus apoiadores poderão se tornar 

incapazes de distinguir entre a necessidade real de ação e a pilha de mensagens de fax no chão. 

• I g n o r a r  o  p r o t o c o l o .  Aprenda os costumes e regras legais para a participação nos processos 

legislativos. 

• P e r d e r  a  o p o r t u n i d a d e .  Não espere até que seja tarde demais no processo decisório para expressar o 

seu apoio ou as suas preocupações. 

• S u r p r e s a s . Os representantes públicos esperam honestidade e transparência. Não deixe os seus apoiadores 

no escuro por falhar em comunicar-lhes todos os fatos a respeito do tema. É parte do trabalho de um lobista prestar 

esses esclarecimentos aos representantes eleitos, tanto os que apóiam quanto os que se opõem a uma proposta, e 

por que. 

•  C o m u n i c a ç õ e s  n e r v o s a s ,  h i s t é r i c a s  o u  a m e a ç a d o r a s   

B e n e f í c i o s  

• Sem a experiência e a qualificação das organizações da sociedade civil, o debate público nunca será totalmente 

informado. E se essas organizações não estivessem ativas junto às suas bases e com atividades diretas de lobby, 

muitas pessoas nunca teriam as suas vezes escutadas nos centros de poder. 

• O lobby constrói políticas públicas que melhoram as vidas das pessoas e os lugares onde elas vivem. 

• O lobby é uma atividade empolgante e recompensadora! Ele dá à sua organização uma oportunidade de prover 

liderança, moldar e sustentar políticas públicas que refletem os seus valores e as suas prioridades. 

• Você pode fazer a diferença. Pessoas trabalhando em conjunto podem fazer a diferença. 

• As pessoas são capazes de modificar as leis. 

• O lobby faz parte da tradição democrática. 

• O lobby auxilia no encaminhamento de soluções reais. 

• O lobby avança a sua causa e constrói a confiança política. 
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4 . 4  A  A ç ã o  D i r e t a  

O  q u e  é  a  a ç ã o  d i r e t a ?  

A ação direta em torno de uma meta de campanha pode assumir muitas formas, incluindo demonstrações e passeatas. A 

demonstração é a expressão mais visível do poder do povo. Ela é a flexão de músculos daqueles que não possuem dinheiro 

ou autoridade. Em muitos países em desenvolvimento, demonstrações de massa, protestos, marchas, greves e boicotes têm 

tido um papel importante em gerar a mudança política e sócio-econômica. Em alguns países, no entanto, a influência da mídia 

de massa trouxe mudanças para a arte das demonstrações. Ações de perigo em pequena escala e alto impacto são usadas 

para alcançar as grandes audiências que uma pequena coluna ou alguns segundos de transmissão podem alcançar. A ação 

direta é essencialmente demonstrativa. Acima de tudo, ela é ação civil – uma alternativa à opção militar de resistência armada – 

e por isso é normalmente não-violenta. É uma ferramenta de pressão que demonstra a determinação dos participantes de uma 

campanha e aumenta a confiança daqueles que lhes apóiam. 

O s  f a t o r e s  c r u c i a i s  d o  s u c e s s o  

Demonstrações em massa funcionam melhor a respeito de temas que afetam a comunidade profundamente. Se as pessoas 

sentem-se fortemente afetadas por uma questão, elas mais provavelmente darão uma expressão física ao seu 

descontentamento, por exemplo com marchas contra a guerra do Iraque ou a demonstração de pessoas pobres pelo acesso a 

serviços como água e esgoto nas áreas de favelas. 

• As demonstrações devem ser cuidadosamente planejadas, de modo a garantirem a segurança dos participantes e 

contarem com a presença da mídia. 

• As demonstrações deveriam incluir um elemento inusitado ou de humor, para que atraiam a cobertura da mídia e 

permaneçam nas mentes do publico em geral. 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

O N G s  d a  I n d o n é s i a  p r o v o c a m  r i s a d a s  

Frustradas com a ausência de respostas pelos tomadores de decisão em relação às necessidades dos pobres, as ONGs na 

Indonésia capturaram a atenção da mídia na abertura do parlamento ao apresentarem um presente para cada parlamentar – 

um cotonete para ajudá-los a limparem as suas orelhas, e para que escutassem os anseios dos pobres. A publicidade e o 

humor gerados por essa ação aumentaram a atenção do público para os assuntos de modo efetivo. 
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• Demonstrações em massa e ações criativas deveriam fazer parte de uma campanha mais ampla, e não ser apenas 

eventos isolados. 

• A legalidade da ação deve ser minuciosamente considerada e as preparações devem ser feitas para administrar as 

conseqüências das ações. Em particular, o relacionamento com a polícia precisa ser acertado com cuidado. 

• Nos casos em que a desobediência civil for praticada, ela precisa ter uma base altamente justificável em princípios, 

que seja facilmente articulada e defendida. É importante que ela seja restrita para se tornar efetiva. 

P o r  e x e m p l o  
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G a n d h i  d e m o n s t r a  o  p o d e r  d a  a ç ã o  n ã o - v i o l e n t a  

Uma revolução não-violenta não é um programa de tomada do poder. É 

um programa de transformação de relacionamentos que termina com 

uma transferência pacífica de poder.  

Mahatma Gandhi ,  1 942  

Mahatma (‘Grande Alma’) Gandhi deu um novo significado à não-violência, dizendo que não vale a pena possuir aquilo que é 

conquistado pela violência. 

Nascido Mohandas Karamchand Gandhi em Gujarat, Índia, em 1869, ele foi aprovado como advogado na Inglaterra antes de 

trabalhar na África do Sul. A África do Sul, notória pela sua discriminação racial, deu a Gandhi os insultos que despertaram a 

sua consciência social. Ele se recusou a remover o seu turbante dentro da corte; ele foi expulso de uma cabine de primeira 

classe em um trem; ele foi espancado por se recusar a sentar-se na soleira de uma carruagem para dar lugar a um passageiro 

europeu; e ele foi empurrado e chutado para fora de uma passarela por um policial. Durante uma festa de despedida antes de 

partir para a Índia, Gandhi leu no jornal que uma lei estava sendo proposta para privar os indianos do direito de voto e 

permaneceu na África do Sul para lutar pelos direitos dos indianos. Essa ação marcou o início de alguns anos de protestos não-

violentos, incluindo a recusa a se alistar, a queima de certificados de registro e a quebra de leis injustas. Como resultado dessas 

ações, Gandhi foi preso em diversas ocasiões e mandado para a cadeia por 249 dias na África do Sul, muitos deles 

executando trabalhos forçados. 

Desde o começo de sua vida de protestos, Gandhi foi direcionado por suas profundas convicções religiosas. Ele acreditava que 

a violência estava sempre errada. 

Gandhi retornou à Índia em 1915. Também havia uma grande pobreza entre os indianos. Os britânicos exerciam duramente o 

poder, demandando impostos que as pessoas não conseguiam pagar, impedindo os indianos de governarem o seu próprio 

país, desencorajando a sua indústria e usando a força para controlar as pessoas. Gandhi começou a protestar em sua região 

natal de khadi, de modo a encorajar as indústrias auto-suficientes da vila e aliviar, assim, a pobreza na Índia. Ele usou o seu 

tempo para aprender mais a respeito do sofrimento dos trabalhadores e da exploração, o que levou à primeira de suas muitas 

prisões na Índia. 



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 115 

Aterrorizado com o sofrimento, Gandhi fez o chamado por um boicote econômico e, em 6 de Abril de 1919, todos os indianos 

pararam de trabalhar por um dia. Diversos outros atos de não-violência se seguiram. Em Outubro de 1920, no Congresso anual 

indiano, 14.000 delegados concordaram com entusiasmo pela não-cooperação com os britânicos e com a política da 

intocabilidade. Gandhi prometeu que a não-cooperação traria a autodeterminação. 

Gandhi viajou pela Índia participando de reuniões em massa, e fábricas de produtos importados foram queimadas. Quando o 

príncipe de Gales (Eduardo VIII) visitou Bombaim em Novembro de 1921, os protestos se degeneraram em violência e saques 

aconteceram. Alguns policiais foram espancados até morrerem. Em três dias de tumultos, 58 cidadãos de Bombaim foram 

mortos e quatrocentos foram feridos. Gandhi iniciou um jejum pelo fim da violência e em Dezembro as prisões se iniciaram. 

Quando o Congresso se reuniu na última semana de 1921, 20.000 pessoas estava na cadeia. Alguns patriotas nacionalistas 

urgiram por uma rebelião. Além de crer que a covardia é pior do que a violência, Gandhi ainda acreditava que a ação não-

violenta é melhor do que ambas. Seis mil delegados aprovaram a resolução de Gandhi pela desobediência civil de todas as leis 

do governo, principalmente as que proibiam reuniões públicas. 

Em 10 de Março de 1922, Gandhi enfrentou seu único julgamento pelos britânicos. Durante o julgamento, explicou, “Em minha 

opinião, a não-cooperação com o mal é uma obrigação tão grande quanto a cooperação com o bem”. Ele foi condenado a seis 

anos. Mas foi libertado dentro de 22 meses, após ter feito uma cirurgia de apendicectomia. 

Ao ser libertado, disse que se a Índia não ganhasse a sua independência até 1930, haveria uma guerra. Mas não houve. Em 

26 de Janeiro de 1930, ele pediu as pessoas para celebrarem o Dia da Independência e proclamou um manifesto 

conclamando a Índia a cortar os seus laços com a Grã-Bretanha e alcançar a completa independência. Gandhi anunciou um 

programa contendo onze pontos que incluíam a redução dos lucros ligados à terra em cinqüenta por cento, a abolição do 

imposto sobre o sal, a proibição de bebidas alcoólicas, a aprovação de uma tarifa de proteção contra os tecidos vindos do 

exterior, a criação de uma lei de reserva costeira para ajudar o envio de produtos da Índia, a revalorização da rúpia, a redução 

das despesas militares em pelo menos trinta por cento, a redução dos salários dos funcionários públicos pela metade, a 

libertação de todos os prisioneiros políticos com a exceção dos assassinos, a abolição ou o controle do Departamento de 

Investigações Criminais, que estava constrangendo o Congresso, e a liberação de armas de fogo para a defesa pessoal sob o 

controle popular. 

A guerra começou com a taxação sobre o sal. O sal pode ser retirado da água do mar mas, na Índia, era vendido pelo governo 

britânico, que lucrava com ele. Gandhi disse que o sal pertencia à Índia e que ele quebraria essa lei. 

Primeiro, ele pediu para discutir o assunto com o Vice-Rei, a cabeça do governo britânico na Índia. O vice-rei se recusou, 

pensando que se tratava de algo pouco importante. Então, em 12 de Março de 1930, quando já tinha sessenta anos de idade, 

Gandhi se pôs em marcha juntamente com seus seguidores ao longo de 322 quilômetros de sua cidade até o mar para fazer 

sal. Durante vinte e quatro dias, o povo da Índia e o resto do mundo acompanharam o progresso da caminhada, que gerou 

grandes expectativas. Em 6 de Abril, diante de milhares de observadores, Gandhi caminhou para dentro do mar e retirou com a 

mão um punhado de sal. Esse ato de desafio foi um sinal para a nação. Em toda a costa da Índia, as pessoas passaram a fazer 

sal ilegalmente. Ele escreveu, "Eu busco a simpatia do mundo nesta batalha do Direito contra o Poder”. Um mês mais tarde, 

Gandhi foi preso e dezenas de milhares de pessoas também foram para a cadeia.  

Gandhi e o povo indiano passaram muitos anos cometendo atos de desobediência civil e protesto, até que os britânicos 

finalmente se retiraram. Eles continuaram a marchar, a recusar a cooperação e a forçar os recursos britânicos ao permitirem o 

próprio aprisionamento. 

Finalmente, em 1947, a Índia alcançou o sucesso quando os britânicos desistiram de seu poder e o país se tornou 

independente. 
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A ç õ e s  

Abaixo, estão listadas algumas entre as ações diretas mais populares. Uma lista mais completa segue na lista oferecida ao final 

desta seção, com 100 idéias para ação direta. 

• Marchas ou procissões 

• Demonstrações em massa 

• Piquetes 

• Atos intrépidos 

• Desobediência civil 

• Ações de assentamento e obstrução 

• Ocupações e transgressão de fronteira 

• Não-cooperação e não-pagamento 

• Ser preso e ser processado 

O b s t á c u l o s  e  d e s a f i o s  

• Eventos de massa podem implicar em um alto risco para a campanha, pois requerem um cuidadoso planejamento e 

preparação, investimentos consideráveis na forma de equipamentos e gastos com publicidade, e recrutamento de 

torça de trabalho, sem que se possa, no entanto, garantir uma boa participação. 

• Cada país tem suas próprias leis e muitos municípios têm seus estatutos locais que instruem a respeito de 

demonstrações. Você precisa se familiarizar com esses instrumentos legais. É importante considerar o papel da 

polícia e como você pretende interagir com ela. A desobediência civil pode resultar em processos criminais e por isso 

os mesmos precisam ser considerados com antecipação e com a devida preparação. 

• É importante que os orientadores e guias de passeatas estejam bem treinados, de modo a garantir a segurança dos 

participantes durante o protesto. 

B e n e f í c i o s  

A ação direta propicia uma oportunidade de mobilizar as bases no apoio de uma idéia ou questão. Nos casos em que as 

questões penetram fundo no tecido da sociedade, ela é frequentemente a única maneira que as comunidades têm para 

demonstrarem a sua desaprovação ou o seu apoio a uma questão ou política. O apoio das bases para uma questão traz às 

organizações em campanha uma grande quantidade de poder, quando estas precisam fazer o lobby, por exemplo, nas 

demonstrações anti-apartheid e na campanha pelo desarmamento nuclear. 

• A cobertura da mídia é normalmente intensa e dá a chance à voz do cidadão comum de ser ouvida de uma maneira 

espontânea e não-ensaiada. 
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As demonstrações em massa frequentemente colocam os políticos em situações complicadas, forçando-os a tomar posições a 

favor ou contra uma questão em particular. Tanto o apoio quanto a oposição por políticos pode gerar para a campanha boas 

oportunidades de lobby, por exemplo nos casos da ação dos sindicatos contra as áreas de livre-comércio. 

As demonstrações e os atos intrépidos podem ser uma maneira efetiva de trazer uma questão à atenção do grande público; 

por exemplo, as ações do Greenpeace. 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

T r a b a l h a d o r e s  e m  L u t a  p o r  D i r e i t o s  n a  Á r e a  d e  L i v r e - C o m é r c i o ,  2 0 0 4  

A cada dia, novas fábricas de têxteis na América do Norte estão fechando as suas portas e transferindo a sua produção para 

fábricas de baixo custo no Sul, que os ativistas pró-trabalho apelidaram de ”suadouros”, e o salário mínimo do Haiti é o mais 

baixo de todo o hemisfério. A luta de um sindicato por salários melhores traz à luz a questão da “competição selvagem.”  

Enquanto as acusações de transgressão de direitos trabalhistas aumentam, as instituições sindicais, tais como a Confederação 

Internacional dos Sindicatos de Livre-Comércio (ICFTU), seguem protestando. 

O Grupo M, o maior grupo empregador da República Dominicana, onde possui 13.000 empregados em 24 fábricas, construiu a 

área de livre comércio e as duas primeiras de uma dúzia de fábricas projetadas com um empréstimo de 12 milhões de dólares 

pela Corporação Financeira Internacional do Banco Mundial (IFC). Ainda que a mobilização internacional tenha conseguido 

forçar a IFC a incluir a questão da linguagem no empréstimo a respeito dos direitos dos empregados, a CODEVI tem sido um 

local de conflitos trabalhistas quase desde que passou a funcionar. 

O SOKOWA (Sindicato dos Trabalhadores Ouanaminthe da CODEVI) organizou uma greve em massa de um dia que foi 

quase universalmente respeitada pelos operários. “Queremos salários decentes, melhores condições de trabalho e 

negociações coletivas”, disse o organizador Georges Augustin. Os trabalhadores normalmente têm uma jornada semanal de 

55 horas sem direito a receberem por hora extra, e a maioria deles ganha 12 dólares, e não 20. “Um prato de comida fora da 

fábrica custa 25 gourdes (quase um dólar). Se você comer duas vezes, por dia, lá se vai a maior parte do salário”, explicou 

Augustin. “Quando você está se empenhando para que as pessoas façam as coisas corretas, você precisa ir até o fim”. 
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4 . 5  A  P e s q u i s a  p a r a  a  A ç ã o   

O  q u e  é  a  p e s q u i s a  p a r a  a  a ç ã o   

A pesquisa é o processo de coleta de informações confiáveis e precisas, analisando-as e gerando novos conhecimentos a partir 

delas. A pesquisa para a ação é trabalhada e publicada de modo a trazer alguma mudança na sociedade, ao invés de apenas 

gerar novos conhecimentos. A pesquisa para a ação deve ser atual e ter um objetivo claro, que poderia ser a obtenção de 

novas informações sobre um problema, uma solução ou o seu público-alvo. 

O s  f a t o r e s  c r u c i a i s  d o  s u c e s s o  

Existem três elementos para o sucesso de uma pesquisa para a ação: 

• A primeira é a obtenção de informações precisas e confiáveis. Uma campanha fracassará se as informações nas quais 

ela se baseia são imprecisas. 

• O segundo elemento é uma disseminação eficiente de informações. Em si e por si só, a informação não é capaz de 

gerar uma mudança de política ou comportamento. Ela deve ser formatada e apresentada apropriadamente. 

• O terceiro elemento é o impacto que a informação alcança junto ao público-alvo. É importante identificar quem constitui 

esse público-alvo e compreender como potencializar esse impacto. 

A ç õ e s  

• Gerar informações e conduzir pesquisas 

Quando você planeja uma ação ou campanha, você pode seguir dois caminhos para obter informações precisas. Você pode 

ou usar as fontes existentes, ou gerar a sua própria pesquisa. 

1 .  A s  f o n t e s  d e  i n f o r m a ç õ e s  e x i s t e n t e s  

A  i m p r e n s a  

A maioria das bibliotecas mantém os números passados dos jornais de maior circulação. Você podem também buscar artigos a 

respeito de um tema por meio das bases de dados computadorizadas ou por serviços de busca comercial on-line. Você precisa 

se familiarizar com o que está disponível na sua área. 

B i b l i o t e c a s  e  a r q u i v o s  
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As bibliotecas de referência contêm informações locais valiosas. Os bibliotecários são 

normalmente muito prestativos.  

O  g o v e r n o  

O Estado publica quantidades enormes de informações. Os registros das discussões parlamentares e da legislação podem ser 

normalmente obtidos pela gráfica do governo. Além disso, muitos países possuem serviços estatísticos que produzem dados e 

análises muito interessantes. 

N a ç õ e s  U n i d a s  

O Programa das Nações Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) produz Relatórios de Desenvolvimento Humano periódicos. 

Estes são publicados em mais de 135 países e lidam especificamente com informações e questões relacionadas às Metas de 

Desenvolvimento do Milênio. Está em funcionamento uma unidade específica para a produção desses relatórios. 

Veja http://hdr.undp.org/nhdr/default.cfm  

U n i v e r s i d a d e s  e  o u t r a s  i n s t i t u i ç õ e s  d e  p e s q u i s a  

As universidades normalmente possuem técnicas especializadas e geram publicações periódicas. Você precisa identificar 

pessoas específicas em uma instituição de pesquisa que possuem interesse pelas suas questões, para que você possa, em 

momentos, solicitar que elas orientem a sua própria atividade de pesquisa de modo a auxiliar-lhe em sua campanha. 

P e s q u i s a  d e  m e r c a d o  

As pesquisas de mercado podem fornecer informações valiosas a respeito das percepções e opiniões do público. Elas não 

estão sempre imediatamente disponíveis. 

2 .  P e s q u i s a  o r i g i n a l  

O desenho de pesquisa precisa ser sempre direcionado aos objetivos da campanha. As pesquisa originais podem ser 

quantitativas ou qualitativas. A pesquisa quantitativa é focada na geração de estatísticas, e a qualitativa explora a experiência, a 

percepção e o comportamento. Diferentes técnicas são usadas de acordo com os propósitos para os quais a pesquisa está 

sendo conduzida. 

Q u e s t i o n á r i o s  e  e n q u ê t e s  

Os questionários e as enquêtes podem gerar um grande volume de informações com rapidez. As pessoas que ministram 

questionários e enquêtes precisam ser treinadas de modo apropriado, para que a sua condução seja consistente. A informação 
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gerada desse modo apenas possui valor após ter sido analisada. As amostragens são a parte-chave na condução de uma 

enquête. Para que as informações tenham significado estatístico, o processo de amostragem precisa ser muito cuidadoso. O 

melhor a fazer, nesses casos, é contratar pesquisadores profissionais e estatísticos para desenharem um processo de 

pesquisa, para que as informações obtidas sejam estatisticamente confiáveis.  

P e s q u i s a s  c o m i s s i o n a d a s  

Você pode comissionar uma pesquisa em uma questão específica, que será conduzida por pesquisadores profissionais. A 

vantagem desse modo de proceder é que você gera precisamente a informação requisitada e a informação é formatada 

apropriadamente. Pode ser bastante útil comissionar pesquisas a respeito do impacto alcançado por uma campanha em meio 

aos decisores políticos e nas suas decisões. 
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1 0 0  p o s s i b i l i d a d e s  d e  a ç ã o  d i r e t a  ( e x t r a í d a s  d e  M  L a t t i m e r )  

P r o t e s t o  ( a ç õ e s  s i m b ó l i c a s )  

1. Recusa em se reunir ou se dispersar 

2. Assentamentos 

3. Interjeições corporais (e.g. participantes se interpondo entre baleias e seus caçadores) 

4. Obstrução corporal (e.g. deitar-se em frente de veículos policiais) 

5. Entrar em áreas fechadas 

6. Invasão aérea (voar com balões sobre um alvo) 

7. Ocupações 

8. Provocar a própria prisão 

9. Sentar no chão 

10. Abordar os clientes nas filas nos comércios para dissuadi-los 

11. Uso de transporte restrito 

12. Participar das cerimônias de instituições religiosas opostas à mudança 

13. Retornar produtos do lixo (retornar o lixo depositado) 

14. Atrapalhar palestras ou discursos 

15. Teatro de guerrilha (teatro envolvendo os transeuntes) 

16. Queimar papéis publicamente 

17. Faixa de protesto 

18. Pixações 

19. Alterar faixas, sinais ou cartazes de divulgação 

20. Adoção de novos sinais ou nomes 

21. Recusa em colaborar com as instituições governamentais 

22. Recusar o recebimento de prêmios ou indicações 

23. Boicote de eleições 

24. Greve de fome 

25. Fastio penitencial 
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A ç õ e s  s o c i a i s  

26. Sombra (seguir indivíduos persistentemente) 

27. Assédio pessoal (p.ex. incomodar pessoas na rua, piquetes nas portas das casas) 

28. Publicar as atividades de um indivíduo 

29. Boicote social (p. ex. recusar o comércio com certos indivíduos) 

30. Ostracismo (forma radical de boicote social) 

31. Recusa em ter relações sexuais 

32. Escomungação 

33. Boicote de reuniões, eventos ou palestras 

34. Silêncio grupal (p. ex. um auditório que se recusa a participar) 

35. Retirada em massa de um ambiente 

36. Piquetes 

37. Quebra de tabus sociais 

38. Socialização com pessoas socialmente rejeitadas 

39. Abrigar fugitivos 

40. Santuário (uso de prédios para albergar indivíduos) 

41. Audiências e cortes públicas 

B o i c o t e s  e  g r e v e s  

42. Boicote de produtos por consumidores 

43. Boicote de produtores por consumidores 

44. Retenção do pagamento de aluguel 

45. Recusa em pagar impostos 

46. Recusa em pagar dívidas ou cobranças 

47. Retirada de depósitos bancários 

48. Boicote de vendedor 

49. Marcação de produtos pelos fornecedores 

50. Marcação de matérias-primas pelos trabalhadores 

51. Greves de demonstração 

52. Diminuição do ritmo 
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53. Trabalhar ao-pé-da-letra (uma forma de diminuição do ritmo na qual todas as regras e observações 

são meticulosamente observadas) 

54. Coordenação de licença por doença 

55. Greve por excesso de trabalho 

56. Greve seletiva (retirada do trabalho de atividades selecionadas) 

57. Greve em detalhe (greve aderida pelos funcionários um-a-um) 

58. Greve encavalada (firmas em greve se expõem uma-a-uma à competição pelas rivais) 

59. Greve-relâmpago 

60. Greve de permanência no ambiente de trabalho 

61. Greve ao revés (p. ex. execução de obras públicas de modo a atrair a atenção para a necessidade 

das mesmas) 

62. Greve pessoal (recusa individual a obedecer a ordens) 

63. Interrupção da atividade econômica por períodos de tempo limitados, em um protesto de toda a 

comunidade 

64. Greve geral (greve por funcionários em toda a indústria, uma tática do sindicalismo revolucionário) 

N ã o - c o o p e r a ç ã o  e  o b s t r u ç ã o :  a ç õ e s  p o r  p e s s o a s  e x t e r n a s  

65. Sobrecarregar instalações ou serviços 

66. Sobrecarregar sistemas administrativos 

67. Cumprimento lento ou atribulado das regulações 

68. Obstrução pelos clientes (p. ex. pela complicação das transações de rotina) 

69. Desobedecer a más leis por princípio (p. ex. não-pagamento) 

70. Publicar materiais secretos 

71. Revelar identidades secretas 

72. Rastreamento (p. ex. seguir carregamentos militares) 

73. Forjar cartas 

74. Quebrar bloqueios oficiais 

75. Recusa a reconhecer os representantes oficiais 

76. Não-cooperação com a polícia, etc. 

77. Remoção de sinais de rua, números de casas, etc. 

78. Interrupção de estradas 

79. Infiltração em instituições com espiões ou sabotadores 

80. Piquete eletrônico 

81. Estragar ou contaminar produtos 
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82. Colocar focinheiras 

83. Libertação de animais confinados ou usados em laboratórios 

N ã o - c o o p e r a ç ã o  e  o b s t r u ç ã o :  a ç õ e s  p o r  p e s s o a s  i n t e r n a s  

84. Recusa em executar ações selecionadas 

85. Falhar em transmitir informações / instruções 

86. Ineficiência deliberada 

87. Sabotagem industrial 

88. Não-cooperação por jurados 

89. Não-cooperação ou motim por forças de segurança 

90. Não-cooperação por agências e órgãos do governo 

A ç ã o  d i r e t a  p o s i t i v a  

91. Não-retaliação 

92. Interferência 

93. Jornais e rádios alternativos 

94. Escolas alternativas 

95. Patrocínio seletivo (p.ex. comércio justo) 

96. Órgãos econômicos alternativos (p. ex. cooperativas) 

97. Economias alternativas (p.ex. esquemas de comércio local) 

98. Suspensão de regulações específicas dentro da comunidade (p.ex. direitos de propriedade na 

comuna) 

99. Recusa seletiva de entrada (p.ex. zonas livres de armas de fogo) 

100. Comunidades alternativas com governos independentes e soberanos. 
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S o b r e  a  c r e d i b i l i d a d e  

A credibilidade é o aspecto mais importante de uma pesquisa. Se os formuladores de políticas ou a mídia usarem a sua 

pesquisa, eles tentarão comprovar a sua credibilidade. Caso eles não tenham um bom conhecimento do tema em questão, 

eles poderão se embasar nos seguintes fatores mais gerais: 

A  o r g a n i z a ç ã o  p r o d u t o r a .  A primeira garantia de uma pesquisa confiável é a credibilidade da organização que 

a produziu. Fatores como tamanho, reputação, independência, relações com o governo e histórico de pesquisas são todos 

levados em consideração. 

A p r e s e n t a ç ã o  e  t o m .  O formato e o tom devem ser apropriados para uma obra de pesquisa respeitável e 

imparcial. As fontes e os métodos de cálculo devem acompanhar os números mencionados, e os métodos empregados na 

condução de qualquer estudo ou pesquisa original devem ser explicados e justificados; as conclusões e os argumentos 

precisam proceder diretamente dos resultados de pesquisa. 

Q u a l i d a d e  d o  d e s e n h o  d e  p e s q u i s a  e  i m p l e m e n t a ç ã o .  A própria qualidade da pesquisa 

depende de diversos fatores. Se ela lida com o trabalho existente, é completa ou omitiu algo importante. Se ela for uma 

pesquisa original, as suas amostragens realmente refletem a população em questão? Os métodos de inquérito são imparciais 

ou introduzem um elemento que faz o resultado pesar para algum lado, ou abraçam um viés, nos resultados? 

O b s t á c u l o s  e  d e s a f i o s  

• As pessoas estão conscientes de que os grupos de pressão apenas publicarão uma pesquisa se ela estiver de 

acordo com os seus argumentos. Esse é o problema principal de credibilidade com o qual qualquer grupo precisa 

lidar. 

� A condução de uma pesquisa estatisticamente consistente é difícil no campo das ciência sociais. Use 

informações estatísticas com cuidado, a não ser que você tenha certeza absoluta de que a metodologia usada 

para gerar os materiais é de confiança. 

� É difícil erradicar o viés de uma pesquisa, e ele deve ser cuidadosamente gerido de modo a não comprometer a 

sua credibilidade. 

� Uma pesquisa busca estabelecer relações. Essas podem ser causais ou correlacionais, e é importante não 

confundir os dois tipos. 

B e n e f í c i o s  
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� Uma pesquisa aumenta o peso factual de uma argumentação. 

� Uma pesquisa permite a uma campanha monitorar o que está acontecendo e provê inteligência sobre aquilo que é 

necessário e sobre a oposição. 

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

P e s q u i s a  d a  S o c i a l  W a t c h  a u m e n t a  a  i n f o r m a ç ã o  d i s p o n í v e l  p a r a  a ç õ e s  
p r o v i n c i a i s  

A Social Watch das Filipinas iniciou um projeto para desenvolver um Índice de Qualidade de Vida para as Filipinas, de modo a 

complementar a campanha pelas MDMs. Ao contrário de outros índices, o Índice Qualidade de Vida (QoL) filipino estabeleceu 

um ranking entre as províncias nacionais, criando assim uma valiosa ferramenta para os ativistas de direitos humanos e 

decisores políticos. Os decisores políticos puderam então identificar quais províncias necessitam de atenção mais urgente e 

puderam defender os recursos para essas áreas. A pesquisa também proveu uma plataforma ideal para redes com outras 

organizações da sociedade civil, instituições multilaterais, a academia e o setor de negócios. Para maiores informações sobre o 

Índice QoL, acesse http://www.socialwatch.org/en/acercaDe/beirut/documentos/Philippines%201.doc  

(Ex t ra ído  do  Pape r  sobre  a  Campanha pe las  MDMs,   
Prof .  Le onor  Magto l i s  Br iones ,  Soc ia l  W atch Phi l ipp ines)  

 

� Uma pesquisa garante maior peso aos seus argumentos. Ela traz maior segurança ao mostrar não apenas que uma 

campanha está correta, mas por que ela está correta. 

� Boas pesquisas permitem que os participantes de uma campanha se tornem especialistas em um tema, especialistas 

aos quais a mídia naturalmente recorrerá para comentários acerca de suas questões relacionadas. 

P o r  e x e m p l o  
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A l o c a ç õ e s  o r ç a m e n t á r i a s  p a r a  p r e v e n i r  a  m o r t a l i d a d e  m a t e r n a  n o  M é x i c o  

Em 2001, cinco mulheres morreram a cada dia no México por complicações durante a gravidez, o nascimento ou o período 

imediatamente após o parto. Vinte e um por cento das mortes maternas aconteceram em casa; e 68% das mulheres mortas 

não possuía acesso à previdência social. 

Ainda assim, uma das metas explícitas era a redução do nível de mortalidade materna para metade de seu nível de 1990. O 

governo mexicano se comprometeu com essa meta em nível internacional e a incluiu como um dos seus principais objetivos de 

saúde para o período 2000-2006.  

Em 2002, a Fundar, um centro para análise e pesquisas que trabalha com questões orçamentárias no México, começou um 

projeto direcionado a avaliar a extensão da aplicação dos recursos públicos alocados na redução da mortalidade materna. 
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Apesar de ter trabalhado como um dos grupos-líderes na iniciativa orçamentária para questões de gênero no México, a Fundar 

não teve o conhecimento específico necessário para analisar em que medida o orçamento proveria os recursos necessários 

para a redução da mortalidade materna. A fim de conduzir pesquisas significativas e produzir informações politicamente 

relevantes, a organização teve que se associar a grupos que possuíam uma maior experiência no trabalho com a mortalidade 

materna e com as questões de saúde reprodutiva. 

Para alcançar esse objetivo, foram seguidos dois caminhos: 

a. A colaboração formal com especialistas comprovados na área; 

b. A consulta junto a OSCs e redes que trabalham com mortalidade materna no desenho e na condução da pesquisa. 

O documento de pesquisa resultante desse projeto ofereceu mais de cem páginas de informações, análises e argumentações. 

Para transformar esse documento em uma ferramenta de advocacy, diversos passos tiveram que ser dados: 

• A elaboração de um sumário acessível para a informação; 

• A sua disseminação por meio de seminários; 

• O estabelecimento de relações entre a pesquisas e as discussões políticas do momento; 

• A utilização da pesquisa para abrir portas junto a representantes políticos; 

• A divulgação pela mídia. 

A estratégia teve vários resultados diferentes, que podem ser agrupados em quatro categorias: 

E f e i t o s  s o b r e  a s  p o l í t i c a s  p ú b l i c a s : o governo federal passou a reservar uma quantia significativa de 

recursos descentralizados de saúde para programas que lidassem especificamente com a questão da saúde materna; 

A  c o n s t r u ç ã o  d e  m o m e n t u m :  a aliança estratégica entre a Fundar e a rede de grupos dedicados à redução da 

mortalidade materna tem continuado ininterruptamente. Além disso, o perfil de mortalidade materna foi levantado, gerando um 

momentum sustentável para as ações de advocacy. 

O  q u e  f u n c i o n o u ,  o  q u e  n ã o  f u n c i o n o u  e  o  q u e  f o i  d e s c a r t a d o :  uma das importantes 

escolhas estratégicas feitas dentro da rede mais ampla foi a de contrastar o dinheiro alocado para a saúde materna e 

reprodutiva com outras áreas de gastos. A campanha colocou em relevo os recursos que estavam disponíveis, mas tinham 

sido usados com outros gastos – em detrimento das despesas de saúde. Isso fez com que o argumento se tornasse 

defensável, até mesmo aos olhos dos próprios representantes do ministério da saúde.  

L i ç õ e s  a p r e n d i d a s :  

• A pesquisa respondeu às questões identificadas pelos grupos trabalhando com o tema no seu dia-a-dia, e foi capaz 

de iluminar os esforços desses trabalhos a partir dos seus resultados.  

• A informação foi apresentada de maneira a aproveitar as oportunidades políticas oferecidas pela discussão e pela 

disponibilidade de orçamento – bem como pela força que surgiu a partir da coalizão ampla. 
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• Uma perspectiva compartilhada e um entendimento comum foram construídos, permitindo assim uma aliança 

construtiva e a colaboração futura; 

• As diferentes forças dos vários atores foram utilizadas cada uma a seu modo, de maneira a alcançar resultados 

melhores; 

• Foi estabelecido o terreno para colaborações subseqüentes com o Ministério da Saúde, de modo a transformar o 

esforço em uma atividade contínua. 

F a t o r e s  q u e  c o n t r i b u í r a m  p a r a  o  s u c e s s o  d a  e s t r a t é g i a :  

• O governo mexicano tinha se comprometido internacionalmente com a redução da mortalidade materna. Esse 

compromisso foi também contemplado pelo seu programa de saúde. A análise poderia, portanto, ser diretamente 

relacionada com aquilo que o governo estava dizendo e expressando como suas preocupações. 

• Em 2003, uma lei sobre o acesso à informação foi aprovada no México. Ela fez com que se tornasse possível, em 

esforços subseqüentes, requisitar mais informações e acesso a dados mais detalhados. 

• Também em 2003, uma mudança na estrutura do Ministério da Saúde contribuiu para uma interação reforçada e uma 

discussão do tema dentro do departamento específico. 

• Redes e grupos de mulheres que trabalhavam com mortalidade materna estavam demandando informações sólidas 

e inquestionáveis de políticas públicas para a sua luta. A iniciativa da Fundar em definir a sua pesquisa e os seus 

subseqüentes resultados de uma maneira colaborativa lhes deu uma garantia extra que fortaleceu a sua perspectiva. 

• O comitê sobre igualdade de gênero no Congresso foi liderado pelo partido de esquerda PRD, que estava disposto a 

questionar as decisões do poder executivo, então nas mãos da direita. 

(Ext ra ído do es tudo de caso de Helena Hofbauer ,  FUNDAR,  Cent ro  pa ra Anál is e e  Pesquisa )  
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4 . 6  C o m o  F a z e r  U s o  d o s  P r o c e s s o s  
P o l í t i c o s  F o r m a i s  

O  q u e  s ã o  o s  p r o c e s s o s  p o l í t i c o s  f o r m a i s ?  

O papel dos cidadãos em uma democracia é muito diferente do seu papel em outras formas de governo. Em uma democracia, 

os cidadãos votam nos seus líderes e representantes, o governo é estabelecido para o povo e deve agir pelo povo e pelos 

contribuintes, que têm o direito de saber como o seu dinheiro é gasto, bem como o direito e o dever de expressar suas vozes a 

respeito do funcionamento do governo. Se as pessoas não participarem, o governo deixará de tomar decisões a partir da voz e 

das necessidades populares, e logo deixará de ser transparente e controlável. Em outras palavras, uma democracia requer 

tanto um governo forte e ativo quanto uma sociedade civil forte e ativa. 

Algumas das áreas de campanha típicas para as quais a presente ferramenta terá utilidade são: 

• O estabelecimento conjunto de marcos de referência 

• O impacto sobre o planejamento 

• O acesso às informações e a capacidade de influir sobre o orçamento 

• O monitoramento do desempenho do governo 

• As atividades de lobby para a prestação de serviços em uma área em particular 

• O exercício de influência nos relatórios nacionais, a exemplo dos relatórios de progresso acerca das MDMs 

O s  f a t o r e s  c r u c i a i s  d e  s u c e s s o  

P a r a  c o m e ç a r  

Antes de participar e fazer uso dos processos políticos existentes, você precisa: 

• Entender como as suas estruturas políticas funcionam, e onde os cidadãos podem contribuir 

• Entender como as políticas e leis são decididas, e quando é apropriado exercer influência junto a representantes 

políticos e burocratas 

• Entender os papéis e as responsabilidades dos diferentes ramos do governo 

• Saber quem é quem 

• Conhecer os seus direitos 
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• Conhecer o tema pelo qual você deseja fazer campanha 

O  q u e  o s  b u r o c r a t a s  q u e r e m  s a b e r  

Os seguintes itens são úteis ao interagir com os burocratas: 

• Relatórios especializados escritos em linguagem leiga concisa 

• Evidências de como os fatores mensurados afetam os seus clientes 

• Evidências das reações de diferentes grupos 

• Endossos técnicos 

• Avisos com antecedência a respeito das campanhas 

O  q u e  o s  r e p r e s e n t a n t e s  p o l í t i c o s  q u e r e m  s a b e r  

Os seguintes itens são úteis ao interagir com os políticos: 

• Informações concisas e bem-focadas 

• Evidências de como os eleitores são afetados pela questão 

• Evidências da extensão do apoio prestado à questão 

• Endosso por pessoas influentes 

• O que eles podem fazer por você 

A ç õ e s  

Você pode participar e fazer uso dos processos políticos formais de diversas maneiras, por exemplo: 

• Ao votar nas eleições. 

• Lobby junto aos tomadores de decisões (veja acima a seção sobre Lobby e Advocacy). 

• Influenciar as políticas e leis por meio dos canais estabelecidos de participação cidadã. 

• Fazer com que o governo nacional / estadual / local preste contas por meio de comitês e fóruns estabelecidos para a 

participação dos cidadãos. 

• Encaminhar reclamações a órgãos de supervisão e monitoramento, tais como as Comissões de Direitos Humanos, 

Tribunais de Contas e Ouvidorias Públicas. 
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• Fazer uso das leis e das cortes de justiça para cobrar do governo o cumprimento dos seus compromissos, desafiar 

políticas ou para questões de violação de direitos. 

O b s t á c u l o s  e  d e s a f i o s  

• O uso dos sistemas políticos formais funciona melhor nos países que possuem democracias fortes, abertas e 

transparentes. É pouco provável que ele seja uma ferramenta útil em países repressivos ou em países que são 

democráticos apenas no nome. 

• Frequentemente, os processos formais podem criar a ilusão de que você está sendo escutado e isso pode lhe distrair e 

desviar de outras ações de campanha. 

• Os processos formais podem levar muito tempo. 

• A sua voz pode ser apenas mais uma entre muitas vozes isoladas, e você pode terminar marginalizado no processo 

formal. 

• Você precisa usar suas informações e fatos com clareza para ter credibilidade nos processos formais. 

B e n e f í c i o s  

• Você não precisa lutar pelo direito de ser ouvido como OSC se o sistema político formal lhe reconhece e fornece 

oportunidades de participação e contribuição. 

• Se usados corretamente, os processos formais provêem uma oportunidade de trabalhar em parceria com os 

representantes políticos que apóiam a sua questão. 

P o r  e x e m p l o  
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P o l í t i c a  o r ç a m e n t á r i a  u s a d a  p a r a  a v a n ç a r  q u e s t õ e s  d e  g ê n e r o  

Os exemplos de regulações orçamentárias de gênero abaixo mostram um trabalho pioneiro e a importância dos processos 

participativos e de um alto nível de comprometimento por parte do governo. 

Em 1994, o governo das Filipinas adotou uma política orçamentária de gênero e desenvolvimento que requer de cada agência 

governamental a alocação de pelo menos 5% de seu orçamento para questões de gênero e desenvolvimento. A comissão 

nacional sobre o papel das mulheres filipinas capitaneou a iniciativa junto ao movimento de mulheres. A princípio, o 

cumprimento do compromisso foi limitado, mas a política forneceu uma ferramenta e um parâmetro para que a vontade política 

e as ações fossem mensuradas.  Ainda assim, o sucesso da ferramenta ficou dependente do uso feito pelas OSCs em meio ao 

espaço político que havia sido criado. 
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Na França, a Lei Orçamentária de 2000 demandou que o governo apresentasse alocações específicas para o fortalecimento 

da igualdade de gênero. Para isso, foi necessária uma reforma no aparato estatal de estatísticas, para que a desagregação dos 

dados fosse possível a respeito do status das mulheres e das suas contribuições à economia. A lei permitiu que os grupos de 

mulheres fizessem uso das informações para fortalecerem as suas campanhas. 
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4 . 7  C o m o  F a z e r  U s o  d a  L e i  

Esta seção foi adaptada do texto ‘Socio-Economic Rights in South Africa’ (‘Direitos Sócio-Econômicos na África do Sul’), de S 

Liebenberg e K Pillay, 2000. 

O  q u e  é  a  l e i ?  

Uma lei é uma regra estabelecida pela mais alta autoridade política, a exemplo do parlamento. O seu objetivo é criar o quadro 

geral para a implementação de uma política. As leis prescrevem, proíbem ou combatem ações específicas. 

Um litígio envolve a iniciativa de uma ou mais partes em levar outras partes, incluindo agências governamentais, às cortes de 

justiça. Um litígio pode ser usado para aumentar a consciência acerca de um problema, para ajudar a definir um programa ou 

um direito, para fazer uma reclamação individual ou como parte de uma campanha de longo prazo para a reforma de uma lei. 

Você pode decidir usar a lei:  

• Após tentar outras estratégias 

• Simultaneamente com outras estratégias 

• Em alguns casos urgentes, antes de tentar outras estratégias 

Não importa quando você decidir fazer uso de um litígio, a experiência mostra que ele possui efeitos maiores se combinado 

com outras ferramentas de campanha.  

Existem pelo menos quatro plataformas possíveis para a ação legal: 

• As cortes nacionais 

• As ouvidorias nacionais ou os órgãos de proteção pública 

• As cortes ou convenções internacionais 

• As ouvidorias e os comitês internacionais 

O s  f a t o r e s  c r u c i a i s  d e  s u c e s s o  

• O litígio é uma maneira útil de cobrar os seus direitos quando um governo não está preparado para aceitar contribuições 

ou modificar leis, políticas ou programas 
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• Antes de se aventurar em um litígio, esteja claro quanto ao resultado desejado e escolha a melhor estratégia para 

alcançar o seu objetivo. Em alguns tipos de casos, as cortes podem tomar a decisão final. Mas na maioria dos casos, 

poderá ser mais efetivo à sua organização investir os seus recursos na tentativa de convencer os tomadores de 

decisões a adotar uma nova lei ou um programa. 

• Conheça as suas limitações de tempo e de recursos. Levar um caso à corte pode ser oneroso, consumir tempo e levar 

um período longo para que se alcance uma conclusão final. 

• O uso da lei como uma técnica de campanha é importante não apenas para os remédios que podem ser ganhos em 

um caso individual, mas também pelo poder do precedente que esse caso específico pode estabelecer. 

• Muitas vezes, os casos judiciais não são suficientes por si sós. Eles precisam ser apoiados por outras ações 

comunitárias que sustentem a pressão e monitorem a implementação das decisões da corte.  

P o r  e x e m p l o  

 

 

 

A  a ç ã o  d e  i n t e r e s s e  p ú b l i c o  d a  Í n d i a  

Em Abril de 2001, a Campanha Right to Food na Índia registrou um litígio de interesse público demandando que estoques de 

grãos alimentícios guardados em armazéns do governo deveriam ser disponibilizados pelo sistema público de distribuição. Uma 

campanha sustentada das OSCs junto à participação das bases em 14 estados e a ampla cobertura pela mídia de uma 

audiência na Suprema Corte fizeram com que todos os Governos Estaduais introduzissem, em Novembro de 2001, a 

obrigatoriedade de refeições cozinhadas no meio do dia em suas escolas primárias dentro de seis meses a partir da ordem. 

Desde que a decisão da Suprema Corte foi emitida, a Campanha Right to Food tem monitorado e pressionado o Estado a 

cumprir as suas obrigações. 

A ç õ e s  

Quem pode usar a lei ou levar uma causa às Cortes: 

• Um indivíduo. 

• Uma organização em nome de alguém que não pode dar entrada em um caso em nome próprio, a exemplo dos 

menores de idade. 

• Uma organização em nome de um grupo de pessoas, a exemplo das populações assentadas ou acampadas. 

• Uma organização em nome de uma classe de pessoas. 
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• Uma organização que age em nome do interesse público, por exemplo, ao desafiar a cobrança de taxas escolares. 

• Uma associação em nome dos interesses dos seus membros, por exemplo, um sindicato. 
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A s  c o r t e s  n a c i o n a i s  

As possibilidades ligadas ao uso de cortes nacionais variam consideravelmente de país para país e dependem do sistema 

jurídico e das leis de cada lugar. Em alguns países, ainda há pouca confiança no sistema jurídico e em sua capacidade de gerar 

mudanças. Há muitas razões para isso, incluindo o pouco poder ou independência do sistema judiciário e o elitismo de 

advogados e juízes.  

Onde existem leis obrigando o Estado a proteger os seus cidadãos ou o meio-ambiente, e onde as cortes são independentes, 

pode haver boas oportunidades para uso das cortes, de modo que determinem ao governo o cumprimento de suas obrigações 

dentro dos termos estabelecidos por lei. 

Onde tais leis inexistem, ou onde o sistema judiciário não é confiável, você pode apelar ainda para ouvidorias nacionais, caso 

estas existam, ou voltar-se para a comunidade jurídica internacional em busca de apoio e da determinação de algum remédio.  

O u v i d o r i a s  n a c i o n a i s  e  i n t e r n a c i o n a i s  

• As ouvidorias podem executar uma ou mais de uma das seguintes funções: 

• Aumentar a consciência a respeito das MDMs. 

• Analisar as leis em vigor, para assegurar que elas são consistentes com as obrigações e os termos da Declaração do 

Milênio. 

• Identificar parâmetros nacionais para serem contrapostos à realização e na mensuração das ações voltadas para as 

MDMs. 

• Monitorar o cumprimento de obrigações específicas e elaborar relatórios públicos a seu respeito. 

• Examinar reclamações que aleguem a violação ou a falha em cumprir obrigações.  

Em algumas instâncias, os órgãos de ouvidoria podem ser fóruns apropriados para a apresentação de uma questão por um 

grupo. As OSCs frequentemente se valem desse mecanismo quando buscam uma maneira de remediar uma violação, ou 

para pressionar um governo a cessar certas atividades, ou a lidar pró-ativamente com um problema. 

As respostas dos órgãos de ouvidoria a uma reclamação variam e dependem em parte das regras e dos procedimentos do 

órgão específico. 

O  l i t í g i o  i n t e r n a c i o n a l  
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Ao assinar um acordo internacional, um país mostra a sua intenção em cumprir as suas determinações. O Estado respectivo 

possui então a obrigação de cumprir os seus compromissos. Essa obrigação requer a cooperação voluntária por parte dos 

governos. 

A maioria dos acordos e dos tratados internacionais são reforçados dentro dos países, ao invés de o serem no nível 

internacional. Portanto, o primeiro remédio deve ser sempre por meio de uma avenida jurídica nacional. Você precisará exaurir 

os canais nacionais antes de levar a sua questão aos órgãos de jurisprudência internacional. 

Quando esse curso de ação falhar, o método da ONU para combater violações de obrigações consiste normalmente de 

exposição na mídia, pressão política e aconselhamento, ao invés de recorrer a cortes. O sistema ONU alcança efetivamente 

algum sucesso e pode influenciar a maneira como um país trata os seus cidadãos. A maioria dos governos teme a opinião 

pública e toma decisões para cumprir as suas obrigações quando pressionada a fazê-lo pelas organizações e pessoas, 

domesticamente e internacionalmente. 

Entretanto, às vezes a ação jurídica termina sendo a melhor opção. Aqui, é importante determinar se existem remédios jurídicos 

disponíveis e é crucial cumprir todos os passos. Um bom exemplo do poder do litígio internacional está detalhado abaixo no 

caso do SERAC junto à Comissão Africana.  

Onde os casos de cortes internacionais são usados, tais como os casos buscados por uma das organizações regionais, tais 

como a Organização pela Segurança e Cooperação na Europa, ou a Carta Africana, a punição seguindo-se de um veredicto 

de culpa é raramente dura.  

O b s t á c u l o s  e  d e s a f i o s  

• Os litígios levam tempo. Frequentemente, são necessários anos até que uma decisão final se estabeleça. 

• Custa dinheiro preparar e empregar uma equipe jurídica para lhe defender. 

• O remédio pode ser limitado, uma vez que as cortes raramente agem com a dureza que você gostaria. 

• Há o perigo de se desenvolver uma abordagem “legalística”, na qual as comunidades ficam dependentes do sistema 

jurídico para definir e exercitar os seus direitos. 

• Pode ser difícil sustentar o interesse da comunidade, uma vez que os casos jurídicos podem ser alienantes e fugir à 

compreensão das pessoas comuns. 

B e n e f í c i o s  

• Um caso jurídico pode criar um ponto focal de atenção e aumentar a consciência, sendo portanto uma ferramenta útil 

para a organização de pessoas. 

• Um caso pode estabelecer um precedente para outros casos em nível nacional e internacional. 
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• Um litígio proporciona uma oportunidade de cobrar as obrigações do estado.  

• Um litígio é uma maneira útil de se salientar uma questão na arena internacional. 

• Uma decisão de corte é a palavra final em uma questão. 
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P o r  e x e m p l o  

 

 

 

O  u s o  f e i t o  p e l o  S E R A C  d o  l i t í g i o  i n t e r n a c i o n a l   

O Centro de Ação para os Direitos Sociais e Econômicos (SERAC) busca promover os direitos econômicos e sociais na 

Nigéria. Ele trabalha primariamente no nível nacional para monitorar as praticas do governo, advogar por mudanças legislativas 

e de políticas públicas, bem como promover o aumento da consciência pública. Em parceria com o Centro para Direitos 

Econômicos e Sociais (CESR) de Nova Iorque, o SERAC liderou uma petição feita à Comissão Africana sobre os Direitos 

Humanos e dos Povos, alegando violações pelo governo nigeriano do direito à saúde e a um ambiente saudável, e dos direitos 

à habitação e à alimentação. O SERAC buscou a intervenção da Comissão Africana porque a ação jurídica na Nigéria terminou 

esterilizada pelas cláusulas estabelecidas nos decretos militares, que removiam a jurisdição das cortes nacionais sobre casos 

de direitos humanos.  

A apresentação do caso alegou que o governo militar na Nigéria estava diretamente envolvido na produção de petróleo por 

meio da estatal Companhia Nacional Nigeriana de Petróleo, cujas ações majoritárias eram detidas em parceria com a Shell, e 

cuja operação estava causando a degradação ambiental e problemas de saúde resultantes da contaminação do meio-

ambiente entre os Povos Ogoni. A petição também alegou que o governo nigeriano estava fazendo vista grossa a essas 

violações e falhara em monitorar as operações e em assegurar que as medidas de seguranças necessárias fossem 

obedecidas. O SERAC alegou ainda que, ao defenderem suas operações, as forças de segurança nigerianas atacaram, 

queimaram e destruíram diversas vilas Ogoni, destruindo também as suas fontes de alimentação. 

O SERAC defendeu que todas essas ações violavam a Carta Africana e buscou um remédio junto à Comissão Africana. O 

caso foi aberto em Março de 1996 e terminou em Outubro de 2001. 

A Comissão julgou que a República Federal da Nigéria violou os Artigos 2 (dar passos para a implementação dos direitos), 4, 

(direito à vida), 14 (direito à propriedade), 16 (direito ao usufruto do melhor estado possível de saúde física e mental), 18(1) 

(proteção da família), 21 (direito ao livre uso das riquezas e dos recursos naturais) e 24 (direito a um meio-ambiente geral 

satisfatório) da Carta Africana sobre os Direitos Humanos e dos Povos. 
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A Comissão apelou ao governo para que assegurasse proteção ao meio-ambiente, à saúde e aos modos de vida do povo da 

Ogonilândia por meio das seguintes ações: 

• Suspender todos os ataques a comunidades Ogoni e a líderes pelas Forças Internas de Segurança do Estado, e 

permitir aos cidadãos e a investigadores independentes o livre-acesso ao seu território. 

• Conduzir uma investigação das violações de direitos humanos acima descritas e julgar os oficiais das forças de 

segurança e demais agências relevantes envolvidas em violações de direitos humanos. 

• Assegurar uma compensação adequada às vítimas de violações de direitos humanos, incluindo o alívio e a assistência 

no reassentamento de vítimas de incursões patrocinadas pelo estado, e executar ações amplas de limpeza de terras e 

rios prejudicados pelas operações ligadas ao petróleo. 

• Assegurar que análises apropriadas de impacto ambiental e social sejam preparadas para qualquer iniciativa futura 

ligada ao petróleo, e que a operação futura com segurança seja garantida por meio de órgãos independentes de 

monitoramento para a indústria petrolífera. 

• Providenciar informações sobre riscos de saúde e meio-ambiente, bem como o acesso significativo aos órgãos 

regulatórios e decisores para as comunidades potencialmente afetadas pelas ações ligadas ao petróleo. 
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Capí tu lo 5:  

Habilidades Úteis para a Campanha 
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V e j a  n e s t e  c a p í t u l o  

5 . 1  Declarações à imprensa 

5 . 2  Como escrever uma estória 

5 . 3  Como dar entrevistas 

5 . 4  Cartas ao editor 

5 . 5  Como falar em público 

5 . 6  Cartazes e panfletos 

5 . 7  Como organizar um evento público 

5 . 8  Como organizar uma reunião 
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5 . 1  D e c l a r a ç õ e s  à  i m p r e n s a  

O texto desta seção foi adaptado dos materiais para consulta da ‘Campanha pelo Banimento de Minas Terrestres’ e do Blue 

Book do PNUD. 

Q u a n d o  f i z e r  u m a  d e c l a r a ç ã o  à  i m p r e n s a  

Uma declaração à imprensa (press-release) é usada para dar informações ou fazer comentários para a mídia sobre uma 

questão ou um evento importante. Lembre-se de que as notícias perdem efeito muito rapidamente, portanto faça com que a 

sua notícia seja espalhada tão rápido quanto possível. 

F a t o s  i m p o r t a n t e s  a  r e s p e i t o  d a s  d e c l a r a ç õ e s  à  i m p r e n s a  

N o v i d a d e  e  i n t e r e s s e  

A primeira pergunta que um editor ou um jornalista pergunta quando recebe um relatório é “Isto é importante?”. E a conclusão a 

que ele chega determinará se seguirá lendo ou não o texto. Para ser importante, o release precisa anunciar algo novo e 

interessante.  

O seu autor tem um parágrafo – talvez 20 segundos – para conquistar a atenção do leitor. Uma boa chamada de título ajuda a 

vender a estória ao olhar apressado. Tente criar uma chamada de título completa e curta, usando verbos e palavras de ação. 

V o z  a t i v a  

Sempre escreva um press release na voz ativa, pois isso faz com que ele seja mais direto e tenha maior impacto. 

C i t a ç õ e s  

Inclua citações diretas de um porta-voz da campanha para dar mais vida à estória. Certifique-se de que a citação diz algo 

conciso e relevante. Informe o nome e o sobrenome da pessoa, e mencione a sua função ou título na organização.  

O s  f a t o s  e  o  c o n t e x t o  

Certifique-se de incluir informações suficientes para contextualizar a campanha pelas MDMs e as suas questões locais. Apóie 

declarações que tragam informações, tais como detalhes a respeito da pobreza. Evite o uso do jargão. 
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E x t e n s ã o  

Faça com que o release seja curto – de preferência, uma página. Se você precisar se estender por uma segunda página, digite 

“mais informações a seguir”, ou as primeiras três palavras da página seguinte, no canto direito inferior da primeira página. 

L i s t a s  d e  c o n t a t o s  d e  i m p r e n s a  

Muitas declarações à imprensa sequer são abertas ou lidas, porque são enviadas à pessoa errada ou para o endereço postal, 

fax ou e-mail errado. Construa uma boa lista de contatos de imprensa e sempre envie todas as declarações para todos na lista. 

Faça com que a lista seja tão ampla quanto possível e certifique-se de que ela está atualizada. Tente sempre saber o nome da 

pessoa específica de contato. Se o seu contato se mudou, então envie as declarações ao chefe de equipe ou editor de notícias. 

N ú m e r o s  p a r a  c o n t a t o  

Sempre inclua um número para contatos de imprensa, caso os jornalistas se interessem em saber mais informações. Lembre-

se de que os horários da imprensa não são os horários de trabalho normais, por isso o número fornecido deve estar disponível 

também após o expediente normal. 

C o n t i n u i d a d e  

Confirme com os jornalistas, para saber se eles receberam o seu release e possuem toda a informação de que necessitam. Ao 

fazê-lo, você estará alertando-os acerca do release e também os ajudará a priorizar a sua estória nas próprias mentes. 

S o r t e  e  a z a r  

Como sempre na vida, a sorte e o azar têm um papel a cumprir. Às vezes, você tem a maior das estórias, elabora a melhor 

declaração à imprensa e faz as chamadas telefônicas para dar continuidade a ela, mas surge uma outra grande estória, por 

exemplo, um ataque terrorista ou um terremoto, que ofusca a sua questão. Por outro lado, se o seu release sair em um dia de 

poucas notícias, você poderá receber uma ampla cobertura.  

C o m o  e s t r u t u r a r  u m a  d e c l a r a ç ã o  à  i m p r e n s a  

Um release típico de estória busca estabelecer o Que, Quem, Quando, Onde e Por Que. Também é útil incluir o Como.  

Geralmente, um press release é escrito no formato de uma pirâmide inversa, com os pontos principais no topo e as informações 

menos importantes afuniladas para baixo. 

Itens a serem conferidos na sua declaração: 

• A notícia é nova? 

• Os pontos principais estão no começo? 

• O texto é breve, preciso e simples? 

• O texto inclui citações diretas? 

• São informados a pessoa de contato e o seu número para maiores informações? 

• Você evitou o uso de jargão, circunlóquios e generalizações que não pode ser sustentadas? 

• Você circulou uma cópia para todas as pessoas da campanha que podem ser contatadas pela mídia? 
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• Você deu continuidade e entrou em contato com os jornalistas de seu conhecimento? 

 

C o l e t i v a s  d e  i m p r e n s a  

Uma coletiva de imprensa deve ser apenas convocada se você tiver uma estória realmente poderosa para contar à mídia e ao 

público, por exemplo, o lançamento de um projeto ou comentário sobre uma questão importante quanto aos líderes. Você pode 

levar alguns oradores de interesse da mídia à coletiva de imprensa para atrair a atenção, fazer cópia de declarações de 

imprensa ou relatórios, e ter à mão as pessoas que podem explicar a questão com clareza. Uma coletiva de imprensa deve ter 

a duração de cerca de 30 minutos. 
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A maneira de chamar a imprensa para uma coletiva é pelo envio de um convite especificando o tema, os oradores, o tempo e o 

lugar para toda a mídia ou para a sua lista de contatos. Envie-o por fax e dê continuidade telefonando para confirmar a presença 

dos convidados. Tente convidar jornalistas específicos, ao invés de enviar apenas um convite aberto para o editor. 

Nunca leve mais de três oradores para uma coletiva de imprensa. Se muitas pessoas tiverem que ser acomodadas, deixe-as 

sentar à mesa principal, mas apenas para responder perguntas. Certifique-se de que o condutor dos trabalhos tenha um pulso 

firme e possa chamar à atenção o tempo de fala, manter a ordem durante a conferência e direcionar cada pergunta à pessoa 

mais habilitada a respondê-la. 



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 149 

5 . 2   C o m o  e s c r e v e r  u m a  e s t ó r i a  

O texto desta seção foi retirado do Blue Book do PNUD e da Campanha pelo Banimento de Minas Terrestres. 

O  q u e  é  u m a  b o a  e s t ó r i a ?  

Ficamos sempre magoados quando estórias que pensamos serem boas não são aceitas no noticiário. Para os jornalistas, uma 

“boa” estória é uma estória que possa atrair o interesse e contenha elementos especiais. Os jornais não cobrem todas as 

estórias que lhes são apresentadas, mas quando questões sérias ou controversas estão envolvidas em uma notícia, ou quando 

ela mostra um evento incomum, você alcançará mais facilmente a publicação. Se você tiver um bom relacionamento com os 

jornalistas, as suas chances aumentam de persuadi-los de que a sua estória é importante. 

A mídia também se interessa por estórias que contenham um elemento de interesse humano. Tente organizar entrevistas e 

visitas para repórteres junto às pessoas afetadas pela questão ou causa que você defende. Encontre maneiras de contar a 

essência da estória pelos olhos da experiência de alguém que está envolvido. As estórias são mais interessantes quando 

incluem fotografias e palavras ditas por seres humanos, ao invés de apenas declarações de imprensa por organizações. 

A mídia também usará eventos de capa freqüentados por pessoas de poder, tais como ministros e presidentes, celebridades e 

personalidades populares, por isso é sempre bom convidar esse tipo de pessoas. Infelizmente, a mídia pode ir embora tão logo 

essas pessoas tenham falado, e pode apenas citar em suas estórias aquilo que as pessoas conhecidas disseram. 

C o m o  f a z e r  c o m  q u e  u m a  e s t ó r i a  g a n h e  a  m í d i a  

Existem muitas maneiras diferentes de transmitir a sua mensagem e providenciar informações aos jornalistas. Elas incluem 

declarações de imprensa, coletivas de imprensa e entrevistas. Estude-as, de modo a decidir qual é a melhor opção para cada 

evento. Decida o que você quer dizer, escolha o método mais efetivo e então transmita a informação. Não sobrecarregue a 

mensagem com o uso de todos os métodos ao mesmo tempo. 
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5 . 3  C o m o  d a r  e n t r e v i s t a s  

O texto desta seção se baseia no Blue Book do PNUD e nos materiais para pesquisa da Campanha pelo Banimento de Minas 

Terrestres. 

Falar à televisão, ao rádio ou à mídia impressa é uma das maneiras mais poderosas e imediatas de transmitir a sua 

mensagem. Existem diferentes tipos de entrevistas: as entrevistas “no local”, em que os jornalistas se reúnem ao seu redor, as 

“entrevistas de estúdio”, em que você vai até o estúdio, e as entrevistas pelo telefone. As entrevistas podem ser ou editadas ou 

ao vivo. 

Para ter sucesso junto ao mundo da mídia, com os seus prazos apertados e a sua rápida sucessão de estórias, você precisa 

estar preparado. Quando for convidado para uma entrevista sem muito tempo para preparação, faça todo o possível para 

cumprir o prazo. Também disponibilize o número do seu telefone fora do expediente à mídia. Sempre retorne as ligações tão 

rápido quanto possível. Se você fizer o esforço de facilitar as coisas para os jornalistas, a sua cobertura será privilegiada.  

D i c a s  d e  e n t r e v i s t a  

D i c a s  g e r a i s  p a r a  e n t r e v i s t a s  

Se você for entrevistado para um jornal, uma rádio ou para a TV, aqui estão alguns conselhos a serem lembrados:  

• Acima de tudo, certifique-se de que você está bem-preparado e tem domínio do tema da entrevista – caso contrário, 

uma outra pessoa mais bem-preparada deve ser entrevistada em seu lugar. 

• Fale devagar e com clareza. 

• Não dê respostas longas – muito pouco do que você diz será usado, e é melhor não fornecer informações demais de 

modo que os jornalistas escolham quais partes da sua resposta desejam usar. É sempre útil ter frases de efeito prontas 

para todas as questões-chave, de modo que você possa ir sempre direto ao ponto. 

• Certifique-se dos fatos que você mencionará. 

• Dê vida aos fatos com exemplos e estórias reais e pessoais. 

• Aja com confiança e responda às perguntas com clareza – mantenha as suas frases curtas. 

• Não evite perguntas difíceis falando demais ou não as respondendo. Se você não sabe a resposta, então admita e diga 

“Não tenho certeza disso; vou conferir e voltarei a lhe dizer".  

• Seja educado, solícito e amigável, e sempre expresse calor humano. 
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• Nunca minta ou exagere.  

• Tenha o cuidado de não deixar que os jornalistas ponham palavras em sua boca e não responda de ‘ouvi-dizer’, pois 

essa pode ser a tática do repórter para conseguir uma resposta emotiva de você. Nunca permita que afirmações falsas 

passem sem correção. (Campanha pelo Banimento de Minas Terrestres) 

• Se alguns dos seus membros forem falar conjuntamente, redija um relatório ou notas de discurso para que eles as 

possam usar como um guia. 

N a  t e l e v i s ã o  

• A televisão é a mais poderosa forma de mídia. Você não apenas tem nela uma ampla audiência, mas também a 

oportunidade de se tornar conhecido pelas pessoas. Algumas dicas para o momento de fazer uma entrevista na TV: 

• Tenha uma boa aparência, mas certifique-se de usar uma roupa confortável. Não vista roupas que gerem desconforto.  

• Não vista vermelho, branco ou listas, pois essas cores geram efeito nas câmeras de TV. Azul claro é uma boa cor. 

• Sente-se confortavelmente e tente não incomode os outros. 

• Mantenha contato visual com o entrevistador. 

• Faça uma interrupção de modo gracioso ou firme se você discorda de outro convidado ou do entrevistador. Por 

exemplo, diga: “se você me permite tecer um comentário neste ponto …” 

• Tenha preparada uma declaração final para o encerramento. Se você nada mais tem a dizer, repita o ponto principal. 

• Pergunte pela repercussão junto aos colegas e ao entrevistador após uma entrevista.  

N o  r á d i o  

• Evite pipocos no microfone – não fique próximo demais do microfone e não fale diretamente, mas sim próximo a ele. 

• Prepare-se apropriadamente e certifique-se de ter três pontos-chave a comunicar claramente. O que quer que 

aconteça, mantenha-se focalizado nesses três pontos e comunique a mensagem deles.  

• É importante ser firme e forte, para que você tenha tempo o suficiente para falar, mas é igualmente importante que você 

não se passe por rude ou agressivo. 

• Prepare frases de efeito. Dê respostas curtas e direto ao ponto, e mantenha a sua linguagem tão simples quanto 

possível. 

• Nunca se estenda demais – lembre-se sempre de que você está falando para os ouvintes e não para o entrevistador. 

• Respire! 
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N a s  e n t r e v i s t a s  p e l o  t e l e f o n e  o u  n o s  c h a t s  

• Escute o que o entrevistador e os ouvintes na linha estão dizendo, e responda-lhes tão pessoalmente quanto possível. 

• Ao falar com um ouvinte, lembre o nome da pessoa e repita o nome dela quando estiver respondendo à pergunta.  

• Nunca humilhe ou rebaixe uma pessoa. Mesmo se ela for hostil, seja tão educado e amigável quanto possível. 

Focalize-se no assunto, e não na pessoa. 

• Não interrompa ou perca a paciência com uma pessoa que se opõe às suas visões; permaneça calmo e seguro, e 

deixe a histeria para os outros.  

• Nunca seja defensivo ou se recuse a responder uma pergunta de modo agressivo. Permaneça tão positivo e aberto 

quanto possível. Não importa o quanto outras pessoas no show estejam ‘atuando’, seja transparente e responsável, 

mostrando ter confiança naquilo que a sua organização e a sua campanha defendem. 

C o m o  l i d a r  c o m  e n t r e v i s t a s  d i f í c e i s  

O  e n t r e v i s t a d o r - m e t r a l h a d o r a  

Este jornalista costuma fazer perguntas com focos difusos em sucessão rápida, cujo objetivo é confundir e fazer com que você 

não saiba por onde começar.  

Como se portar: Não se deixe confundir. Você pode responder uma pergunta por vez. Selecione uma pergunta com a qual 

você se sente confortável e responda-a claramente e com calma, de maneira que você possa incluir nela um dos pontos que 

você preparou para a entrevista. Em seguida, volte-se para uma próxima questão e repita o processo.  

O  i n t e r r u p t o r  

Este jornalista raramente deixa que você termine qualquer frase antes de cortá-la com uma outra pergunta, o que é uma técnica 

para fazer com que entrevistados pouco experientes fiquem frustrados e nervosos. Este procedimento pró-ativo 

frequentemente consegue alcançar o seu objetivo – uma reação de arroubo nervosa e emocional. 

Como se portar: Use sempre a interjeição – escute, reconheça amplamente o que foi dito e então retorne ao seu ponto para 

completá-lo.  

O  p a r a f r a s e a d o r  

Este jornalista repete incorretamente o que você disse. Infelizmente, nestes casos, o entrevistado pouco experiente 

normalmente termina concordando com algo que na verdade não disse. 
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Como se portar: Primeiro, indique com firmeza que a recolocação das suas palavras está errada. Em seguida, recoloque a sua 

posição calmamente, dando ênfase aos aspectos positivos do seu caso. 

O  l a n ç a d o r  d e  d a r d o s  

Este jornalista normalmente combina uma frase capciosa com uma pergunta de continuidade. Frequentemente, o entrevistado 

ignora o ataque e termina se concentrando na resposta à pergunta. 

Como se portar: Imediatamente trate da frase errada, revertendo-a de modo a fazer um ponto positivo, e em seguida responda 

à pergunta em termos igualmente positivos. 
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5 . 4  C a r t a s  a o  e d i t o r  

O texto desta seção foi retirado do Pacote de Ferramentas da internet da IMPACS Media Communications. Para mais dicas, 

veja ainda www.impacs.org 

O  q u e  é  u m a  c a r t a  a o  e d i t o r ?  

Trata-se de uma carta que você escreve ao jornal comentando a respeito de uma estória corrente por ele publicada. A carta 

pode criticar alguns aspectos da cobertura pelo jornal ou trazer alguma informação que melhore a contextualização da estória. 

Ela pode também ser uma resposta a uma carta previamente publicada. As cartas ao editor aparecem nas seções iniciais de 

Opinião / Editorial, que frequentemente estão entre as seções mais lidas dos jornais.  

Q u a l  é  a  s u a  f u n ç ã o ?  

Assim como um texto editorial, uma carta ao editor deixa que os seus argumentos sejam apresentados 

com uma mediação mínima e sem interpretações por parte do jornal. Isso requer que você mantenha a 

sua carta curta.  

Q u a n d o  u s á - l a ?  

Use-a quando você quiser comentar a respeito de uma estória corrente e/ou a sua cobertura, apontando elementos e 

perspectivas que porventura tenham sido negligenciadas ou omitidas (porque não foi dito o suficiente sobre a questão, por 

exemplo).  

E l e m e n t o s  i m p o r t a n t e s  a o  e s c r e v e r  u m a  c a r t a  

• Seja breve. Observe o quão longas são as cartas normalmente publicadas pelo editor e tente manter-se dentro dos 

limites costumeiros para evitar que alguém faça cortes nos seus comentários. 

• Critique com objetividade. Se você for criticar o próprio jornal, faça-o de modo calmo e objetivo, justificando quaisquer 

queixas que você tiver com fatos e exemplos concretos. 

• Tente garantir uma face humana. As pessoas têm uma reação melhor a estórias, relatos e comentários humanos. 

• Assine a carta. Certifique-se de que ela está assinada por você e envie ao jornal o seu nome e o seu endereço; caso 

contrário, o jornal normalmente nem sequer considera a possibilidade de publicar uma participação anônima. 

• Não se exceda. As pessoas que escrevem mais de uma carta por mês não costumam ser levadas a sério. 
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5 . 5   C o m o  f a l a r  e m  p ú b l i c o  

Q u a i s  s ã o  o s  o b j e t i v o s  d e  u m a  f a l a  p ú b l i c a ?  

Falar em público faz parte do trabalho de qualquer ativista, organizador ou membro de uma OSC. O objetivo de falar em público 

é transmitir a sua mensagem para uma audiência ampla, de modo a ganhar o apoio para a sua causa.  

Um bom orador inspira confiança, é claro e persuasivo. Muitos oradores são entediantes, prolixos e confusos. A maioria das 

falas públicas se estende desnecessariamente e não consegue transmitir a mensagem com clareza. 

É relativamente fácil se tornar um bom orador. Você precisa se concentrar no conteúdo do que você quer comunicar e se 

assegurar de que o está fazendo de maneira clara. Você também precisa preparar o seu estilo de apresentação, de modo que 

as pessoas não se entediem ou se confundam. A prática é a melhor escola. 

E l e m e n t o s  i m p o r t a n t e s  a  r e s p e i t o  d e  f a l a r  e m  p ú b l i c o  

O  p ú b l i c o - a l v o  

A sua fala deve corresponder ao público-alvo que você está buscando – descubra exatamente, com antecedência, para quem 

você irá falar, quais são as questões e as preocupações dessas pessoas, e como elas se sentem a respeito da sua 

organização e das questões que você apresentará. 

Também é importante fazer uma impressão tão boa quanto possível no público ao qual você falará – a maneira como você se 

veste e se comporta precisa deixá-los à vontade.  

Certifique-se de conhecer quaisquer sensibilidades religiosas ou culturais do seu público-alvo, de modo que você não termine 

ofendendo alguém ou causando constrangimentos para si e para a sua organização. Nunca fume, beba ou coma durante um 

evento, a não ser que isso faça parte dele, por exemplo, em um jantar. 

C o m o  c o m u n i c a r  a  s u a  m e n s a g e m  

Muitas vezes, a maneira como você comunica a sua mensagem é tão importante quanto o seu próprio conteúdo. O público 

pode se distanciar de você se você parecer hesitante ou inseguro, e também se você parecer autoconfiante demais ou 

arrogante. A maioria dos públicos se sente muito à vontade e ouvirá com atenção o que você tem a dizer se você for honesto, 

caloroso e amigável, mostrando que os seus temas lhes afetam em suas vidas. Tente manter contato visual e fale diretamente 

ao público. 
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Nunca se comporte de maneira agressiva, mesmo se alguém em meio ao público lhe hostilizar. É melhor manter a 

humildade e usar o bom humor, sempre que possível, para lidar com pessoas agressivas. Você pode ser firme, mas 

mostre respeito pelas pessoas que discordam de você. 

Nunca diga ao público o que ele deveria estar fazendo, ou como deveria se comportar. Quando você quiser mudar o 

comportamento das pessoas ou fazer com que elas participem de campanhas e programas, faça um apelo para que elas se 

juntem a você. Peça-lhes para que trabalhem com você. É importante passar a imagem de uma pessoa do povo, que confia no 

povo e quer trabalhar com os outros de modo a resolver os problemas conjuntamente. 

C o m o  e s t r u t u r a r  u m  d i s c u r s o  

Quando você fizer um discurso, é muito importante transmitir a mensagem de modo simples e claro. Também é importante que 

o público entenda exatamente o que você está dizendo e para onde está apontando. Tente se assegurar de que o seu discurso 

sempre cobrirá os seguintes elementos: 

• A  q u e s t ã o  p r i n c i p a l  – Em sua introdução, deixe claro com exatidão qual é a sua questão principal.  

• F a t o s  – Apresente os fatos básicos sobre a questão ou descreva as razões do problema, e o que acontecerá se nada for feito.  

• O p ç õ e s  – Mencione rapidamente o que poderia ser feito a respeito da questão ou problema. Descreva algumas alternativas.  

• P r o p o s t a  – Descreva claramente aquilo que você acredita ser a maneira apropriada de se lidar com a questão ou o problema, e 

descreva as políticas, os programas ou os planos da sua organização para lidar com ele. Tente sempre terminar a sua fala com um tom 

positivo e mostre ao público uma saída positiva clara.  

C o m o  a p r e s e n t a r  b e m  o  s e u  d i s c u r s o  

Seguem abaixo algumas dicas básicas para lhe ajudar a se tornar um bom orador: 

• Não perca muito tempo fazendo saudações ou dando as boas vindas a todos. Caso contrário, a sua fala se tornará 

entediante e você pode ainda deixar pessoas relevantes de fora. Apenas comece dizendo, por exemplo, “Honrados 

convidados, Senhora Diretora da Mesa, amigos”. 

• Comece com um tom forte, para conseguir a atenção das pessoas. Você pode usar uma piada, mas apenas se ela for 

relevante e realmente engraçada. Sempre é melhor começar dizendo o porquê de sua presença e qual será o seu 

tópico. Por exemplo, “Estamos hoje reunidos para discutir o que podemos fazer para por um freio à disseminação do 

HIV/AIDS nesta área".  

• Evite tiques e tente não falar “err” ou “umm” e sons semelhantes, que distraem a atenção das pessoas para fora do que 

você está dizendo. Seja confiante e fale com calma e autoridade.  

• Faça contato visual – lance olhares a partes diferentes do público, para que cada um possa sentir o seu olhar.  
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• Tente falar tão naturalmente quanto possível. Não leia um discurso – apenas mantenha anotações para sua referência. 

• Mantenha a sua linguagem simples e não use jargões ou abreviações que o seu público possa não compreender.  

• Mantenha um tom natural e humano. Tente mudar tanto o ritmo quanto o tom durante o seu discurso, mantendo a 

naturalidade, para que as pessoas não se entediem. 

• Não tenha medo de se valer dos sentimentos enquanto fala, mas nunca exagere no dramatismo. É bom mostrar que 

você realmente se preocupa com os temas em questão. 

• Tente não deprimir o seu público – quando você compartilhar problemas com ele, assegure-se de apontar sempre para 

uma saída possível na resolução dos problemas em questão.  

• Não humilhe as pessoas publicamente quando elas lhe fizerem perguntas das quais você discorda. Mesmo se elas 

disserem uma grande asneira, seja simpático. Ninguém gosta de um líder que se comporta de modo intransigente. 

• Faça uso do humor quando parecer apropriado, mas não exagere. O público responderá bem a um orador gentil e 

humano, mas ele não lhe respeitará se você se comportar como um palhaço.  

• Seja sempre tão breve quanto possível. Nunca fale mais do que 15-20 minutos, e se você puder se restringir a cerca de 

10 minutos, o seu efeito será ainda melhor. 

• Certifique-se de que você está dizendo as coisas mais importantes logo no início do seu discurso, e repita-as ao final, 

pois é comum que as pessoas se distraiam pela metade do caminho. 

• Quando você usar estatísticas, certifique-se de que elas estão apresentadas de modo simples e tente sempre 

exemplificá-las. 

• Tenha muito cuidado para não dizer coisas que deixem o seu público desconfortável ou envergonhado, a não ser que 

você tenha preparado algo para imediatamente em seguida, de modo a fazer com que ele se sinta melhor.  

• Nunca diga “Finalmente”, ou “para concluir”, a não ser que você realmente esteja no final de sua fala. 

• Sempre agradeça às pessoas que lhe convidaram, bem como à platéia. Mas não se aventure a fazer um longo 

excurso de agradecimento ao final. Seja sempre breve. 

• Ensaie o seu discurso antecipadamente. 
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5 . 6  C a r t a z e s  e  p a n f l e t o s  

Q u a i s  é  a  u t i l i d a d e  d o s  c a r t a z e s  e  p a n f l e t o s ?  

Os cartazes e panfletos são uma importante maneira de comunicar informações a comunidades locais. Você pode usá-los: 

• Para mobilizar as pessoas de modo que apóiem a sua causa; 

• Para anunciar uma reunião ou um evento específico; 

• Para popularizar os seus slogans e as suas mensagens. 

Os cartazes e panfletos são particularmente úteis em áreas onde não há acesso fácil a jornais, ao rádio e à TV. Eles são uma 

maneira de se fazer comunicação direta, mas podem também ser muito caros. As organizações podem facilmente produzir 

cartazes e panfletos, mas é crucial que você tenha clareza quanto ao objetivo dessa mídia, quem é o seu público-alvo e o que 

você quer alcançar, antes de se comprometer com gastos elevados. 

E l e m e n t o s  i m p o r t a n t e s  a  r e s p e i t o  d o s  c a r t a z e s  e  p a n f l e t o s  

C a r t a z e s  

Os públicos-alvo verão os cartazes apenas por alguns segundos – enquanto passam ao lado deles. Eles devem ser colocados 

em mastros próximos a vias movimentadas, ou afixados em paredes e janelas de lojas, de modo que os transeuntes possam 

vê-los. É importante que eles sejam tão amplos e impactantes quanto possível, para que atraiam a atenção e propiciem uma 

fácil leitura. 

Algumas dicas úteis para produzir um bom cartaz são: 

• Faça os cartazes tão grandes quanto possível – eles não devem ser menores do que o tamanho A2 (quatro vezes o 

tamanho de uma página A4 normal). 

• A mensagem deve ser escrita com letras tão grandes quanto possível, de modo que possa ser lida sem dificuldades 

por pessoas a cerca de 10 metros de distância. 

• Use tão poucas palavras quanto possível – evite o uso de frases inteiras. 

• Use cores, se você puder pagar – elas fazem com que o seu cartaz se destaque e atraia mais atenção. 

• Não coloque palavras ou imagens em excesso no seu cartaz – ele pode ficar bonito, mas se o resultado final for 

visualmente muito carregado, as informações úteis podem terminar não sendo captadas pelo público. 
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• Certifique-se de que o seu cartaz é facilmente reconhecível como um produto da sua organização ou campanha, 

fazendo uso da sua logomarca, das suas cores e da sua sigla. 

P a n f l e t o s  

Por sua vez, os panfletos devem ser usados quando você quiser passar às pessoas mais informações do que é possível 

colocar em um cartaz, por exemplo: 

• Explicar uma questão à comunidade; 

• Informar as pessoas quanto aos seus direitos; 

• Conseguir o apoio para uma campanha que você está conduzindo; 

• Conseguir apoiadores para os posicionamentos da sua organização. 

A produção de panfletos custa muito mais barato do que a de cartazes. Você pode, no entanto, perder bastante dinheiro de 

você imprimir os panfletos, mas não conseguir distribuí-los apropriadamente. 

R e g r a s  p a r a  a  a f i x a ç ã o  d e  c a r t a z e s  

Em muitas áreas, você precisa ter uma permissão da prefeitura antes de afixar cartazes. Busque uma cópia das regras para a 

sua área e em seguida vá à prefeitura com os seus cartazes para conseguir as devidas autorizações e pagar as taxas, caso 

contrário os seus cartazes podem ser removidos. 

Caso você queira pendurar cartazes em postes ou mastros, você precisará comprar as fitas de amarração e placas para o 

fundo. Estas podem ser feitas de papelão, plástico ou compensado. As placas de fundo podem ser muito caras. A opção mais 

barata é usar o papelão. Compre placas de papelão reforçadas para que não empenem em caso de más condições climáticas. 

Faça um mapa das vias com os pontos nos quais a visibilidade para os cartazes será maior para as pessoas nos veículos e os 

pedestres. Os lugares onde o trânsito fica mais lento, tais como semáforos, comércios com grande movimento, paradas de táxi 

e ônibus, e estações de trem. Alinhe alguns cartazes em fila, ao invés de pendurar apenas um único cartaz. Isso dá às pessoas 

em movimento nos automóveis e ônibus uma chance maior de ler o cartaz inteiro, e também atrai mais atenção.  

C o m o  c r i a r  u m  b o m  p a n f l e t o  

Antes de começar o trabalho com um panfleto, discuta o propósito, a mensagem, o público-alvo e o conteúdo. Decida a 

quantidade a ser impressa e qual o nível de qualidade que você pode bancar. 
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Caso você queira imprimir em ambos os lados do panfleto, cada lado precisa trazer um chamado ou título interessante, capaz 

de capturar a atenção das pessoas. Cada lado deve trazer a logomarca ou o nome da sua organização. Como não é possível 

saber qual lado do panfleto as pessoas verão primeiro, você garante assim que elas vejam sempre a sua marca, mesmo se 

começarem pela parte de trás. 

Mantenha a linguagem sempre simples, evitando palavras longas e jargões. Os melhores panfletos são breves e simples. 

Certifique-se de que todos os fatos citados estão corretos. 

C o m o  d i s t r i b u i r  o s  p a n f l e t o s  

Pense cuidadosamente no grupo-alvo dos panfletos antes de começar a distribuí-los, pois diferentes tipos de pessoas se 

aglomeram em lugares diferentes. Milhares de panfletos são desperdiçados quando a distribuição acontece de modo 

irresponsável e sem planejamento. 

A melhor maneira de distribuir panfletos é de porta em porta, fazendo uso de equipes de pessoas que o distribuirão nas casas 

de cada área que você tem como alvo. Você pode incluir escolas, fábricas, igrejas e outros lugares-chave, dependendo de 

quais são os seus grupos-alvo. 

Também é bom distribuir panfletos durante a participação em marchas, entre a audiência de mesas de discussão e em outros 

eventos públicos. Nestes casos, você já conseguiu atrair a atenção das pessoas, e o panfleto lhe dá a oportunidade de explicar 

melhor a campanha àquelas que não puderem permanecer no local e discuti-la com você. 
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5 . 7   C o m o  o r g a n i z a r  u m  e v e n t o  
p ú b l i c o  

O texto desta seção foi adaptado apenas dos materiais para pesquisa da Campanha pelo Banimento de Minas Terrestres.  

O  q u e  s ã o  o s  e v e n t o s  p ú b l i c o s ?  

Os eventos públicos são maneiras eficientes de anunciar a sua mensagem de campanha e ganhar a atenção da mídia. Eles 

podem incluir marchas, como a marcha italiana pelas MDMs, a entrega de filipetas do lado de fora de uma reunião do governo, 

piquetes e vigílias. Planejamento, imaginação e trabalho árduo são os três elementos necessários. 

A  o r g a n i z a ç ã o  d e  e v e n t o s ,  p a s s o - a - p a s s o  

L o g í s t i c a  p r e l i m i n a r  

• Você já planejou como será a coordenação do evento? Crie um comitê com as atribuições claras para cada pessoa.  

• Você planejou a data para um dia apropriado? Certifique-se de que o evento não coincidirá com outras atividades 

importantes ou feriados públicos. 

• O local de realização do evento é acessível a pessoas com deficiências, à mídia e ao público em geral? Há vagas 

suficientes de estacionamento? Existem boas opções de acesso pelo transporte público? 

• Você já conseguiu as autorizações necessárias? 

• Você anunciou o evento suficientemente? 

• Você precisará conseguir o transporte para o evento? 

• Você já garantiu a presença e o apoio das organizações e dos indivíduos-chave? 

• Você já desenvolveu e implementou um plano de mídia? 

L o g í s t i c a  p a r a  o  l o c a l  d o  e v e n t o  

• Você providenciou um bom sistema de som? 

• Serão necessárias cadeiras? 

• Há algum plano para a proteção contra a chuva ou o sol? 

• Você providenciou o esquema de segurança? 
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• Você precisa montar um quiosque de primeiros socorros? 

• Você providenciou as bancadas e os materiais para bebidas e comidas, caso façam parte do evento? 

• Você disponibilizou uma lista de referências e leituras para as pessoas que quiserem saber mais? 

A ç õ e s  d e  c o n t i n u i d a d e  a p ó s  o  e v e n t o  

• Você já montou um esquema de limpeza do local? 

• Quem é responsável pelas cartas de agradecimento a todos os envolvidos? 

• Quando você realizará uma avaliação do evento? 

A ç õ e s  

M a r c h a s  

Uma marcha é uma boa maneira de envolver membros e aliados, anunciar a sua mensagem e gerar pressões sobre os 

tomadores de decisões. As marchas também podem ser eventos motivadores para galvanizar o apoio de novos recrutas e do 

público em geral.  

É importante preparar: 

• Local, data e horário. Decida-se quanto à data, a rota, o local e o horário da concentração para a marcha. 

• Dê direções. Eleja os guias e treine-os para dirigirem a marcha. Os guias devem ser facilmente identificáveis. 

• Líderes. Decida quem liderará a sua marcha. 

• Faixas. Prepare faixas e cartazes contendo a mensagem da campanha, para que os participantes as carreguem. 

• O ‘grand finale’. Toda marcha precisa ter um final formal, tal como uma concentração, uma ação de manifestação, a 

entrega de um abaixo-assinado ou um discurso.  
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P o r  e x e m p l o  

 

 

 

A  m a r c h a  i t a l i a n a  e  o s  a r c o s  d e  P e r u g i a  

Na Itália, a campanha pelas MDMs decidiu incluir um grande evento visível envolvendo a sociedade civil. Após consultar os 

diversos coordenadores, uma marcha combinada na forma de oito grandes arcos ao longo do caminho foi concordada para 

Outubro de 2003. O evento ficou conhecido como “a Marcha de Perugia”, e foi um sucesso não apenas em número de 

participantes, (os organizadores e diversos meios de comunicação falaram em 300.000 pessoas fazendo parte da Marcha e 

dos eventos relacionados a ela), mas também em termos de impacto na mídia. Em parte, o seu impacto foi o resultado dessa 

organização criativa em forma de arcos. 

Cada arco representou uma das oito metas. A marcha passou por cada portal da cidade. Representantes da sociedade civil 

italiana foram convidados a distribuir os seus materiais de divulgação em cada portal. O objetivo foi mostrar que as MDMs são 

um quatro de referência concreto e comum para todas as diferentes campanhas. Por exemplo, ao redor do Arco número 8, 

estavam: os movimentos pelo comércio justo, a Campanha da Divida, a “Campanha Antidumping” e o Banco Ético. 

 

V i g í l i a s  

Uma vigília é normalmente um evento bastante solene, que envolve a participação silenciosa e ordeira em um espaço público, 

a fim de transmitir uma mensagem. Ela pode ser uma maneira poderosa de se reclamar da tragédia que é a falha na 

implementação das MDMs. Algumas vigílias podem incluir um elemento religioso. 

Preparativos: 

• Estabeleça um padrão para os participantes. Onde a vigília acontece em um lugar visível, eles precisam ser facilmente 

identificados. Faça uma linha ou um círculo. 

• Separe as pessoas tanto quanto possível. Isso aumenta o impacto visual da imagem da vigília e diminui a tentação dos 

participantes começarem a conversar uns com os outros. 

• Mantenha a compostura e o silêncio. 

• Tenha monitores para coordenar os participantes. 

• Use elementos visuais; por exemplo, velas. 
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P i q u e t e s  

Os piquetes são semelhantes às vigílias; porém, neste caso, os piqueteiros normalmente seguram faixas ou cartazes, e 

frequentemente protestam com música e empolgação. 

Preparativos: 

• Local. Precisa ser um local de proeminência. 

• Horário. Escolha um horário do dia com muito movimento e circulação de pedestres. 

• Confira todos os itens mencionados acima no caso das vigílias. 

C u l t o s  r e l i g i o s o s  

A organização de um culto religioso é uma maneira eficiente de envolver os membros de uma comunidade religiosa que já 

estão relacionados à campanha, juntamente com diversos novos apoiadores. Às vezes, os cultos são maneiras mais 

confortáveis e seguras para as pessoas expressarem o seu apoio.  

Preparativos: 

• Líder. Decida quem liderará o culto. Dedique o tempo necessário ao planejamento do evento. 

• Seqüência no culto. Certifique-se de que você transmitirá bem a mensagem, selecionando ou escrevendo as preces e 

leituras apropriadas. 

• Ação. Possibilite que as pessoas façam alguma ação, tal como acender uma vela por aqueles que sofrem com a 

pobreza. 

P o r  e x e m p l o  
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A  m e d i t a ç ã o  p e l a s  M D M S  d o  C A F O D  

Disse Jesus: “Eu vim trazer as Boas Novas aos pobres”. Somos chamados a ser como Jesus. Somos chamados a trazer boas 

novas aos pobres. Podemos dividir o que temos com aqueles que têm menos. Jesus, ajudai-me a dividir o que tenho com os 

outros no dia de hoje. 

R e s p o s t a :  Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo! 

Um sábio escreveu uma vez no Antigo Testamento, “Escute o ensinamento e aprenda a ser sábio”. Obrigado, meu Deus, pela 

oportunidade que tive de ir à escola e aprender. Abençoai a todas as crianças do mundo que não têm como freqüentar uma 

escola.  

R e s p o s t a :  Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo! 

Atualmente, em alguns países, as meninas e moças não possuem as mesmas oportunidades que os meninos e rapazes. São 

Paulo descreveu-nos em união como o Corpo de Cristo. Ele disse que cada parte desse Corpo precisa ser tão bem tratada 

quanto as outras. Senhor, ajudai-me a tratar com justeza todas as pessoas que eu encontrar hoje.  
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R e s p o s t a :  Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo! 

Jesus colocou as suas mãos sobre as crianças e as abençoou. Muitas crianças nos países mais pobres provavelmente terão 

uma vida muito breve. Senhor, nosso pai, nós vos agradecemos pelo dom da vida e rezamos para que as crianças de todos os 

países tenham a oportunidade de viver vidas longas e felizes. 

R e s p o s t a :  Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo! 

Nossas mães nos dão vida e olham por nós, assim como Maria olhou por Jesus. Algumas crianças em lugares como a Nigéria, 

o México e a Indonésia nunca conheceram as suas mães. Senhor, obrigado por minha família e por todos aqueles que olham 

por mim. Ajudai-me a mostrar-lhes no dia de hoje o meu agradecimento. 

R e s p o s t a :  Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo! 

Existem doenças terríveis nos países pobres, onde as pessoas não têm condições de comprar remédios. Jesus curou os 

doentes e nos pediu que construíssemos um mundo onde as pessoas pudessem encontrar a cura. Espírito Santo, inspirai-nos 

para que sejamos as mãos da cura para outras pessoas hoje e sempre.  

R e s p o s t a :  Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo! 

Deus criou o mundo “e viu que o mundo era bom”. Deus quis que vivêssemos em um lugar de beleza. Mas algumas partes do 

mundo já não são mais belas. Algumas de nossas irmãs e alguns de nossos irmãos não têm acesso à água limpa e algumas 

florestas estão sendo destruídas. Hoje, Senhor, eu tentarei ver a beleza ao meu redor. Obrigado pela vida na Terra.  

R e s p o s t a :  Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo! 

O profeta Miquéias nos diz, “Agi com justiça, amai com ternura e caminhai humildemente com Deus”. As nações do mundo 

estão tentando agir com justiça e prometeram ajuda aos países pobres. Elas prometeram trabalhar juntas pela realização das 

MDMs. Senhor, abençoai os líderes mundiais, para que eles trabalhem pela ajuda aos mais pobres no nosso mundo.  

R e s p o s t a :  Sim, façamos deste mundo um lugar mais justo. 

 

A o  m o n t a r  u m  p o n t o  p a r a  a b a i x o - a s s i n a d o s :  
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É importante montar um ponto, como uma maneira eficiente de promover abaixo-assinados, divulgar a sua mensagem e 

alavancar fundos. 

Fatores importantes: 

• Onde e quando. Escolha um local e um horário de grande movimento. 

• Transmita a mensagem. Assegure-se de que os participantes da ação convidem os transeuntes a parar, a conhecer a 

mensagem e fazer perguntas. Utilize cartazes e faixas para atraí-los. 

• Motive à ação. Certifique-se de ter algo capaz de estimular as pessoas à ação. Por exemplo, a assinatura de uma 

petição, a participação na campanha, a realização de uma doação ou a participação na redação de uma carta a um 

líder específico. 

E x p o s i ç õ e s  

Uma imagem vale mil palavras, e uma exposição é uma maneira poderosa de ilustrar a nossa mensagem e contar as estórias 

de pessoas cujas vidas têm sido afetadas e prejudicadas pela pobreza.  

Lembre-se dos seguintes pontos: 

• Escolha um lugar público com bastante espaço. 

• Tente encontrar um tema para a exposição. 

• Construa relacionamentos com os fotógrafos e convide-os a participar. 

• Pense cuidadosamente como o material será organizado. Você fará montagens em quadros ou fotografias? É 

importante apresentar o material de modo atraente e profissional. 

• Decida qual será o veículo. Sempre é bom combinar veículos tais como fotografias e pinturas com vídeos.  

• Preste atenção ao texto que acompanhará cada imagem.  

• Convide editores e jornalistas de arte para o evento. 

P o r  e x e m p l o  
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A  e x p o s i ç ã o  d e  U g a n d a  

Em Uganda, foi organizada uma exposição pública com oito ambientes relacionados às MDMs. Cada ambiente tinha 

representantes das agências da ONU e de seus parceiros, demonstrando atividades que podem ajudar o país a alcançar cada 

Meta. A exposição exibiu pôsteres e cartazes feitos a partir de concursos de pintura previamente organizados nas escolas. 
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A l g u m a s  d i c a s  g e r a i s  p a r a  a  o r g a n i z a ç ã o  d e  u m  e v e n t o :  

• Planeje com antecipação. Organize uma reunião de planejamento para tecer a estratégia do evento. Certifique-se de 

contar com um bom grupo, capaz de se responsabilizar pelo evento. Avise às autoridades e, caso necessário, busque 

as devidas autorizações para o evento. Certifique-se de contar com um grupo de pessoas no local: tanto antes do 

evento, para a sua preparação, quanto depois, para a sua limpeza. Uma boa regra é planejar o evento de modo que ele 

obtenha o máximo de divulgação e incomode o público tão pouco quanto possível. 

• Construa alianças. Às vezes, é útil pedir a indivíduos e organizações conhecidas para apoiarem o evento. Certifique-se 

de que eles foram informados sobre o evento e sobre a mensagem que se quer transmitir. Trabalhe com eles também 

durante o planejamento do evento. 

• Anuncie o evento. Você precisa estabelecer uma estratégia de divulgação capaz de atrair o apoio das pessoas, e capaz 

de explicar à comunidade o porquê do evento. Isso pode ser feito por meio das estratégias de mídia e habilidades 

detalhadas neste guia. Frequentemente, a melhor forma de divulgação é no boca-a-boca, por isso peça aos seus 

apoiadores para que telefonem aos outros membros / apoiadores e lhes informem do evento. 

• Transmita a sua mensagem. Se você se postar em protesto diante de um prédio público, é muito mais eficiente se as 

pessoas ao seu redor sabem o porquê de sua manifestação. Certifique-se de ter faixas e cartazes contendo a sua 

mensagem. Distribua panfletos ao público. Prepare os participantes para responderem perguntas.  

• Planeje a cobertura da mídia. Se você estiver buscando a atenção pública, certifique-se de ter escolhido um bom 

horário para a presença da mídia. Normalmente, os eventos programados para a manhã (antes do meio-dia) ainda 

entram na cobertura para o noticiário da noite, ao passo que eventos mais para o fim do dia terminam não entrando. 

Envie um comunicado à imprensa antes de começar o evento. Disponibilize informações de apoio e explicações para 

os jornalistas que ainda não puderam ler os materiais prévios. Pense sempre em fazer um evento visualmente atraente, 

de modo a inspirar os câmeras e fotógrafos que fazem a sua cobertura. 

• Pense no equipamento. Faça preparativos com antecedência para emprestar ou alugar os equipamentos necessários. 

• Pense sobre como alavancar fundos. Assegure-se de ter conseguido fundos suficientes para conduzir o evento inteiro. 
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5 . 8  C o m o  o r g a n i z a r  u m a  r e u n i ã o  

Esta seção se baseia nos materiais desenvolvidos pelo PNUD no seu ‘Human Development Resource Toolkit’ e nos Guias 

“Training for Transformation Handbooks for Community Workers”, escritos por Anne Hope e Sally Timmel.  

A  f a c i l i t a ç ã o  d e  u m a  r e u n i ã o  

Preparativos: 

• A  d i s p o s i ç ã o  d o  a m b i e n t e .  Pesquisas mostram que a disposição de uma sala tem um forte efeito 

sobre a participação de uma reunião. As pessoas que podem ver os rostos de todos os outros estão em uma posição 

vantajosa. Todos os esforços devem ser feitos para que os participantes se sentem em um círculo no qual cada um 

possa ver as faces de todos os outros. 

• O  t a m a n h o  d o  g r u p o .  A maioria das pessoas tem dificuldades em falar para um grupo grande de 

estranhos. Quando os grupos são grandes, normalmente também não há tempo o suficiente para que todos falem. Por 

isso, se a participação de todos é importante, grupos pequenos (com no máximo 30 pessoas) são sempre melhores. 

Se você tiver que lidar com um grupo maior, tente dividi-lo em subgrupos tanto quanto possível.  

• A  a g e n d a . Toda reunião precisa de uma agenda clara e objetiva. Você precisa permitir que todos possam se 

expressar e decidir, e os resultados da reunião precisam estar claros para todas as pessoas. 

• A  f i g u r a  d o  f a c i l i t a d o r . A pessoa que coordena uma discussão precisa ser cuidadosamente 

selecionada. A pessoa precisa ser alguém com a capacidade de facilitar a participação de todos e ser um bom ouvinte. 

Essa pessoa normalmente não é o líder da campanha ou do grupo.  

• C o m o  ‘ Q u e b r a r  o  g e l o ’  É natural que a maioria das pessoas se sinta um tanto insegura, principalmente 

em um grupo de estranhos. As pessoas precisam ser ajudadas a conhecer umas às outras rapidamente e relaxar na 

presença dos outros participantes. Os exercícios para ’quebrar o gelo’ são bastante úteis nesses momentos, por 

exemplo, pedir que as pessoas se apresentem e digam o que elas gostam de comer no café-da-manhã.  

• A  i m p o r t â n c i a  d a s  p a u s a s . A concentração de uma pessoa não dura muito. Quando as reuniões 

incluem pausas regulares a cada 90 ou 120 minutos, os seus resultados são sempre melhores. 

• A  a v a l i a ç ã o . É importante avaliar a reunião ao final e aprender com os próprios erros. 
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• Escutar ativamente. 

• Explicar cuidadosamente. 

• Encorajar a participação. Peça a opinião das pessoas e pergunte se elas têm sugestões. 

• Manter o foco. 

• Pedir clarificações. Se você não entendeu ou acha que outras pessoas não entenderam, manifeste-se. 

• Traçar relações entre o tema em questão e as próprias experiências e sugestões das pessoas. 

• Pedir exemplos que possam clarificar as sugestões. 

• Citar os outros, para ter certeza de que os compreendeu corretamente. 

• Sumarizar.  

• Fazer uma rápida consulta se você não tiver certeza de que entendeu os outros, valendo-se de sinais manuais. 

• Testar o consenso, checando com o grupo se o acordo foi alcançado em uma questão. 

• Apoiar os outros. Inicie a ação e estimule os participantes a colaborar nos planos com suas dicas. 

T é c n i c a s  

B r a i n s t o r m i n g  

Um brainstorming é um exercício de tempestade mental, uma técnica de construção de consenso para os processos 

participatórios. É uma técnica que visa a reunir tantas idéias quanto possível, antes de se decidir quais devem ser discutidas 

com profundidade. O brainstorming permite aos participantes lançar idéias sem medo de repreensão e também evita o erro 

comum de se perder muito tempo discutindo as primeiras sugestões, de modo que não sobre tempo para a discussão das 

outras idéias.  

Um brainstorming inclui quatro elementos principais: 

• A coleta de idéias. Isso envolve o lançamento de idéias sobre a mesa, ao invés de comprar ou vender um grupo de 

idéias em particular. Use um flip chart. 

• A clarificação e discussão. Uma vez que todas as idéias tenham sido lançadas, você precisa clarificar e se assegurar de 

que todos os presentes as compreenderam. 

• Sobreposição e eliminação. À medida que o grupo vai considerando as idéias, concilie os conceitos semelhantes e 

evite duplicações.  
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• Os critérios de decisão. Deve haver sempre concordância a respeito dos critérios de decisão. 

O  u s o  d e  p r a n c h e t a s  /  q u a d r o s - n e g r o s  

O registro cuidadoso das discussões em uma prancheta ou quadro negro, ou numa cartolina sobre um cavalete, é uma técnica 

muito importante. Ela ajuda a lembrar as pessoas dos seus passos anteriores, de onde estão e para onde se encaminham ao 

longo das discussões. Do mesmo modo, quando as pessoas vêem as suas sugestões escritas, elas sentem a confirmação de 

que suas contribuições são consideradas com seriedade, e isso estimula a participação, a confiança e o senso de 

pertencimento. 

O registro de uma discussão deve sempre incluir: 

• O sumário de cada contribuição em poucas palavras. 

• Onde possível, use palavras-chave ditas pelos próprios participantes. 

• Se o ponto for repetido por diversos participantes, reforce-o com um sinal para indicar que ele é apoiado. 

• Evite atrasar o processo relendo demais o que escreveu ou demorando muito para fazê-lo. 

• Onde possível, associe e coadune os posicionamentos e sugestões semelhantes. 
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Capí tu lo 6:   

Participe do “Chamado Global à Ação Contra a Pobreza” 
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R e n o v a n d o  o  c h a m a d o :  a  p l a t a f o r m a  
d e  B e i r u t e  p e l o  C h a m a d o  G l o b a l  à  
A ç ã o  c o n t r a  a  P o b r e z a  

P r e â m b u l o  

 

No início deste século XXI, mais de um bilhão de pessoas estão presas na armadilha de uma situação de 

pobreza abjeta e grandes desigualdades. 70% delas são mulheres. Também enfrentamos uma emergência 

de AIDS e malária, com 40 milhões de pessoas infectadas pela doença. 104 milhões de crianças não 

possuem acesso à escola e 860 milhões de adultos (70% deles, mulheres) não são capazes de ler ou 

escrever. Milhões de pessoas ou estão desempregadas ou trabalham em empregos precários, em meio a 

condições deterioradas de trabalho, e tampouco possuem uma fonte de renda estável para o sustento das 

suas famílias. As crianças e os jovens somam metade da população mundial, mas sofrem com a falta de 

inclusão social e com a falta da prestação dos serviços públicos essenciais. A fome é uma realidade cotidiana 

para muitos. Em algumas partes do mundo, a mortalidade materna durante o parto e em seguida ainda é 

uma rotina, quando essas mortes poderiam ser prevenidas pela prestação de uma assistência simples à 

saúde. 1,4 bilhões de pessoas não possuem acesso à água potável. Nós nos inspiramos na sua luta 

persistente e diária para realizarem os seus direitos aos modos de vida, aos recursos, benefícios e serviços 

básicos. Hoje, o mundo já possui os recursos, o conhecimento e a tecnologia necessários para erradicar a 

pobreza. 

Toda essa pobreza constitui uma violação dos direitos humanos em enorme escala. A pobreza continua a 

crescer em função do aumento no militarismo, da degradação ambiental, da falta de governança democrática 

e da exclusão de grupos de pessoas com base em critérios de classe, casta, gênero, deficiência, idade, raça e 

religião. 

Os conflitos armados, as guerras e as suas conseqüências destroem os modos de vida, minam os processos 

democráticos, os direitos humanos – incluindo o direito à autodeterminação – e desviam recursos que 

poderiam ser direcionados ao desenvolvimento e à equidade social. O investimento na segurança humana é a 

melhor maneira de prevenir conflitos e construir a paz. A proteção dos povos é uma obrigação universal de 

todos os estados e das instituições democráticas internacionais. O crescimento do militarismo e do 

rearmamento reduz o espaço político e a prestação pública de contas por parte das nações, desviando 

recursos do desenvolvimento e, em última análise, fazendo com que uma paz duradoura seja algo elusivo e 

inalcançável.  A guerra e o conflito afetam desproporcionalmente a segurança, a dignidade e o futuro de 

mulheres e crianças. 
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A superação da pobreza não será possível sem que se desafie a patriarcalismo, o capitalismo e o modelo 

vigente de desenvolvimento, voltado para o lucro em detrimento dos bens públicos, da segurança humana e 

do bem-estar. Do mesmo modo, a implementação de uma distribuição mais justa da terra é necessária para 

que se vença a pobreza rural. 

Os instrumentos internacionais de direitos humanos protegem os direitos de todas as pessoas a níveis 

adequados de vida e bem-estar, incluindo alimentação, moradia, água limpa e assistência de saúde. A 

governança injusta, as condicionalidades dos empréstimos e auxílios, bem como as práticas de comércio, 

estão a solapar esses direitos. 

Até o presente instante, as demandas feitas para que se realizem os esforços da Declaração do Milênio para 

lidar com a pobreza, a desigualdade, a injustiça, e para que se estabeleça o desenvolvimento sustentável, 

ainda não foram adequadamente cumpridas. Os governos falham frequentemente em lidar com as 

necessidades do povo de seus territórios, a quantidade de auxílio proveniente dos países ricos é inadequada e 

as promessas de cancelamento de dívidas ainda não se materializaram. Os países ricos ainda precisam agir 

para que cumpram os seus compromissos de lidar com as regras e práticas injustas de comércio. Nós temos 

os meios de reverter essa situação. Já está passando da hora dos governos agirem.   

Galvanizado em torno desse imperativo, um grupo de atores da sociedade civil, incluindo ONGs, redes 

internacionais, movimentos sociais, sindicatos, organizações de mulheres, grupos religiosos e outros atores da 

sociedade civil, encontrou-se em Johanesburgo em Setembro de 2004. Esse grupo lançou o Chamado Global 

à Ação Contra a Pobreza, que proclamou 2005 como o ano em que os governos poderiam tomar uma atitude 

no cumprimento de suas promessas do Milênio, fazendo com que a pobreza se torne uma realidade do 

passado. 

Ao longo de 2005, nós contribuímos para alguns dos sucessos relativos a demandas de políticas: 

• Os compromissos europeus em aumentar a Assistência Oficial para o Desenvolvimento (AOD) para 

0,56% em 2010 e para 0,7% em 2015; 

• A renovação da promessa do G8 dobrar a prestação de auxílio; 

• O acordo quanto ao cancelamento de dívidas para 18 Países Pobres Pesadamente Endividados e para 

a Nigéria; 

• O compromisso do G8 em não mais forçar os Países Pobres à liberalização das suas economias. 

Nós reconhecemos que essa vontade política tem sido gerada por uma tremenda ação global em massa e 

pela mudança da opinião pública acerca da pobreza. Renovamos, portanto, o nosso chamado à ação. 
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O Chamado Global à Ação contra a Pobreza abarca um crescente número de atores da sociedade civil e 

pessoas tanto no Norte quanto no Sul. Qualquer organização da sociedade civil que queira apoiar os valores, 

a mensagem central e a ação conjunta está convidada a participar. Ele não se baseia em critérios de 

membros. 

Ao longo dos últimos anos, temos observado a fragmentação e a divisão global. As pessoas se sentem, em 

todo o mundo, menos seguras do que nunca. Acreditamos que o mundo pode se unir novamente de modo 

solidário contra a pobreza. Nós concordamos em realizar uma ação conjunta e mobilizações em momentos-

chave nos anos de 2006 e 2007. Planejamos unir nossas ações simbolicamente, no uso da faixa branca. 

Lançamos nosso chamado aos governos, para que ajam imediata e decisivamente contra a pobreza. 

Lançamos nosso chamado à sociedade civil, para que exerça pressão sobre os governos e mobilize a vontade 

política necessária para a realização das nossas metas. Lançamos nosso chamado aos povos, para que usem 

a faixa branca como expressão de seu apoio ao chamado global. E convidamos as organizações à 

participação ativa, à cooperação mútua, para que coordenem suas atividades, em particular no nível nacional, 

promovendo a participação, a mobilização e o trabalho de advocacy com vistas ao povo. 

O b j e t i v o s  d e  M u d a n ç a s  e m  P o l í t i c a s  P ú b l i c a s  

Existe uma grande diversidade em meio ao nosso grupo, mas sabemos que somos mais eficientes quando 

trabalhamos juntos. Não temos a ambição de alcançar a concordância absoluta quanto a detalhes políticos, 

mas queremos pressionar os governos à erradicação da pobreza, à redução dramática das desigualdades e à 

realização das Metas de Desenvolvimento do Milênio. 

Nossas demandas são: 

• A prestação pública de contas, a governança justa e a realização dos direitos humanos; 

• A justiça no comércio; 

• O cancelamento de dívidas; 

• Um aumento substancial na quantidade e na qualidade de auxílio e financiamento para o 

desenvolvimento. 

Demandamos que a igualdade de gênero seja reconhecida como uma questão central para a erradicação da 

pobreza. Também demandamos que os direitos das crianças, jovens, mulheres e outros grupos excluídos, 

bem como a sua participação igualitária, sejam reconhecidos como elementos fundamentais para a realização 

dessas metas. 
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Ao passo que os objetivos específicos serão determinados pelas prioridades e contextos nacionais, as linhas 

que se seguem refletem os resultados de nossas discussões sobre as políticas a serem implementadas. 

A  P r e s t a ç ã o  P ú b l i c a  d e  C o n t a s ,  a  G o v e r n a n ç a  c o m  J u s t i ç a  e  a  R e a l i z a ç ã o  d o s  
D i r e i t o s  H u m a n o s  

Todos os governos devem cumprir os seus compromissos. Eles devem prestar contas e ser transparentes 

para os seus povos na utilização dos recursos públicos. Os governos, as instituições e os grupos da sociedade 

civil devem se assegurar de que as causas da corrupção sejam vigorosamente combatidas, incluindo a ação 

no setor privado e empresarial. 

A partir do direito internacional, os governos são obrigados a defender os direitos humanos, incluindo os 

direitos econômicos, sociais e culturais. Eles devem cumprir essa obrigação por meio de políticas econômicas 

eqüitativas, que tragam benefícios aos mais pobres, por serviços públicos universais de qualidade e ao 

assegurarem o trabalho com dignidade para todos. 

Ao formularem acordos de auxílio, dívida, comércio e investimento, sejam bilaterais ou multilaterais, os 

governos não devem impor ou aceitar condicionalidades externas que tornem a implementação dos direitos 

acima algo impossível. 

Os governos devem: 

• Assegurar a igualdade de gênero, a justiça social e a eliminação de todas as formas de violência 

contra as mulheres e defender os seus direitos, incluindo o direito à participação política e o acesso 

aos recursos. 

• Prestar auxílio e proteger jurídica, física, social e economicamente as crianças. 

• Aprimorar as novas políticas e orçamentos com mecanismos capazes de assegurar a equidade, tais 

como a reforma agrária, a taxação progressiva e as estratégias de redução da pobreza. 

• Implementar políticas que assegurem o pleno emprego com produtividade e atenção especial ao 

emprego da população jovem. 

• Envolver ativamente a sociedade civil, incluindo os pobres, as mulheres, as crianças, as pessoas 

deficientes, os povos indígenas e outros grupos socialmente excluídos na formulação, na tomada de 

decisão e na implementação das prioridades nacionais e internacionais de desenvolvimento, nas 

políticas e nos planos. 

• Assegurar que os jovens sejam parceiros e não apenas alvos no desenvolvimento e na tomada de 

decisões. 



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 178 

• Assegurar a participação da sociedade civil nos processos de decisão orçamentária. 

• Assegurar e apoiar a liberdade de expressão, incluindo a liberdade de imprensa e de associação. 

• Desenvolver estratégias pró-ativas nacionais contra a corrupção, que sejam consistentes com as 

convenções internacionais existentes. 

• Assegurar serviços públicos universais e de qualidade para todos (saúde e educação, água e 

utilidades) e impedir os processos de privatização onde possam causar a privação e a pobreza. 

• Enfatizar a saúde preventiva e reprodutiva em suas políticas, combatendo ativamente a pandemia de 

HIV/AIDS e as doenças associadas à pobreza. 

• Assegurar a moradia adequada para todos. 

• Apoiar totalmente a construção efetiva da paz e as estratégias de prevenção de conflito, assegurando 

que os programas de reconstrução pós-conflito garantam a justiça social e econômica, a erradicação 

da pobreza e a prestação pública de contas. 

Os governos devem se comprometer em realizar e ultrapassar as MDMs, desenvolvendo imediatamente os 

seus Planos nacionais baseados nas MDMs. 

A  J u s t i ç a  C o m e r c i a l  

Os países em desenvolvimento devem ter o direito de determinar as suas próprias políticas comerciais e de 

investimento, atendendo em primeiro lugar aos interesses dos seus povos. As regras de comércio 

internacional e as políticas de comércio nacional devem apoiar modos de vida sustentáveis, promover os 

direitos de mulheres, crianças e povos indígenas, e conduzir à erradicação da pobreza. No entanto, as regras 

e políticas comerciais, e a imposição de condicionalidades economicamente prejudiciais, têm se transformado 

em veículos de liberalização indiscriminada nas economias dos países em desenvolvimento, minando o 

desenvolvimento sustentável e aumentando a pobreza e a desigualdade. 

Portanto, lembramos os governos nacionais de suas obrigações internacionais quanto aos direitos humanos, e 

fazemos um chamado para que eles usem a sua influência junto à Organização Mundial do Comercio, às 

Instituições Financeiras Internacionais e aos acordos regionais ou bilaterais de comércio, para que: 

• Garantam que os países em desenvolvimento não sejam forçados a abrir os seus mercados e 

tenham a flexibilidade de usar tarifas em prol do desenvolvimento econômico sustentável. 

• Protejam os serviços públicos contra serem obrigatoriamente liberalizados e privatizados. 

• Assegurem um preço justo para os produtos, principalmente os advindos de produtores pobres. 

• Apóiem o direito à alimentação e o acesso eqüitativo à terra e aos recursos naturais. 
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• Terminem imediatamente com os subsídios que estão gerando o dumping de produtos com preços 

baixos nos mercados internacionais. 

• Assegurem o acesso e a possibilidade de compra dos medicamentos essenciais. 

• Aumentem a transparência e a prestação de contas diante das representações de base na 

formulação das regras de comércio internacional e políticas nacionais de comércio, assegurando o 

respeito das representações pelos direitos humanos e pelos direitos dos trabalhadores como um todo. 

• Rejeitem acordos de livre-comércio regionais ou bilaterais nocivos. 

• Assegurem que os países em desenvolvimento tenham a flexibilidade de regularem o investimento 

externo em prol de suas próprias prioridades de desenvolvimento. 

• Regulem as corporações de modo a torná-las responsáveis, diante de povos e governos, por seus 

impactos sociais, ambientais e de desenvolvimento. 

• Cancelem dívidas e provejam um grande aumento na qualidade e na quantidade de auxílio e 

financiamento para o desenvolvimento. 

Os governos donatários e as instituições internacionais devem prover urgentemente um grande aumento na 

quantidade e na qualidade dos recursos necessários para a erradicação da pobreza, a promoção da justiça 

social, a realização das MDMs, da igualdade de gênero, e garantir os direitos das crianças e dos jovens. Esses 

recursos devem também apoiar o desenvolvimento sustentável, os direitos dos trabalhadores e imigrantes, e 

os interesses dos grupos marginalizados, incluindo os grupos indígenas. Os recursos devem ser usados para 

construir e não para minar os governos e o setor público, permitindo assim que estes tornem possível a 

realização dos direitos dos cidadãos. 

Fazemos um chamado às Instituições e aos Governos donatários para que: 

• Alcancem e ultrapassem o alvo de 0,7% de auxílio, destinando recursos às prioridades nacionais de 

erradicação da pobreza e desenvolvimento sustentável.   

• Implementem impostos inovadores internacionalmente, e mecanismos que levantem fundos para o 

desenvolvimento, em adição à sua obrigação de 0,7% para AOD. 

• Implementem e aprimorem a Declaração de Paris, de modo a prestar auxílio de longo prazo, 

previsível, harmonizado e efetivo. O auxílio não deve ser condicionado a contratos com companhias 

de países doadores ou ligado a condicionalidades econômicas que dificultem as vidas das pessoas, 

das comunidades e afetem o meio-ambiente. 

• Assegurem a avaliação dos progressos sensíveis de gênero, o monitoramento de desempenho e os 

indicadores de efetividade na prestação de auxílio internacional. 
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• Realizem os compromissos internacionais ligados à Educação para Todos, à Pólio, Malária, TB e ao 

acesso universal à prevenção, ao tratamento e à assistência do HIV/AIDS, incluindo o patrocínio à 

Iniciativa Fast Track internacional e ao Fundo Global para a AIDS, a TB e a Malária. 

• Cancelem imediatamente, e sem condicionalidades externamente impostas, a dívida odiosa, ilegítima 

e impagável dos países pobres e de renda média por meio de um processo justo, democrático e 

transparente de liberação de recursos para o desenvolvimento humano. Nos lugares onde as 

medidas de cancelamento de dívida são inadequadas ou falhem em permitir que os países pobres 

alcancem as MDMs e provejam os serviços básicos, apoiamos as estratégias coletivas entre países 

em desenvolvimento e o repúdio de todas as odiosas e ilegítimas dívidas. 

• Identifiquem ou repatriem os ativos roubados, revertendo assim a fuga de capital de países pobres ao 

tomarem uma atitude contra os paraísos fixais, as instituições financeiras multinacionais e outras 

instâncias nas quais tais vazamentos de recursos são possíveis. 

• Estabeleçam uma ordem mundial justa, na qual as Instituições Financeiras Internacionais 

(principalmente o Banco Mundial, o FMI e a OMC) operem sob princípios amplos e estabelecidos na 

ONU, atentas aos compromissos e às obrigações de direitos humanos ao regularem a economia 

mundial. 

A  m o b i l i z a ç ã o  c o n j u n t a  

Durante 2006, concordamos em lançar um mês de mobilização no dia 16 de Setembro (para coincidir com as 

Reuniões Anuais das IFIs), construindo assim o clímax de um dia mundial da faixa branca para 17 de 

Outubro. 

A faixa branca será o nosso símbolo e a expressão da solidariedade contra a pobreza. Queremos que a faixa 

branca seja globalmente reconhecida como o símbolo da luta contra a pobreza (assim como o laço vermelho 

é no caso do HIV/AIDS). Encorajamos fortemente que tantas pessoas quanto possível usem a cor e a faixa 

branca durante 2006-7.  

O Mês será lançado em meio a ações de grande visibilidade, capazes de aumentar a consciência pública por 

meio de manifestações, ações e eventos de mídia. Durante o mês, as coalizões nacionais realizarão ações 

apropriadas para os seus próprios contextos. Essas ações culminarão em um dia global da faixa branca com 

mobilizações em torno de 17 de Outubro (o Dia Internacional pela Erradicação da Pobreza). Esse clímax pode 

incluir demonstrações pela faixa branca (p.ex. correntes humanas) com música local (p.ex. tambores e 

percussão). As coalizões nacionais decidirão sobre as suas mensagens políticas e alvos políticos (p.ex. a 

condicionalidade e as instituições financeiras internacionais) para o mês de mobilização.  



capítulo um pacote de ferramentas pelas mdms  página 181 

As coalizões nacionais estão se comprometendo a entregar comunicações em massa (p.ex. abaixo-assinados, 

cartões, cartas) ou evidências outras do número de ações realizadas durante o mês para os seus 

formuladores de políticas e tomadores de decisões. 

Além disso, o GCAP apresentou um calendário de datas-chave para a sociedade civil internacional e as 

instituições que querem participar das ações que já estão planejadas para 2006-7, a exemplo das semanas 

globais de ação pelo comércio e a educação. 

Após consultas apropriadas sobre o nosso dia global de ação pela faixa branca para 2007, anunciaremos essa 

data em Outubro de 2006. Está em consideração uma data que inclua o dia 16 de Junho (Dia da Criança 

Africana) e a reunião do G8 na Alemanha como um marco de meio-caminho andado para a realização das 

MDMs (2000-2015). Anunciaremos a nossa mobilização GCAP para 2007 durante o Fórum Social Mundial em 

Nairobi, em Janeiro de 2006. 

O  a p o i o  à s  c o a l i z õ e s  n a c i o n a i s  

As coalizões nacionais formam a base para a nossa ação e cooperação. As atividades nacionais são 

formuladas por elas e projetadas de modo a melhor atender as necessidades e demandas locais. Essas 

coalizões continuarão trabalhando em cima das iniciativas existentes. Mobilização em massa, advocacy de 

base e solidariedade global são três elementos-chave para a campanha. Por meio de nossas experiências, 

temos visto que as questões mais próximas dos povos em cada país são as mais importantes. Precisamos 

internalizar o GCAP entre as populações afetadas pela pobreza, bem como externalizar as lutas destas últimas 

para os níveis local, regional e global. As ações locais e nacionais de advocacy e de campanha apenas 

fortalecerão o GCAP.  

Além disso, precisamos aumentar o escopo de pessoas envolvidas. As coalizões nacionais são encorajadas a 

dar espaço para que outros setores da sociedade civil, organizações de base e grupos locais – especialmente 

os jovens, as mulheres e os grupos marginalizados – desempenhem um papel mais amplo na campanha. 

Devemos assegurar os recursos adequados para as ações e atividades de promoção dos direitos das 

mulheres, dos jovens e das crianças.  

Os participantes da campanha do GCAP são encorajados a apoiar uns aos outros e às coalizões nacionais no 

intercâmbio de experiências, práticas bem-sucedidas, conhecimentos, análises, materiais e ferramentas, de 

modo que possam se beneficiar de maneira complementar em meio à nossa diversidade. Isso inclui:  

• O planejamento de pacotes, materiais educativos, a tradução de documentos para as línguas locais e 

a produção de materiais, incluindo filipetas, brochuras e cartazes, entre outros. 
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• As relações com a mídia, as tecnologias de informação e comunicações, tais como uma biblioteca on-

line e um fórum onde as coalizões e os parceiros internacionais possam depositar e acessar os 

recursos – p.ex. declarações e materiais de conscientização – e discutir oportunidades e colaborações. 

• O monitoramento dos progressos das nações rumo à realização das Metas de Desenvolvimento do 

Milênio. 

• As práticas e ferramentas bem-sucedidas das coalizões nacionais na realização de reuniões, no lobby, 

na mobilização, advocacy, condução de campanha, monitoramento e avaliação de impacto. 

A  e s t r u t u r a ,  a  c o o r d e n a ç ã o  e  a s  c o m u n i c a ç õ e s  f u t u r a s  

As campanhas e coalizões nacionais devem ser o foco da ação e da mobilização ao longo dos próximos dois 

anos. Uma grande transferência de funções é feita, desse modo, do nível global para os mecanismos de 

coordenação regionais e nacionais. Isso deverá permitir uma estrutura de coordenação global mais flexível. 

O principal nível de coordenação, advocacy e mobilização será o das plataformas nacionais e dos foros 

regionais. No entanto, fazem-se necessários a facilitação e o intercâmbio de informações em nível global. A 

coordenação global do GCAP se balizará em seus trabalhos a partir de nove princípios. A facilitação e a 

coordenação globais devem: 

• Permitir a iniciativa dos apoiadores do Chamado à Ação, e não tolhê-la. 

• Servir ao fortalecimento das coalizões nacionais. 

• Representar os interesses do chamado como um todo e não apenas o de suas próprias 

representações. 

• Ensejar um processo transparente a ser seguido por todas as organizações apoiadoras e 

fornecedoras de recursos para os processos do GCAP. 

• Acontecer no nível mais elevado de modo a maximizar a sua efetividade e chegar tão próximo 

quanto possível do ponto máximo de ação. 

• Ser flexíveis, leves e permitir a ação e a reação rápidas. 

• Criar o momentum necessário para o emprego de esforços comuns com vistas à máxima 

participação possível, e à transparência para todos.  

• Consultar a coalizão nacional devida no planejamento de qualquer iniciativa global do GCAP no nível 

nacional ou direcionada à representação ou aos tomadores de decisão de um país. 

• Coordenar o trabalho até o final de 2007, que é o mandato presente desta mobilização.  
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O  F ó r u m  G l o b a l  d e  A ç ã o  

O Fórum Global de Ação será formado por atores da sociedade civil e cidadãos interessados em participar de 

uma coordenação global e das relações entre a campanha global com as redes nacionais e regionais. O 

Fórum deve ser regularmente informado e consultado a respeito dos planos e decisões-chave. O 

envolvimento continuará organizado por meio de uma lista, que servirá ao intercâmbio de informações a 

respeito das atividades nacionais e regionais, bem como à informação e à consulta para a coordenação global.  

Haverá uma reunião face-a-face entre as plataformas nacionais e outras organizações regionais e nacionais 

de apoio em Janeiro de 2007, antes do Fórum Social Mundial em Nairobi.  

A s  d e c i s õ e s  r e g i o n a i s  

Cada região decidirá quanto aos meios mais apropriados de inspirar o apoio das coalizões nacionais, 

traduzindo as plataformas políticas globais para cada contexto regional e coordenando quaisquer outras 

funções regionais. Ao tomarem essas decisões, as regiões devem se pautar pela transparência e pela 

prestação de contas às coalizões nacionais. Precisamos encorajar a participação das organizações de 

mulheres no nível regional.  

 

A  E q u i p e  I n t e r n a c i o n a l  d e  F a c i l i t a d o r e s  

A estrutura de co-direção está dissolvida em uma Equipe Internacional de Facilitadores (EIF), criada com a 

atribuição principal de inspirar e promover a cooperação e o apoio mútuo entre as coalizões e redes regionais 

e nacionais participantes. O mandato da Equipe é definido a partir dos objetivos de política e planos de 

mobilização acima delineados. O mandato da EIF transcorrerá até o final do ano de 2007, quando acontecerá 

uma renovação. As suas tarefas-chave, no nível global serão as seguintes: 

• Facilitar o alcance e o encorajamento de um amplo leque de organizações, para que se envolvam no 

GCAP e ajudem a disseminar e aprofundar o Chamado. 

• Facilitar a promoção das demandas de políticas do GCAP por meio do intercâmbio de informações e 

de oportunidades de lobby. 

• Facilitar o trabalho relacionado ao Chamado à Ação, incluindo a preparação de materiais, o trabalho 

com a mídia, com a homepage e com outras formas de comunicação. 

• Facilitar o planejamento internacional para o mês global de ação.  
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• Escolher porta-vozes para o Chamado Global quando necessário, observando o critério do equilíbrio 

de gênero, idade e região. 

• Facilitar o trânsito ágil e transparente de informações pelo globo, incluindo a atualização regular dos 

materiais do Fórum Global de Ação e facilitando a organização de reuniões face-a-face. 

• A EIF não terá um papel de financiador. 

Todos os Grupos Permanentes de Trabalho foram dissolvidos e apenas forças-tarefa específicas para funções 

e ações globais e representações podem ser formadas. Qualquer força-tarefa baseada em uma 

representação deve encorajar a participação integral de seus membros e estar totalmente disponível à 

prestação de contas para eles. 

Uma equipe de apoio pequena (1-2 pessoas no máximo) à EIF reportará à Equipe Internacional de Facilitação 

e trabalhará com o foco específico nas comunicações, na homepage, no intercâmbio de informações e em 

geral a serviço da EIF. 

A EIF será estabelecida com base em uma representatividade proporcional ao número de coalizões nacionais 

ativas em cada região e nos critérios de população, tamanho e diversidade, com uma paridade clara de 

gênero e uma pequena quota para redes e organizações nacionais de apoio. 

A EIF será orientada aos Países do Sul/em Desenvolvimento e valerão para ela as seguintes proporções:  

• África - 4  

• Ásia e Pacífico - 4  

• América Latina e Caribe - 3  

• Europa –3 (1 fora da UE, ou seja, Leste Europeu)  

• América do Norte - 2  

• Oriente Médio - 1  

• Internacional - 6 

• Movimentos de Mulheres – 1 

• Jovens e Crianças – 1  
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Cada proporção incluirá necessariamente o seguinte número de mulheres – África 2, Ásia e Pacífico 2, 

América Latina e Caribe 1, Europa 1, América do Norte 1, Internacional 3. 

A composição da EIF é uma estrutura interina e será revisada dentro dos próximos três meses (em Junho de 

2006) com base nas reações regionais. A participação de representantes regionais de crianças e jovens é 

encorajada. 

Qualquer pessoa na EIF deve ser nomeada e prestar contas totalmente pelos membros de sua categoria que 

apóiam o Chamado à Ação. 

O Chamado Global à Ação contra a Pobreza trabalhará em parcerias estratégicas com uma quantidade de 

outros atores, e esses parceiros estratégicos podem ser convidados a participar da EIF como observadores.  

Fim. 
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Capí tulo 7:  

Links Úteis para a Campanha 

 
Websites ligados à GCAP 

W e b s i t e s  i n t e r n a c i o n a i s  

• GCAP Global  (www.whiteband.org) 

• GCAP SMS  (www.gcapsms.org) 

W e b s i t e s  d e  c o a l i z õ e s  n a c i o n a i s  

• Argentina   (www.nomaspobreza.org.ar) 

• Austrália   (www.makepovertyhistory.com.au) 

• Áustria   (www.nullkommasieben.at) 

• Azerbaijão   (http://groups.yahoo.com/group/azericoalition/) 

• Bangladesh   (www.campebd.org) 

• Bélgica   (www.desparolesauxactes.be) 

• Bélgica   (www.detijdloopt.be) 

• Bósnia-Herzegovina   (www.zajedno.ba) 

• Brasil   (www.chamadacontrapobreza.org.br) 

• Canadá   (www.makepovertyhistory.ca) 

• Chile   (www.sinexcusas.cl) 
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• Colômbia   (www.colombiasinpobreza.org) 

• Costa Rica   (www.alforja.or.cr/centros/cep/odm/index.htm) 

• República Checa   (www.ceskoprotichudobe.cz) 

• Dinamarca   (www.makepovertyhistory.dk) 

• El Salvador   (www.cidep.org.sv) 

• Finlândia   (www.makepovertyhistory.fi) 

• França   (www.2005plusdexcuses.org) 

• Geórgia   (www.whiteband.ge) 

• Alemanha   (www.deine-stimme-gegen-armut.de) 

• Grécia   (www.stoppoverty.gr) 

• Índia   (www.socialwatchindia.com) 

• Indonésia   (www.gelangputih.org) 

• Irlanda   (www.makepovertyhistory.ie) 

• Irlanda (do Norte)   (www.makepovertyhistory-ni.org) 

• Itália  (www.nientescuse.it) 

• Japão   (www.hottokenai.jp) 

• Líbano   (www.annd.org) 

• Luxemburgo   (www.bandeaublanc.lu) 

• Malta   (www.stopovertymalta.org) 

• Marrocos  (http://je.free.ma/modules.php?name=News&new_topic=7) 

• Países Baixos   (www.maakhetwaar.nl) 

• Nova Zelândia (www.makepovertyhistory.org.nz) 

• Paraguai   (www.decidamos.org.py) 

• Filipinas   (www.endpoverty-philippines.com) 

• Portugal   (www.pobrezazero.org) 

• Romênia   (www.anaconda.ro/world/make-poverty-history-en.htm) 
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• Singapura   (www.onesingapore.org) 

• Eslováquia (www.svetbezchudoby.sk) 

• Coréias do Norte e do Sul   (www.endpoverty.or.kr) 

• Espanha (www.pobrezacero.org) 

• Suécia   (www.utrotafattigdomen.nu) 

• Tanzânia   (www.tango.or.tz) 

• Emirados Árabes Unidos  (www.makepovertyhistory.ae) 

• Reino Unido   (www.makepovertyhistory.org)  

• Estados Unidos  (www.onecampaign.org) 

 

Sites das Nações Unidas 
• Relatório de Desenvolvimento Humano 2003 sobre as MDMs h t t p : / / h d r . u n d p . o r g /  

(PNUD 2003) 

• Organização das Nações Unidas h t t p : / / w w w . u n . o r g  

• Programa de Desenvolvimento da ONU  h t t p : / / w w w . u n d p . o r g / m d g  

• UNESCO  h t t p : / / w w w . u n e s c o . o r g  

• UN-HABITAT h t t p : / / w w w . u n h a b i t a t . o r g / m d g /   

• Programa de Voluntários da ONU h t t p : / / w w w . w o r l d v o l u n t e e r w e b . o r g /  

d e v e l o p m e n t / m d g /  

• UNAIDS   h t t p : / / e l i n k . u n a i d s . o r g / m e n e w / M D G  

• Serviços de Fomento Não-Governamental da ONU  h t t p : / / w w w . u n - n g l s . o r g / M D G  

•  Projeto do Milênio da ONU h t t p : / / w w w . u n m i l l e n n i u m p r o j e c t . o r g  

• Campanha de Desenvolvimento do Milênio na ONU h t t p : / / w w w . m i l l e n n i u m c a m p a i g n . o r g  

• Organização Mundial de Saúde (OMS) h t t p : / / w w w . w h o . i n t / m d g  
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Organizações da Sociedade Civil 
• Action Aid  w w w . a c t i o n a i d . o r g  

• Rede da Sociedade Civil Africana pela Água  w w w . a n e w n e t w o r k . o r g  

• Rede pela Política Econômica para Mulheres Africanas  w w w . a w e p o n . o r g  

• AFRODAD  w w w . a f r o d a d . o r g  

• ANND  w w w . a n n d . o r g / M D G s  

• CAFOD  w w w . c a f o d . o r g  

• Campanha pela Educação  w w w . c a m p a i g n f o r e d u c a t i o n . o r g  

• Christian Aid w w w . c h r i s t i a n - a i d . o r g  

• CIVICUS h t t p : / / w w w . c i v i c u s . o r g  

• Instituto Internacional pelo Meio-Ambiente e o Desenvolvimento w w w . i i e d . o r g  

• Jubilee  w w w . j u b i l e e p l u s . o r g  

• Oxfam w w w . o x f a m . o r g  

•  One World w w w . o n e w o r l d . c a ;   

•   w w w . u k . o n e w o r l d . n e t ;   

•  w w w . u s . o n e w o r l d . n e t ;  

•   w w w . a f r i c a . o n e w o r l d . n e t  

• Movimento pela Saúde dos Povos w w w . p h m o v e m e n t . o r g  

• Social Watch w w w . s o c i a l w a t c h . o r g  

• Rede Regional Sul-Africana contra a Pobreza w w w . s a r p n . o r g . z a  

• Trocaire w w w . t r o c a i r e . o r g  

• Federação Mundial das Associações das Nações Unidas w w w . w f u n a . o r g  

 


