mdg campaigningtoolkitf

Capitulo 1:

Guia deste Manual

O objetivo deste manual é ajudar vocé e organizagdes da sociedade civil na campanha pelas Metas de Desenvolvimento do
Milénio (MDMs). As Metas de Desenvolvimento do Milénio comp&em uma ambiciosa agenda para a redugéo da pobreza e a
melhoriada vida. Lideres mundiais formularam as MDMs na ONU durante a Clpula das NagGes Unidas do Milénio, realizada
em Setembro de 2000. Cada objetivo contém uma ou mais metas a serem atingidas em 2015, e cada pais estabeleceu metas

nacionais de desenvolvimento realistas, factiveis e mensuraveis de acordo com as MDMSs.
Ainda que sejam os govemoas os responsaveis pela realizacéo dessas metas, as organizagoes da sociedade civil (OSCs) séo
0s atores responsaveis por cobrar deles a acdo. Seja a sua organiza¢&o local, nacional ou regional, existe sempre uma
oportunidade de conectar os seus esforgos com a Campanha pelas MDMs em todos os niveis. O presente pacote de
ferramentas busca auxiliar-lhe das seguintes maneiras:

Provendo informagdes bésicas a respeito da Campanha pelas Metas de Desenvolvimento do Milénio;

Guiando o seu planejamento para a campanha;

Provendo algumas ferramentas essenciais para a campanha;

Alertando a respeito de algumas habilidades relacionadas a campanha;

Inspirando 0 exemplo por meio de alguns casos de campanhas pelas MDMs ao redor do mundo;

Motivando a sua agao com dicas préticas;

Ligando vocé ao apoio da ONU e de outras pessoas com objetivos semelhantes;
J& existem muitos guias e manuais a respeito da Campanha. Este pacote de ferramentas visa a complementar os excelentes
materiais que ja existem, e ele os mencionara sempre ao longo de suas linhas. Nele, vocé encontrara um quadro de referéncias

€ um ponto inicial, que vocé podera, assim, adaptar as suas proprias iniciativas e utilizar na obtengéo de informagdes para o seu

pais ou regiéo.



Capitulo 2:

A Campanha pelas Metas de Desenvolvimento do Milénio
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Veja neste Capitulo

2.1 A Declaracdo do Milénio

2.2 As Metas de Desenvolvimento do Milénio

2.3 O Que Ha de Especial nas Metas de Desenvolvimento do Milénio

2.4 A Campanha “N&o Ha Desculpa”

2.5 O Papel e as Responsabilidades das Nagdes Unidas na Campanha
2.6 O Escritdrio da Campanha pelas Metas de Desenvolvimento do Milénio
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

2.10 O Papel de Outros Agentes na Campanha
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2.1 A Declaragcao do Milénio

Quando os 189 membros da ONU assinaram uma declaracio apés a Clipula do Milénio em Setembro de 2000, visando ao
estabelecimento de metas de desenvolvimento para 2015, muitos se alegraram e perceberam esse movimento como uma
vitéria parcial dos esforgos feitos pela sociedade civil. A Declarag&o consolida um grupo de oito metas de desenvolvimento inter-
relacionadas na forma de uma agenda global com objetivos e prazos claros, e indicadores quantificiveis. Esses objetivos
ficaram conhecidos como as “Metas de Desenvolvimento do Milénio”, MDMs. A Declaracéo da Cupula do Milénio também

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

As oito metas ja vinham sendo defendidas por milhares de organizages da sociedade civil ao longo de décadas. Essas metas
estabelecem objetivos concretos e relevantes que vao desde a erradicacdo da pobreza extrema e da fome, passando pela
universalizacdo do ensino basico, e chegando até a garantia da sustentabilidade no meio-ambiente e o desenvolvimento de
uma parceria global pelo desenvolvimento. As metas so uma sintese visivel da confluéncia de agendas da sociedade civil,
dando-lhes o formato de uma politica global.

N&o se pode afirmar, no entanto, que as metas séo perfeitas. Muitos sentem que elas simplesmente ndo sdo tdo ambiciosas
guanto poderiam ser. Mas elas ja séo um ponto de partida. Por meio da legitimidade atribuida pelas MDMs, as organizagdes da
sociedade civil alcancaram uma posicao consolidada para cooptarem e propagarem as suas agendas nessas areas. Ou seja,

as MDMs sao ndo fins em si mesmas, mas, Sim, meios.

O momento criado pela adogéo da declaracdo foi refor¢cado durante a Conferéncia Internacional sobre Financiamentos para o
Desenvolvimento, que aconteceu em Monterrey em Margo de 2002. Nessa conferéncia, lideres de paises desenvolvidos e em
desenvolvimento comegaram a conciliar 0s seus compromissos com 0s recursos e a agdo necessaria. O acordo global
alcancado inclui a reforma politica e econémica sustentavel nos paises em desenvolvimento e o0 apoio do mundo desenvolvido
na forma de auxilio, comércio, alivio de divida e investimento. No entanto, o0 Banco Mundial estima que um investimento
adicional entre 40 e 70 bilhGes de ddlares por ano em desenvolvimento seja necessario para que as metas sejam realmente
alcangadas dentro dos prazos propostos.

E improvéavel que as metas sejam alcancadas sem o envolvimento ativo por parte da sociedade civil. A sociedade civil deveria
celebrar as oportunidades de mobilizagao apresentadas pelas MDMs e unir as suas forgas para garantir que 0s recursos e a
vontade politica necessaria se materializem e tornem as metas alcancaveis 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 As Metas de Desenvolvimento do
Milénio

As Metas de Desenvolvimento do Milénio sdo, em sua esséncia, um quadro de referéncia acordado por lideres mundiais
visando a reducéo da pobreza e a melhoria da qualidade de vida. As oito metas oferecem uma visdo daquilo que queremos

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

1 BihGes de pessoas estéo vivendo em estado de pobreza emtodo o mundo. Apobreza A erradicacédo da
. ) 5 s . i pobreza extrema e
possui muitas dimensoes. 1,2 bilhdes de pessoas sobrevivem commenosde $1pordia.  ga fome
Milhdes de pessoas ndo possuem acesso aterra e a habitacdo. Muitos outros milhGes

N&0 PoOSsUem acesso aos Servicos basicos, tais como agua e esgoto.

800 milhdes de pessoas estéo subnutridas e 153 milhdes de criancas estdo abaixo do
peso normal. Os desafios incluem a distribuicéo equiitativa de alimentos e 0 aumento da
produtividade.

A universalizacgéo

T 0,
Em todo o mundo, a escolaridade vem aumentando e sua taxa cresceu de 80% em do ensino basico

1990 para cerca de 85% nos dias de hoje. Mas isso ainda significa que, entre as 680
milhes de criancas em idade de freqlientar o ensino primério, 115 milhdes ainda néo
freqlientam escolas — 97% delas de paises em desenvolvimento.

Ironicamente, os paises podem geralmente gastar mais com educacgéo a medida que
suas economias vao crescendo. Os paises mais pobres necessitam gastar mais com a
educacdo a fim de escaparem da pobreza - mas ndo tém recursos para fazer tal
investimento.

3 Amulher representa 64% dos 876 adultos considerados analfabetos. 80% de todos os A promocdao da
igualdade entre os
refugiados s&o mulheres e 60% das 113 milh6es de criangas que ndo estao cursando o Sge X0S e 0 aumento

da autonomia das

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

recebem é ainda significativamente menor que a renda recebida pelos homens.
Somente em nove paises do mundo encontra-se 1/3 ou mais dos cargos ocupados por

mulheres nos parlamentos nacionais.

4 Acadaano, mais de 10 milhdes de criangas morrem por causas evitaveis — 30.000 por A reducao da
d mortalidade infantil
ia

. _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
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O ndmero de criangas imunizadas elevou-se para 75% em 1990. Recentemente, esse

ndmero caiu para 50% no deserto do Norte da Africa. O deserto do Saara, devastado
pelo virus da HIV/AIDS, viu a esperanca de vida se esvair nos anos 90 em meio a niveis

realmente baixos.

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

paises da OCDE, esta propor¢éo € de 1 em 2.800.

No ano de 2.000, quase 22 milhdes de pessoas tinham morrido de AIDS, 13 mihdes de
criangas tinham perdido suas mées ou ambos os pais por causa da doenca e mais de 40
milhdes de pessoas estavam vivendo com o virus HIV, 90% deles em paises em

desenvolvimento, 75% no deserto do Saara.

Todos os anos, sao registrados mais de 300 milhdes de casos de malaria, 90% deles no
deserto do Saara. E todos os anos, 60 mihdes de pessoas séo infetadas pela
tuberculose. As tecnologias médicas atuais podem ajudar a prevenir contra a fatalidade
dessas doengas, mas a falta de acesso a assisténcia médica permite que a tuberculose

mate 2 milhdes de pessoas por ano e a malaria, 1 milh&o.

Em 2000, mais de 1 bilh&o de pessoas nos paises em desenvolvimento (1 em 5) ndo
tiveram acesso a agua limpa, e 2.4 bilh6es nao tiveram acesso a um servico de

saneamento basico adequado. Ambos podem ser assuntos de extrema importancia.

A degradac&o do solo afeta quase 2 bilhdes de hectares de terra e danifica os sustentos
de até 1 bilhdo de pessoas. 70% da pesca comercial € completamente explorada ou
super-explorada. 1.7 bilhdo de pessoas (um terco do mundo em desenvolvimento) mora
em paises que enfrentam falta de agua, e mais de 250 milhGes de pessoas que vivem

de suas terras sdo diretamente afetadas pela desertificacéo.

O aquecimento global € uma preocupagdo mundial e a emissao de gés carbonico no ar
€ uma de suas causas principais. Os paises de renda alta, com 14% da populacéo do
mundo, geram 44% de todo o CO,.

S&0 necessarios $100 bilhdes no minimo por ano para se atingir as metas, ou 0.5% da
receita bruta nacional dos paises dentro do Comité de Assisténcia ao Desenvolvimento.
Toda ajuda oficial representa menos do que a metade disto. A menos que os paises

ricos mantenham sua promessa de fornecer financiando para o desenvolvimento, as
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O aprimoramento
da salde materna

O combate ao
HIV/AIDS, a
maléaria e a outras
doencgas.

A garantia da
sustentabilidade
ambiental

O desenvolvimento
de uma parceria
mundial pelo
desenvolvimento
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Metas de Desenvolvimento de Milénio n&o serdo realizadas apropriadamente.

Uma maior assisténcia, por si s, néo basta. Também & necessaria maior eficacia. A
assisténcia néo deveria ser sujeita, deveria ser harmonizada com prioridades locais de
desenvolvimento e deveria ter sua administragéo reduzida tanto quanto possivel.

Novas abordagens para liberacéo de dividas sao necessarias, particularmente em face
ao desmoronamento dos mercados de producao.

As atuais politicas de comércio sdo altamente discriminatdrias. Por exemplo, os subsidios
agricolas em paises ricos conduzem a competicao injusta e enfraquecem os mercados
nos paises de desenvolvimento. A média da tarifa nos paises do OCDE para produtos
manufaturados em paises em desenvolvimento € gquatro vezes maior do que a das
mercadorias vindas de outros paises da OCDE.

H& uma margem consideravel para melhorias no acesso de pessoas pobres as
tecnologias mundiais. Por exemplo, somente 10% do gasto mundial em pesquisa
médica sdo direcionados as doencas de 90% da parte mais pobre do mundo.

As MDMs néo se restringem as metas. Para cada meta, um ou mais objetivos mensuraveis claros, a serem alcancados até
2015, foram desenvolvidos. Estes sao os objetivos minimos. Paises e comunidades locais séo livres para ampliar esses

objetivos a medida que eles vao sendo atingidos, de acordo com cada realidade local.

Foram solicitados aos paises o estabelecimento e a delimitagéio das oito metas. Isto resultou em varios objetivos nacionais de
desenvolvimento. As tabelas que se seguem fornecem exemplos das metas, objetivos MDMs e objetivos nacionais. Alguns
paises, como o Vietnd, foram além e desenvolveram metas adicionais néo relacionadas as MDMs como parte do processo de
estabelecimento dos seus objetivos de desenvolvimento nacionais.

Para mais informacado sobre metas, objetivos e processos, acesse www.undp.org/mdg ou www.un.org/millenniumgoals.
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1 Erradicar a pobreza extrema e

afome
o Alcancar a universalizagao do

ensino basico

3 Promover igualdade entre os
SEX0s e maior participacao das

mulheres

4 Reduzir a mortalidade infantil

capitulo dois: a campanha pelas MDMs

Reduzir a proporc¢éo das pessoas que vivem
com menos de um dolar por dia e aqueles que
sofrem com a fome.

Assegurar que todos 0s meninos e meninas
concluam o ensino basico.

Eliminar as disparidades entre os sexos no curso
primario e segundo grau até 2005, e em todos 0s
niveis até 2015.

Reduzir em dois tercos a taxa de mortalidade de
criangas abaixo de cinco anos de idade.

Exemplo da Bulgéaria

Aumentar a média de renda mensal
para €280.

Aumentar a taxa de escolaridade liquida
no segundo grau em 2002 de 68,3%
para 86% e a taxa de conclusdo de
85,1% para 90%.

Aumentar a porcentagem do
pagamento para as mulheres em
relacdo ao pagamento para os homens
de 72% em 2002 para 80% em 2015.

Reduzir a taxa de mortalidade de
criancas no grupo de 0 a 5 anos de
idade de 17 em 1000 nascimentos para

9,5 em 1000 nascimentos.

pacote de ferramentas pelas MDMs

Exemplo de Lesoto

Diminuir em um terco a proporcéo das
pessoas que vivem abaixo da linha da
pobreza nacional.

Assegurar que todas as criancas
possam completar o curso primario em
2007.

Eliminar a disparidade entre os sexos
em todos os niveis da educacéo e
aumentar a propor¢éo de cargos
ocupados por mulheres na Assembléia
Nacional para 30% até 2007.

Diminuir a mortalidade infantil em um
terco entre 1990 e 2015.
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5 Melhorar a satide materna

g Combatero HIV/AIDS, a
malaria e outras doencas.

7 Assegurar a sustentabilidade
ambiental
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Reduzir em trés quartos a proporcéo de

mulheres que morrem no parto.

Conter e comecar a reverter a propagacao de
HIV/AIDS e a incidéncia de malaria e outras
doengas principais.

Integrar os principios de desenvolvimento
sustentaveis nas politicas e programas do pais e
reverter a perda de recursos ambientais.

Até 2015, reduzir até metade a proporgéo das
pessoas sem acesso a agua potavel.

Até 2020 alcancar melhoria significativa nas
vidas de pelo menos 100 milhdes de moradores

de favelas.

Reduzir a taxa de mortalidade materna
de 19,1 em 100.000 nascimentos para
12 em 100.000

Prevenir a propagacéo epidémica de
HIV/AIDS limitando a prevaléncia entre
pessoas com idade de 15 a 24 anos de
idade de menos de 1% para menos de
0,01%

Reverter a perda de recursos
ambientais aumentando a proporcédo de

territorios protegidos de 4,8% para 12%.

pacote de ferramentas pelas MDMs

Conter e reverter a propagacao de
HIV/AIDS até 2007.

Integrar os principios de
desenvolvimento sustentavel em
politicas e programas do pais e reverter
a perda de recursos ambientais.
Reduzir, até 2015, a proporgéo de
pessoas sem acesso sustentavel a
agua potavel e servico de saneamento

basico.

pagina9



8 Desenvolver uma sociedade

global para o desenvolvimento

capitulo dois: a campanha pelas MDMs

Desenvolver posteriormente um comércio
aberto e um sistema financeiro que inclua
um compromisso para boa governanca,
desenvolvimento e reducéo de pobreza —
tanto nacional como internacionalmente.
Atender as necessidades especiais dos
paises menos desenvolvidos, e as
necessidades especiais de areas
especificas e pequenas ilhas dos paises
em desenvolvimento.

Lidar de modo amplo com o problema das
dividas dos paises em desenvolvimento.
Desenvolver trabalho decente e produtivo
para a juventude.

Em cooperagao com empresas
farmacéuticas, disponibilizar acesso e
medicamentos essenciais disponiveis nos
paises em desenvolvimento.

Em cooperagéo com o setor privado,
tornar disponivel os beneficios de novas
tecnologias — especialmente de
tecnologias de informacéo e

comunicacao.

pacote de ferramentas pelas MDMs

Exemplo do Canada

Cumprido o compromisso de 8% de crescimento anual para
assisténcia no Canada

O Canada aumentou a Cobertura para Assisténcia Internacional para 8% a cada ano em
2002/03, 2003/04 e 2004/05, somando $1,8 bilhdes em novos recursos de assisténcia. A

assisténcia internacional recebe atualmente 0,29% da Receita Nacional Bruta do Canada.

Fornecimento de assisténcia revisada para melhorar a sua
eficacia.

Em Setembro de 2002, a Agéncia de Desenvolvimento Internacional do Canada (ADIC)
publicou “O Canada fazendo a diferenga no mundo: uma declaragéo de politica no
fortalecimento de uma assisténcia eficaz.” Como outros doadores, a ADIC usou esta
politica para revisar muitos aspectos no fornecimento de assisténcia.

Programas focado em setores e estratégias para a redugéo
da pobreza

Recentemente, a ADIC aumentou Seus recursos para 0s quatro setores prioritarios de
desenvolvimento social (educac&o bésica, satde e nutricdo, HIV/AIDS, e protecéo da
crianga); agricultura e desenvolvimento rural; e o setor privado em desenvolvimento,

incluindo um enfoque no pequeno setor empresarial e informal.
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Meta 1: Reduzir a porcentagem de familias pobres e famintas

Objetivo Reduzir em 40% a proporgdo de pessoas que vivem abaixo da linha
1 de pobreza em admbito internacional entre 2001 e 2010

Objetivo Reduzir em 75% o numero de pessoas que vivem abaixo da linha da
2 fome em ambito internacional até 2010

Meta 2: Universalizar a educacdo e melhorar a sua qualidade

Objetivo Aumentar a taxa de escolaridade no ensino béasico para 97% até 2005
1 e 99% até 2010

Objetivo Aumentar a taxa de escolaridade no segundo grau para 80% até 2005
2 e 90% até 2010

Objetivo Eliminar a falha na comunicacdo entre os sexos no ensino basico e
3 segundo grau até 2005, e a falha de comunicacdo entre as minorias
étnicas e outras até 2010.

Objetivo Aumentar a taxa de alfabetizacdo para 95% de mulheres abaixo de 40
4 anos de idade até 2005 e 100% até 2010

Objetivo Até 2010 melhorar a qualidade da educacdo e aumentar o tempo

5 integral nas escolas, no ensino basico (o objetivo exato depende dos
fundos destinados).

Meta 3: Assegurar igualdade de sexos e maior participacdo das mulheres

Objetivo Aumentar o nimero de mulheres elegiveis a cargos em todos os

1 niveis

Objetivo Aumentar a participacdo de mulheres em 6rgdos e setores [incluindo

2 ministérios, 6rgdos centrais e empreendimentos] em todos os niveis
até 3-5% nos préximos 10 anos.

Objetivo Assegurar que os nomes do marido e da esposa apare¢cam em

3 certificados de direito ao uso de terra até 2005
Objetivo Reduzir a vulnerabilidade das mulheres a violéncia doméstica
4

Meta 4: Reduzir a mortalidade infantil, desnutri¢cdo infantil e reduzir a taxa de
natalidade.

Objetivo Reduzir a taxa de mortalidade infantil para 30 em 1000 nascimentos
1 até 2005 e 25 até 2010, e a uma taxa mais baixa em regifes carentes
(veja abaixo).

Objetivo Reduzir a taxa de mortalidade em criancas abaixo de 5 anos para 36
2 em 1000 nascimentos até 2005 e 32 até 2010

Objetivo Reduzir a desnutricdo em criangas menores de 5 anos para 25% até
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3 2005 e 20% até 2010

Meta 5: Melhorar a saitde materna

Objetivo Reduzir a taxa de mortalidade materna para 80 em 100.000
1 nascimentos até 2005 e 70 até 2010 com atengdo particular as areas
carentes

Meta 6: Reduzir a infeccdo pelo HIV/AIDS e erradicar outras doengas principais

Objetivo Reduzir o aumento da propagac¢do do HIV/AIDs até 2005 e diminuir
1 pela metade a taxa de aumento até 2010

Meta 7: Assegurar a sustentabilidade ambiental

Objetivo Aumentar a cobertura de floresta para 43% até 2010 (de 33% em

1 1999)

Objetivo Assegurar que 60% da populacdo do pais tenha acesso a agua limpa
2 e potavel e 85% até 2010. Isto deve representar 80% das pessoas

das cidades até 2005.

Objetivo Assegurar que nao haja favelas ou casas temporarias em todos os
3 municipios e cidades até 2010

Objetivo Assegurar que toda a dgua servida em municipios e cidades seja
4 tratada até 2010

Objetivo Assegurar que todo o residuo sélido seja coletado e disposto com
5 seguranca em todos os municipios e cidades até 2010

Objetivo A poluigdo de ar e agua deve atingir os padrdes nacionais até 2005.
6

Meta 8: Reduzir a vulnerabilidade

Objetivo Até 2005, aumentar a média de renda do quintil de despesa mais
1 baixo para 140% até 2000 e 190% até 2010.

Reduzir pela metade a taxa de pessoas pobres que se encontram em

Objetivo tal situacdo devido a desastres naturais e outros riscos até 2010
2

Meta 9: Melhorar o controle de redugcdo de pobreza

Objetivo Implementar efetivamente as a¢c¢bes de base da democracia
1
Assegurar a transparéncia orgcamentaria
Objetivo
2 Implementar um cronograma de reforma juridica
Objetivo
3

Meta 10: Reduzir a desigualdade étnica

Objetivo Preservar e desenvolver a leitura e a escrita de idiomas étnicos
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1

Assegurar o titulo de direitos individuais e coletivos de uso da terra
Objetivo nas areas de minoria étnica e areas montanhosas
2

Aumentar a proporcdo das pessoas de minorias étnicas em 6rgdos do
Objetivo governo, nos seus varios niveis
3

Meta 11: Assegurar o desenvolvimento de infra-estrutura a favor dos pobres

Objetivo Fornecer infra-estrutura basica para 80% das comunidades pobres
1 até 2005 e 100% até 2010

Objetivo Ampliar a grade de transmissdo nacional para 900 centros de
2 comunidades pobres até 2005
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DICAS para tracar os objetivos

E importante comecar com uma analise detalhada e de alta qualidade da pobreza

O desenvolvimento das MDMs s6 € possivel quando os dados detalhados de cada pais sobre a pobreza e todas as suas

dimensBes, causas e tendéncias, forem disponibilizados.

Empenhar continuamente todos os ministérios especificos

Os ministérios tematicos e departamentos precisam de apoio continuo, idéias, discussdes facilitadas e exemplos que ajudem

no cumprimento de seus Compromissos.

Assegurar a capacidade dedicada

O desenvolvimento das MDMs é um esforgo de trabalho intensivo e é essencial ter os especialistas certos disponiveis para
fazer o trabalho.

Desenvolver um trabalho em rede e formar parcerias

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

COmO as parcerias praticas.

Estabelecer vinculos verticais e horizontais

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

distribuigdes de recurso.

Utilizar o processo para ampliar o discurso sobre a pobreza

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

Ser flexivel

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

como fez o Vietna.

Assegurar a Propriedade

O desenvolvimento de metas nacionais formece um veiculo para a propriedade das MDMs. Uma vez que vocé tenha seus

objetivos nacionais, vocé pode vinculd-los a compromissos e processos internacionais.
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2.3 O gue ha de especial nas Metas
de Desenvolvimento de Milénio?

Alianga internacional entre paises ricos e pobres

As MDMs sdo mensuraveis, tém um prazo delimitado e envolvem uma alianca entre paises ricos e pobres. A Meta 8 obriga os
paises ricos a fornecerem assisténcia, executarem suas obrigagdes, comercializar e transferir tecnologia, enquanto que as

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

Progresso mensuravel em nivel nacional e internacional

As metas e objetivos mobilizam os parceiros e os socios nacionais e interacionais a agirem e auxiliarem na formac&o de novas
aliancas. Elas também fornecem meios para 0 estabelecimento de marcos e avaliam o progresso do desenvolvimento
humano. A politica de reforma, a mudanca institucional e as distribuicbes de recurso sao resultados freqiientes das discussoes
centradas em objetivos de tempo determinado. E solicitado a cada pais que estabeleca tais objetivos de acordo com as MDMs.
Eles oferecem um nivel critico minimo de resultados transparentes e quantificaveis, bem como objetivos e indicadores que se
fazem disponiveis a um monitoramento independente. Relatérios anuais serdo publicados para que cada pais acompanhe seu

progresso em relacdo a sua meta.

Interdependéncia entre crescimento, reducdo de pobreza e desenvolvimento
sustentavel

As metas sao interligadas e fornecem uma plataforma para unir e acompanhar todos os compromissos feitos em vérias
reunides mundiais da ONU ao longo dos anos 90. Elas contemplam a interdependéncia de crescimento, reducdo de pobreza e
desenvolvimento sustentavel.

Metas e objetivos alcancgéaveis

As MDMs néo s&o tao ambiciosas. Esta € a primeira geragao com os recursos financeiros e o conhecimento para satisfazer as
necessidades basicas de todas as pessoas ao redor do mundo de uma maneira eqiitativa. A Conferéncia de Monterrey
MOStrou que 0S recursos para se alcancar estas metas estao disponiveis. Apenas US$100 bilhdes de ajuda adicional por ano
s&80 necessarnos para se chegar a esses objetivos. Isto ndo € muito mais do que a despesa militar mundial ou os bilhdes gastos
na guerrado Iraque. O desejo palitico é necessério da parte de todos os estados para alocar recursos adequados a fim de criar
um ambiente capacitador para a realiza¢éo das metas.

Papéis definidos

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

Os govemos sao responsaveis por alcancar ou possibilitar o alcance das metas e objetivos.
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- Otrabalho em rede pelas organizacfes internacionais é responsavel por organizar 0s recursos e experiéncias do
modo mais estratégico e eficiente possivel, e apoiar os esfor¢os de parceiros em niveis mundiais e nacionais, bem
COMO monitorar 0 Seu progresso.

. Solicita-se que os cidadaos, as organizacfes da sociedade civil e o setor privado utilizem seus esforcos para motivar,
mobilizar, agir e avaliar.

. De acordo com o que foi exposto acima, a Campanha “Néo Ha Desculpa” foi lancada para transformar a Declaragéio

do Milénio de uma visdo em um conjunto de acdes.
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2.4 A Campanha “Nao Ha Desculpa”

“Nos sabemos O QUE fazer

Nés sabemos quando fazer
Nds sabemos qUEM deve fazer
N6s temos os 'eCUISOS adequados

E podemos monitoraro progresso

N&o h& desculpa alguma para néo alcangarmos...

...As Metas de Desenvolvimento do Milénio”

As Metas de Desenvolvimento de Milénio so realistas e alcancaveis até 2015. O desafio principal da campanha MDMs é
mudar as atitudes politicas. As MDMs séo alcancaveis com a combinagao certa de agao e coordenacéo da poalitica, a aplicacdo
certa dos recursos e uma comunicacao efetiva. Os elementos principais para se alcancar essas metas sdo o trabalho em rede
e a cooperagao requeridos entre paises ricos e pobres.

A ONU, no seu mais alto nivel , informando diretamente ao Secretario General e trabalhando préximo ao presidente do PNUD,
estabelece a Campanha do Milénio. O propdsito explicito da Campanha é aumentar a consciéncia publica das MDMs e
chamar os atores nacionais as suas responsabilidades.

A Campanha trabalha com os esforgos existentes, une-os a esforgos semelhantes através de organizacfes de sociedade civil
(OSCs) em outras partes do mundo, e fomece informagdes e ligagdes dentro do sistema da ONU. Varias redes internacionais
formadas por OSCs, autoridades locais, midia e parlamentares ja estao comprometidas em fazer uma campanha especifica
para a realizacdo das MDMs.

A Campanha fornece um guarda-chuva e uma mensagem comum sob 0s quais os setores especificos e as campanhas

nacionais devem trabalhar. Deste modo, poderemos pressionar significativamente os tomadores de deciséo.
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Por exemplo:

example

Meta

Links para campanhas locais

A erradicacdo da
pobreza extrema e
da fome

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

Campanhas que mobilizem os pobres, p.ex. as Audiéncias sobre a Pobreza da
Adrica do Sul

Campanhas orcamentarias, p.ex. o orcamento do México para mulheres

Campanhas pelo fim de subsidios agricolas, p.ex. a Campanha da Oxfam pelo
Fim da pratica de Dumping

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

Assegurar que
todas as criancgas
finalizem a escola
primaria

Campanha global pela educagéo, p.ex. Elimu Yetu no Quénia e a Campanha
Global pela Educagéo

Campanhas para assegurar gue as meninas freqlientem a escola, p.ex. o
Movimento Global pelas Criancas

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

infantil’, ‘A escola € o melhor lugar para trabalhar’ e ‘Parem o tréfico de criancas'.

A promoc¢édo da
igualdade de género
e 0 aumento do
poder das mulheres

Campanhas pela representacdo politica de género, p.ex. 0 Movimento das

mulheres em Bangladesh ou a ANC na Africa do Sul

Campanhas pelo fortalecimento da base econdmica das mulheres por meio de
economias e crédito, p.ex. a Mahila Milan

Campanhas contra a mutilacao genital feminina, p.ex. a campanha Baobab ou a
FGM Somalia

capitulo um

pacote de ferramentas pelas mdms pagina 20



A reducdo em dois
tercos da taxa de
mortalidade entre
as criancas abaixo
de cinco anos

Campanhas de assisténcia de salide primaria, p.ex. a campanha ‘Salde J&'
Campanhas de imunizag&o, p.ex. a campanha mundial contra a pdlio

Campanhas de nutrico, p.ex. a Alianca Global pela Nutricio Melhorada, e a
campanha ‘Direito de comer” indiana

Campanhas por melhorias na qualidade da dgua e esgoto, p.ex. a campanha
‘Agua, Esgoto e Higiene para Todos’ (WASH)

Reduzir em trés
gquartos a proporgéao
de mulheres
morrendo durante o
nascimento de
criancgcas

Campanhas de assisténcia de salide, p.ex. 0 Movimento pela Salide dos Povos

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

Planejada Internacional’ no Nepal

Parar e reverter a
disseminacao do
HIVAIDS, a
incidéncia de
malaria e outras
doencgas

Campanhas contra o HIV/AIDS, p.ex. as campanhas TAC e STOP
Campanhas de conscientizacdo, p.ex. a campanha da TB

Campanhas contra 0s pre¢os de medicamentos cobrados pelas empresas

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

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

Assegurar a
sustentabilidade do
meio-ambiente

Campanhas pelos servicos de gua e esgoto, p.ex. a Campanha ‘Agua é Vida’ e a

Campanha ‘Agua Limpa’ da Mercy Corp
Campanhas de reflorestamento, p.ex. a Alianca Povos e Florestas

Campanhas sobre mudanca climatica, p.ex. os ‘Amigos da Tema’

O desenvolvimento
de uma parceria
global

Campanha pelo comércio justo, p.ex. 0 Movimento Comeércio Justo
Campanhas pelo cancelamento de dividas, p.ex. a Jubileu 2000

Campanhas acerca de prioridades de investimento, p.ex. o Observatério do

Comércio Global e o Movimento Anti-Livre Comeércio e Globalizagao

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

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

campanhas pelas questdes educacionais, por exemplo, ndo 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 0s outros pela sua partilha.
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2.5 O papel e as responsabilidades
das Nacdes Unidas na campanha

As NagBes Unidas (ONU) sao o guarda-chuva institucional dentro do qual a Campanha pelas MDMs esta sendo coordenada.
Como uma maneira de apoiar 0s seus esforcos e assegurar que as MDMs se tornem uma prioridade em meio as agdes de
diversos atores globais, a ONU desenvolveu uma estratégia que se baseia em quatro elementos principais:

O monitoramento: o rastreamento sistematico e sustentado, bem como uma reviséo dos progressos da campanha

por meio de relatorios sobre as MDMs e sobre o0s programas implementados em cada pais.
A andlise: definicdo e avaliacdo dos diferentes estagios das politicas que visam a alcancar as MDMs

O apoio de campanha: por meio do escritdrio de apoio as MDMs e em colaborac&o com um vasto nimero de
parceiros, para dar materialidade as energias existentes e a capacidade de induzir um movimento auto-sustentavel.

A assisténcia: provimento de assisténcia direcionada as metas, como modo de lidar com eventuais dificuldades.

Na implementacdo dessa estratégia, as MDMs foram integradas a todos os programas das Nagfes Unidas e um escritdrio de
apoio a Campanha pelas MDMs foi criado na ONU. O Escritério de Campanha dara suporte a processos nacionais e na
realizacéo de um movimento global pelas MDMs, por meio de eventos internacionais e da ag&o conjunta pelo mundo. Ao
prover uma plataforma internacional, a Campanha tem como objetivo fortalecer cada campanha nacional. A Campanha pelas

MDMs provera:
Credibilidade e legiimidade global

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

Por exemplo

example
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A unido de atores pelo PNUD

O PNUD uniu representantes de mais de 14 paises africanos ao longo de uma semana para um semindrio que apontou o
papel crucial exercido pelas comunidades na realizacdo das MDMs. O seminario resultou no aprendizado e no intercambio de
ensinamentos que apdiem as MDMs por meio da transferéncia de conhecimentos entre as comunidades, normalmente em
paises distantes entre si. Ao final da semana, 0s diversos grupos apresentaram ao governo queniano, nas pessoas do seu
Ministro Assistente para Planejamento e Desenvolvimento e do Ministro do Meio-Ambiente, uma declaragdo comunitaria de
consideracoes acerca de politicas a serem adotadas pelas MDMs.

Como resultado, os Ministros reconheceram publicamente que as comunidades locais sdo parceiros-chave no uso sustentavel
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 langar oficialmente uma campanha junto a Organizagdes de Sociedade Civil pelas MDMs no

Quénia.
(PNUD, The Blue Book)

Diretrizes sobre como as MDMs podem ser alcangadas e apoio a esforgos locais, nacionais e regionais.
Uma plataforma para o desenvolvimento de coalizbes e redes internacionais.

Uma plataforma para o enfoque nas questdes nacionais, ligadas as metas na arena internacional.

Um centro de informagBes responsavel pela coordenacdo e o compartihamento de informagtes.

Um mecanismo para monitorar a execugao de agdes por meio dos Relatdrios das MDMs requisitados a cada pais.

Por exemplo

example
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Processos pelos Relatérios das MDMs

Ao facilitar a producdo dos primeiros relatérios das MDMs em mais de 40 paises, a ONU e as suas parceiras da sociedade civil
apresentaram as questdes-chave aos governos, incluindo o status nacional das Metas, a adequacdo e a relevancia de
informagBes. Os processos de elaboracéo de relatdrios ajudaram os govemos a entender a utiidade da discussdo das MDMs
em torno dos relatorios, demonstrando a importancia dos mesmos como ferramentas de diélogo, discussao e construcao de

esforgos conjuntos.

Os seguintes beneficios serdo explorados em cada um dos relatdrios multilaterais requeridos de cada pais:

Relatdrio de Desenvolvimento Humano: uma andlise em profundidade das politicas nacionais contendo as
mensagens principais de politicas publicas.

Relatdrio das MDMs: um relatdrio de facil compreens&o sobre o status do progresso atual e a distancia a ser ainda
coberta, de modo que as MDMs sejam alcangadas.

Estratégia para a Redugdo da Pobreza: um artigo contendo um plano de agio para médio prazo e descrevendo 0s

programas nacionais para a reducdo da pobreza.
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2.6 O Escritério da Campanha pelas
metas de Desenvolvimento do
Milénio

Apbs consultas informais com organizagdes-chave da sociedade civil e individuos com experiéncia em campanhas, a ONU
decidiu criar um pequeno Escritério da Campanha do Milénio. A iniciativa desse escritorio visa a assegurar a maximizacéo dos
beneficios proporcionados pelo sistema ONU. Ele opera com grande proximidade em relacdo as agéncias regulares da

Organizacao, o que lhe permite uma maior liberdade de agéo e flexibilidade:

As funcdes desse escritorio sao:
Disseminar informacoes.
Consolidar as conexdes com as campanhas e 0s movimentos ja 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 papel e as responsabilidades
dos governos na campanha

Os govemos s&o 0s responsaveis pela realizacao das MDMs. A maioria dos governos assinou a Declaragao do Milénio,
afirmando sua intenc&o de por em prética as politicas os quadros de ag&o e 0s recursos necessarios para que se alcancem as
Metas. Essa, no entanto, foi a parte facil. O engajamento efetivo pelas MDMs aconteceré quando os governos demonstrarem a
vontade politica de usarem as metas e seus objetivos como um guia para as politicas e 0s programas nacionais.

O seu govemo deve ter ndo apenas assinado a Declaragdo, mas também transferido as metas e estratégias na forma de
metas nacionais de desenvolvimento claras, assim como demonstradas pelos exemplos anteriores. Muitos paises que
assinaram a Declaracgdo ja desenvolveram metas nacionais como forma de embasarem a campanha nacionalmente. O
préximo passo crucial para os governos é por em pratica um plano pela realizacao das metas. Cada govermno também esta
comprometido com a tarefa de reportar 0s seus progressos.

O desafio ndo diz respeito apenas aos governos nacionais. Os governos locais também t&m um importante papel a cumprir. As
metas provéem as autoridades com um quatro de referéncias nacionalmente endossado que pode ser usado para estimular
aumentos nos gastos com educagéo, salide e meio-ambiente. As metas também geram uma oportunidade para as

autoridades locais se unirem aos seus cidadaos e representantes parlamentares para gue pressionem o0 governo a executa-las.

Por exemplo

example
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Papéis para os governos municipais
Os portais de Perugia
Durante a marcha italiana pela paz em Outubro de 2003, a campanha pelas MDMs patrocinou oito portais representando as

oito Metas. Essa agdo gerou o interesse de diversas outras cidades européias serem anfitridis de novas agdes em seus portais,

estimulando assim os eventos locais.

As autoridades locais de Carapégua adotam as MDMs

Na cidade de Carapégua, no Paraguai, a prefeitura aprovou uma resolucéo e um mandato declarando as MDMs como a
fundacéo central do seu plano estratégico para desenvolvimento comunitario. Também foi estabelecido um conselho para

ajudar na implementacdo de programas com vistas a realizacao dos objetivos relacionados as MDMs.

A resolucdo de Los Angeles

Em Los Angeles, uma resolugéo foi adotada em apoio as MDMs. A discussao que levou a resolucéo contribuiu para a fixacdo
do desenvolvimento internacional no centro da agenda da cidade. Ela também despertou o interesse da midia € mandou uma

mensagem politica para Washington a respeito da importancia das politicas em prol do desenvolvimento.
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2.8 O papel e as responsabilidades
da sociedade civil na campanha

Os govemos sao responsaveis pela realizacdo das MDMs, e o0 elemento-chave para esse feito é a vontade politica. A vontade
politica, no entanto, néo € algo fixo. Ela pode ser aumentada caso os cidaddos, os doadores e 0 setor privado exercam pressao
e cobrem acdes do governo. Ao aceitarmos a Campanha pelas MDMs, a presente geracao se recusa perder a oportunidade
de fazer uma diferenca. Apés mais de quatro décadas de falhas na busca de objetivos intemacionais, € chegada a hora de

deixar uma nova marca.

A reflexdo sobre o passado deixa claro que o trabalho conjunto e a focalizag&o nas mesmas questdes sao elementos cruciais
para que se possa mudar a balanca de poder e assegurar uma nova visao para 0 mundo. Cada organizacdo e cada rede ja
estara trabalhando nos seus proprios temas. Ao relacionarmos os nossos trabalhos individuais as MDMs e a Declaragdo do

Milénio, podemos realizar uma grande presséo sobre os politicos.

O papel da sociedade civil se faz claro nas seguintes incumbéncias:
Aumentar a conscientiza¢&o a respeito das MDMs.

Participar nas agdes que visem a pressionar os tomadores de decisdo e monitorar 0 que 0 governo esta fazendo efou

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

Fortalecer as campanhas locais e nacionais ao relaciona-las a uma campanha integrada internacional. As oito metas
como um todo tocam precisamente as reivindicagdes feitas pela sociedade civil ha muitas décadas. Portanto, as
MDMs provéem um foco para a construcao de redes e parcerias. Por meio dessas parcerias, as OSCs podem dar 0s
exemplos de como realizar as MDMs, tomando-as reais e relevantes para as lutas locais, e também podem fortalecer

as campanhas ao lhes fornecerem expertise, credibilidade e, as vezes, fundos.
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Por exemplo

example

A ligacdo entre a campanha pelo jubileu do alivio da divida e as MDMs

A visdo da Campanha pelo Jubileu do Alivio de Dividas € a de um mundo no qual as pessoas dos paises mais pobres sdo
liberados do terrivel 6nus das dividas, e no qual os futuros arranjos financeiros entre as nagdes ricas e pobres se baseiam na
justica, na prestacao de contas e na transparéncia. As ONGs ao redor do mundo tém se unido pela campanha pelo alivio das
dividas para os paises mais pobres.

Agéncias ligadas a campanha do jubileu 2000 pelo alivio da divida ja teém argumentado hd muito que a reducao da divida
precisa ser ligada a redugéo da pobreza.

As obras escritas sobre as MDMs reconhecem que a escassez de ajuda financeira persiste, mesmo apds as promessas de
financiamento feitas em Monterrey. A ndo ser que algo préximo do dobro do auxilio financeiro atualmente disponibilizado seja

prestado, a maioria dos paises de baixa renda e, entre eles, a maior parte da Africa, ndo conseguira alcancar as MDMs.

A campanha do jubileu argumenta que se a realizagdo das MDMs for reconhecida com a prioridade que ela merece, a reducéo
adicional das dividas sera um elemento crucial. Isso acontece porque os paises de baixa renda ndo possuem uma arrecadacao
interna suficiente, ao passo que ndo conseguem contar com a devida ajuda financeira internacional para cobrirem essa
insuficiéncia de arrecadagao.

(CAFOD, H Northover, Outubro de 2003)
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Por exemplo

example

A Campanha de Orgcamento Popular e o Bénus de Renda Minima na Africa do Sul

Nos (iltimos trés anos, os sindicatos, as igrejas e as ONGs da Africa do Sul tém colaborado para desenvolverem um orcamento
alternativo chamado de Orcamento Popular. A iniciativa analisa o ciclo de pobreza no qual metade da populac&o da Africa do
Sul esta envolvida e propde um quadro de acdo macroecondmica alternativo baseado na intervencao govemamental pelo
desenvolvimento. O Orcamento Popular recomenda uma reviséo da politica fiscal que vise aos objetivos do desenvolvimento,
incluindo a provisdo de seguro de salide um bonus de renda minima para lidar com a crise desemprego que afeta o pais.

O Orcamento Popular seguiu-se a audiéncias nacionais a respeito da pobreza, conduzidas por uma coalizéo nacional de
ONGs nas quais as comunidades ao longo do pais foram chamadas a prover informagdes sobre as condicdes de pobreza e
subdesenvolvimento nas suas comunidades. Isso também incluiu a continuidade de audiéncias pelo Orcamento Popular, nos
quais as OSCs, baseadas principalmente nas comunidades, providenciaram as informagdes sobre o que elas acreditavam ser
as prioridades nacionais de orcamento. Um modelo semelhante de audiéncias populares foi adotado mais tarde pelo governo
provincial de Gauteng.
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A campanha pelo Bonus de Renda Minima foi gerada dentro do processo do Orcamento Popular. Esta campanha propdem
que um bdnus universal de 100 Rands seja dado a todas as pessoas que vivem na Africa do Sul, como um auxilio para que
possam romper o circulo de pobreza no qual elas se véem aprisionadas. Os pesguisadores do Bonus estimam que a provisdo
de uma renda minima pode reduzir o hiato de pobreza da Africa do Sul em 74%, fazendo com que 6,3 milhdes de pessoas

consigam superar a linha da pobreza. Eles também demonstraram que o bonus é uma politica financeiramente possivel.

Esta campanha se enquadra perfeitamente no quadro geral das MDMSs. Entretanto, ainda nédo se fez qualquer mencdo as
MDMs nas atividades do Bonus. Isso acontece por causa do baixo nivel de conscientizacao a respeito das MDMs entre as
OSCs na Africa do Sul. Outro fator que contribui para essa realidade é o hiato existente entre as OSCs que operam no nivel

nacional e as instituicbes muttilaterais, tais como o PNUD, pelo menos na Africa do Sul.

O aumento na comunicacao entre as MDMs e as OSCs ativas na campanha do Bonus podera resultar na integracéo da
campanha ao quatro geral proporcionado pelas MDMs. Isso poderé ter uma grande contribuicio para a Campanha pelas
MDMs, principalmente nos seus esforcos de advocacy junto ao governo e no aumento da consciéncia e do impeto pela
realizacdo das MDMs.

(Fonte: N Gabriel, “The MDGs: Towards a civil society perspective on reframing poverty reduction
strategies in Southern Africa”, Forum Sul-Africano pelas MDMs, Julho de 2003)
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2.9 O papel da iniciativa privada na
campanha

Com os seus conhecimentos, o setor privado pode contribuir na organizagéo e na geréncia de projetos, bem como na utilizacdo

das tecnologias necessarias.

Por exemplo

example

Voluntarios de corporagdes ajudam a promover a Meta numero 8

Em 1996, empregados da SUEZ, um grupo francés especializado em energia, agua e geréncia de dejetos, formou uma
organizacdo humanitaria para ajudar comunidades pobres no desenvolvimento e na administracdo de seus recursos hidricos
por meio do compartihamento de conhecimentos e habilidades, bem como de recursos materiais. A SUEZ enviou muitos de
seus empregados como voluntérios para ajudar a lidar com o desperdicio e com as necessidades energéticas em paises em
desenvolvimento. Até o presente, foram conduzidas missdes na Albania, Equador, Honduras, Mali e Timor Leste, e muitas
outras estéo em fase de planejamento.
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2.10 O papel de outros atores na
campanha

Assim como a ONU outras agéncias de auxilio e desenvolvimento também tém um importante papel a cumprir na realizacdo
das MDMs. Elas podem agir na promog&o da consciéncia a respeito das MDMSs, alinhar os seus programas as MDMs e
adequar sua aplicagéo de recursos prioritérios as linhas da agdo das mesmas.

Por exemplo

example

O Banco de Desenvolvimento Asiatico contribui, com seu peso, as MDMs

O Banco de Desenvolvimento Asiético se orgulha de seu papel de ajudar os seus membros em desenvolvimento — e toda a
regido —a alcancar as Metas de Desenvolvimento do Milénio. Mas alcanca-las até 2005 sera um grande desafio, que inclui a
possibilidade de que muitos paises ndo consigam realizar algumas ou todas as metas. O Banco esta comprometido com a
criacdo de um ambiente propicio a realizacdo das MDMs e com o compartihamento de responsabilidades entre todos os
agentes de desenvolvimento. Para ter um marco de referéncia no seu trabalho, o Banco dedicou uma de suas Revistas as
questdes ligadas as MDMs e aos exemplos de projetos inovadores que estao erradicando a pobreza extrema e a fome,
fortalecendo a educacao primaria, promovendo a igualdade de género, aprimorando as condigdes de salide, lutando contra o
HIV/AIDS, protegendo o meio-ambiente e promovendo a parceria nos seus temas. Para maiores informacoes, visite:
htfp:ww.adb org/documentsiperiodicals/adb _review/2004A0136 3/vol36 3.pdf

A Campanha Internacional pelo Banimento das Minas Terrestres € um estudo de caso que demonstra a importancia de se ter
diversos atores concatenados com o objetivo de se alcangar uma meta global, assim como as MDMS. Ela também é capaz de

prover diversas ligdes de campanha capazes de ilustrar a temética da Secéo 3 abaixo.
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Estudo de Caso: a Campanha Internacional pelo Banimento de Minas
Terrestres (ICBL), Julho de 2004

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 opinido publica, fez lobby junto aos governos e garantiu, no
terceiro timestre de 1997 a criacdo de um tratado global pelo banimento da producao, transferéncia, estocagem e uso de minas
pessoais terrestres.

A questao

Quando a campanha passou a existir no comego dos anos 90, as estimativas sugeriam que mais de 100 milhdes de minas
haviam sido espalhadas ao longo de 60 paises, e que a cada més cerca de 2000 civis eram ou mortos ou severamente
machucados. Além dos seus custos em termos de direitos humanos, as minas obstruiam o acesso a infra-estrutura, a terra e
aos esforgos de reconstrucdo de regides anteriormente em conflito.

A formacédo da ICBL

Em Novembro de 1991, a Fundac&o de Veteranos do Vietham dos EUA e a Mexico Intemational concordaram na realizacao
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
lancaram uma campanha de assinaturas pelo fim da “Guerra de Covardia”. Esses dois esfor¢os se juntaram em 1992, quando
as cinco organizagdes, juntamente com o Human Rights Watch, concordaram coordenar os seus esforcos e realizar uma
conferéncia de ONGs sobre o tema. A conferéncia fez um chamado pelo banimento de minas anti-pessoais, pelo
estabelecimento de um fundo internacional para apoiar as vitimas e por um esforgo de assegurar que os paises envolvidos no
comeércio contribuissem ao fundo.

A Campanha Internacional pelo Banimento de Minas Terrestres convidou outras ONGs a apoiar esse chamado. Dentro de dois
anos, mais de 350 organizagdes de todo 0 mundo prestaram o seu apoio. As ONGs também avangaram a causa por meio de
campanhas nacionais langadas no Camboja, Suécia, Alemanha, Gra-Bretanha, EUA, Nova Zelandia, Austrélia e Italia,
seguidas pela Bélgica, Irlanda, Canada, Africa do Sul e Afeganistéio. Além do lobby junto aos lideres politicos e das reunides
com os representantes do governos, os esforcos em nivel nacional incluiram programas pelo aumento da conscientizagdo e
campanhas de assinaturas. Ao longo da campanha, os ativistas foram bem-sucedidos em combinarem a expertise técnica e a
mobilizacao.
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A acdo conjunta

Durante a sess40 de Janeiro da conferéncia, oito paises pré-banimento — Austria, Bélgica, Canada, Dinamarca, Ianda, México,
Noruega e Suica— se reuniram com a ICBL para discutirem a estratégia futura. Outras reuniées seguiram-se em uma oferta do
Canada de sediar uma peguena reunido para ONGs, governos pro-banimento e organizagdes internacionais. Mesmo nao
sendo algo aparente na época, uma profunda mudanca na natureza da campanha estava a caminho. Até esse ponto, 0s
principais atores pré-banimento (ONGs e agéncias internacionais) tinham se engajado em uma campanha de advocacy
relativamente tipica e exremamente bem-sucedida. Nao havia diividas 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 nao-estatais e estados pré-banimento. Em Outubro de 1996, o assim-
chamado Processo de Ottawa, uma iniciativa diplomatica, negociou em menos de 14 meses uma convencao internacional pelo
banimento do uso, estocagem, producéo e transferéncia de minas anti-pessoais, e uma conferéncia foi ent&o feita com a
participacdo de 50 estados, a ONU, a ICRC e dezenas de ONGs.

Em 1996, uma resolucao foi apresentada a Assembléia Geral, dando as boas-vindas as conclustes da conferéncia de Ottawa,
e urgindo aos estados que “busgquem vigorosamente um acordo intemacional efetivo e com efeito legal vinculante, pelo
banimento do uso, da estocagem, da produc&o e da transferéncia de minas anti-pessoais, com vistas a finalizacdo das
negociacdes tdo logo quanto possivel”. A resolucdo foi aprovada com 156 votos a favor, nenhum voto contra e dez abstencoes.

Estando assegurado um endosso global, o esforco pela construgao da vontade politica se deslocou para as iniciativas regionais.

O banimento

A (ltima grande parada antes de Oslo foi a reunido de Bruxelas, na qual a coordenadora das ONGs Jody Wiliams cunhou a
frase “sem excegoes, sem reservas, sem restricdes’. Em Setembro, em Oslo, o Tratado de Banimento foi negociado e um
acordo foi alcangado. Se os EUA ndo estivessem presentes, varias questdes potencialmente polémicas teriam ocupado os
delegados. Ao invés disso, as pessoas estavam focalizadas e a convencao foi fortalecida durante o processo de negociagdes.
Os Estados retornaram meses ap0s a Ottawa para assinarem a convencao em 3 de Dezembro de 1997. Cento e vinte e dois
Estados assinaram a Convencao. Trés paises ratificaram a convencao durante a cerimonia de assinatura. A 402 ratificacdo
necessaria para a atribuicdo de carater vinculante a Convencao foi assinada por Burguina Faso em Setembro de 1998, um
verdadeiro recorde para qualquer tratado internacional. E assim o Tratado entrou em vigor em 1° de Marco de 1999.

Os ingredientes do sucesso

O sucesso da campanha foi marcante pela sua natureza multidimensional. Muitos atores foram envolvidos, incluindo
especialistas individuais, ONGs, a ICRC, os Estados e as organizaces multilaterais. Mecanismos multiplos foram utilizados, tais
como a preparacio de estudos especializados, 0s materiais promocionais, o lobby dos governos locais, e a representatividade
nas conferéncias internacionais. As seguintes licdes-chave foram extraidas para lhe ajudar a desenvolver uma campanha
efetiva pelas MDMs.



Articule sua meta e sua mensagem com clareza e de maneira simples

Todas as questdes sao complicadas, mas a importancia de uma mensagem focalizada, clara, concisa e consistente ndo pode
ser suficientemente repetida. O sucesso da ICBL esta intimamente relacionado a sua capacidade de definir as minas anti-

pessoais como um problema especifico dentro do contexto geral dos custos humanos dos confiitos violentos.

A relevancia e o timing politico

As campanhas precisam ser relevantes. A transformacéo da situacéo global no final dos anos 80 e no comego dos anos 90 foi
um fator crucial para o desenvolvimento da ICBL. O fim da Guerra Fria possibilitou as ONGs e aos governos olhar para as
questdes de modo diferente. A atencdo se voltou para 0s armamentos convencionais, em contraposicao aos nucleares, e a
crise ao redor do impacto das minas terrestres cresceul.

Seja inclusivo

A ICBL obedeceu sempre ao principio da grande tenda. Para se tornar um membro, é necessério informar ao coordenador que
vocé endossa a campanha e o seu chamado por um banimento total das minas anti-pessoais, e conduzir pelo menos uma
campanha relacionada as minas terrestres por ano. Cada pais e cada campanha esteve livre para determinar a sua propria
estratégia baseado no contexto local, desde que partilhasse da meta global. N&o houve obrigacées ou restricdes. Além disso, 0

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

As comunicacgdes

As comunicagdes claras e consistentes s&o a chave do sucesso. A campanha manteve ligagdes proximas dos esforcos
especificos 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 consisténcia e o compromisso continuo

A meta da campanha permaneceu a mesma. As campanhas lutaram incansavelmente pela meta em cada forum. A medida
que cada vitdria era alcancada, elas imediatamente desenvolviam a estratégia do préximo estagio e o plano de campanha. Os
ativistas estavam decididos a terminar aquilo que tinham comegado. Por exemplo, tdo logo o tratado foi assinado, a ICBL langou
um plano pela sua ratificacdo e implementacdo. A ICBL lancou um Monitor de Minas Terrestres como um mecanismos para

assegurar o cumprimento.
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A unido em uma Unica voz

Apesar das grandes diferencas de opinido, que se tornaram evidentes entre as pessoas trabalhando com os governos e as
pessoas trabalhando com as vitimas, todas as ONGs trabalharam dentro de um quadro geral da coalizéo. As declaracdes
principais foram concordadas por consenso e circuladas nos informativos da ICBL. Esse curso de acao permitiu & ICBL

alcancar um assento em diversas reunides nas quais as ONGs costumavam ser excluidas.

A credibilidade

AICBL cresceu a partir do trabalho de campo nas comunidades afetadas pelas minas. A campanha foi liderada por
organizagdes focalizadas na assisténcia a vitimas e na limpeza de minas, cujos participantes possuiam anos de experiéncia no
assunto. A sua experiéncia sem paralelo ndo poderia ser faciimente desprezada por militares ou paliticos. A campanha também

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

A provisdo de experiéncia e documentacéo

Os membros da ICBL concordaram em uma agenda concertada de pesquisas e disseminaram os seus resultados
amplamente entre os govemnos e em meio ao publico. Os materiais incluiram informagdes sobre os impactos das minas
terrestres, a producao global, comércio, estoques e usos, bem como andlises juridicas e aconselhamento a respeito de
tratados. Essas foram ferramentas poderosas de advocacy.

Alvo duplo

Em todos os casos, as campanhas nacionais comegaram a partir do objetivo duplo de aumentar a consciéncia publica a
respeito da crise e fazer lobby junto aos representantes govemamentais de modo a comprometé-los com um banimento

decisivo.

A construgdo de baixo para cima

A maior forca da campanha residiu em suas dezenas de campanhas nacionais bem-coordenadas. Ainda que o objetivo tenha
sido o de um banimento global, grandes esforgos foram feitos para desagregar o processo por meio de reunides regionais e
campanhas nacionais. Um ponto positivo foi que o modelo das campanhas nacionais foi incrivelmente consistente —uma
coalizao inclusiva. Apesar disso, houve sempre flexibilidade para as campanhas locais desenvolverem as suas proprias
abordagens, estruturas e atividades.
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O Estado como um parceiro

Ainda que o Estado seja frequentemente visto como um alvo, 0 caso das minas terrestres mostra a importancia de se construir
parcerias entre as ONGs e os Estados que expressam simpatia pela causa. A solugéo dos problemas ligados as minas
terrestres requereu mudangas em politicas estatais e o consentimento dos governos. Por isso, a campanha precisaria

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

A necessidade para lideranca e trabalhadores comprometidos

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

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

Saiba como organizar

Os membros tipicos de uma coalizao ndo possuem a experiéncia e as habilidades necessarias para organizar eventos de

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

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

declaracdes de imprensa, interagir com a midia e outros aspectos de campanha.

Use cada plataforma para promover sua mensagem

A midia € apenas uma das plataformas possiveis para a divulgacao da sua mensagem. A ICBL valeu-se de conferéncias,

declaracdes, resolucoes, e-mails, websites, contatos pessoais e da midia para popularizar a sua mensagem.

Este estudo de caso foi compilado de:

The Landmine Ban: Case Study in Humanitarian Advocacy, por Don Hubert com prefacio 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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Capitulo 3:

O Planejamento da Campanha
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Veja neste Capitulo

3.1 O que € 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 que é uma campanha??

Héa muitas definicbes possiveis para uma campanha e a atividade de fazer campanha. A seguir, algumas das definigbes mais
Uteis:

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

direcionando os tomadores de decisdo para uma solug&o.

Fazer campanha envolve colocar um problema na agenda, oferecendo uma solugéo para ele e construindo o apoio
necessario para solucioné-lo.

As campanhas podem envolver muitas atividades especificas, de curta duracdo, até chegarem a uma viséo de
mudanca de longo prazo.

Uma campanha é uma série de a¢Bes voltadas a mudar as politicas, posi¢des ou programas de qualquer tipo de
instituicao.

Fazer campanha envolve trabalhar com outras pessoas e organizacfes para fazer diferenca.

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

(Adaptado do SARA/AED Advocacy Training Guide, de R. Sharma)

Em suma, uma campanha é um esforgo para realizar alguma mudanca. Nao se trata de uma acdo Unica, mas a combinacio
de diversas agdes, relatérios e eventos reunidos em um plano sequienciado (PNUD, Blue Book).

Uma campanha deve ser grande o bastante para fazer diferenca, porém gerenciédvel o bastante para obter

resultados em curto prazo. Deve construrabase para campanhaseagdes futuras.
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3.2 Os tipos de campanhas

Vocé pode desenvolver muitos tipos diferentes de campanhas:

Mobilizacdo e envolvimento das pessoas — por exemplo, campanhas contra o crime ou a campanha de vacinagdo

contra a palio.

Por exemplo
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example
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Voluntarios ajudam a realizar a Meta 6: Reduzir a incidéncia das principais
doencas

Em 2000, dez milhGes de pessoas trabalharam como voluntarias para ajudar na imunizagéo de 500 milhGes de criangas, como
parte da Iniciativa Global pela Erradicacdo da Pdlio. A grande maioria era composta por cidadaos conscientes, que trabalhavam
como voluntarios em suas proprias comunidades. Eles doaram seu tempo para que as criangas que fossem aos postos de
vacinacao, fossem devidamente documentadas e recebessem a vacina oral. O valor total do apoio prestado pelos voluntarios
foi estimado em US$10 bilhdes, muito além da cobertura de governos ou de organizagBes nacionais e internacionais. Este
exemplo é uma boa ilustracdo de como a solidariedade e a criatividade de pessoas comuns, canalizadas através do

voluntariado, séo pegas centrais para atingir as Metas de Desenvolvimento do Milénio (MDM).

Fazer presséo sobre os tomadores de deciséo — por exemplo, passeatas até as camaras / delegacias de policia,

exigindo acéo nacional ou global.

|
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Por exemplo
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Marcha de Palestinos e Israelitas

Em 7 de Fevereiro de 2004, cerca de 3000 pessoas, inclusive
palestinos e israelitas, protestaram contra a controversa barreira de
separacdo que corta a Faixa de Gaza. As pessoas marcharam
ao longo do muro por dois quildmetros, na maior demonstracdo
anti-muro ja realizada.

"Néo ao apartheid," e "o muro cria uma prisao para os Palestinos,
um gueto para Israel," os manifestantes gritavam, muitos deles
agitando bandeiras palestinas.

O protesto foi organizado por dois grupos de paz, o0 movimento Taayush Israelense-Palestino e o Movimento Gosh Shalom
Israelense, para pressionar o governo israelense. Eles pedem o fim da ocupacéo e a retirada da Faixa de Gaza.
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Por exemplo
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Cidadédos se unem para realizar a Meta 2:

A Campanha Global pela Educacédo (CGE)

A educacédo é um direito humano basico e é fundamental para a luta pela dignidade e liberdade humanas. No mundo todo, 125
milhdes de criancas e 880 milhdes de adultos tiveram esse direito negado. Além disso, 150 milhes de criancas ndo terminardo
aescola priméria.

A Campanha Global pela Educagéo (CGE) promove a educagido como
um direito humano basico e mobiliza a pressao publica sobre governos e
a comunidade internacional, para que cumpram suas promessas de
oferecer educacdo basica gratuita e obrigatdria para todos, especialmente
para as criangas, mulheres e grupos em desvantagem, e setores
desprivilegiadas da sociedade.

De 19 a 25 de Abril de 2004 vimos o maior lobby mundial pela educagéo
jamais realizado. A Campanha mobilizou 850.000 pessoas em 105
paises para lutar pela Meta 2, urgindo a seus governos a priorizagao e 0s
recursos para educacao.

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 educacao é tao importante.

Fonte: Pagina da web da CGE

Informando e educando o plblico — por exemplo, campanhas de educacéo para o voto.
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Por exemplo
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Selos postais de Uganda

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

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

Mudar comportamentos e atitudes — por exemplo, campanhas de HIV/AIDS, como a campanha TAC que é
detalhada ao final desta se¢éo.

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

Por exemplo
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O Brasil desenvolve uma acdo na Meta 1: Campanha Fome Zero
A Campanha Fome Zero do Presidente Lula € uma abordagem inovadora para erradicar a fome e atingira MDM 1.

O Brasil tem um dois maiores desequilibrios de renda no mundo. Ha 46 milhGes de pobres no Brasil. O Fome Zero foi criado
para combater a fome e suas causas estruturais, indo além da eliminacéo da fome hoje e assegurando seguranca alimentar no
longo prazo para todos os brasileiros. A campanha pretende assegurar que todas as familias possam se alimentar com
dignidade e com a regularidade, quantidade e qualidade necessarias para manter a sadde fisica e mental. O programa inclui
ajuda direta aos pobres, além de treinamento para ajudar as pessoas a se alimentarem, envolvendo empresarios e pessoas
comuns, bem como o govemo.

O Fome Zero oferece aos pobres um Cartdo Alimentacdo se eles fizerem um curso de alfabetizacdo de trés meses. Ensina as
pessoas a construirem cistemnas e recolher dgua da chuva, assim como a fazer hortas. Também envolve voluntarios da
comunidade local para ajudar a coletar cestas basicas, roupas e medicamentos, oferecer refeigdes semanais para os famintos,
desenvolver bancos de sementes, dar cursos sobre nutricao, 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 servigos.
Ha um incentivo especial ao financiamento de microcrédito — pequenos empréstimos para as pessoas pobres montarem um
negocio ou para a agricultura familiar — uma vez que esse tipo de financiamento ja provou ser eficiente no mundo todo.

O projeto Fome Zero inspira as pessoas de todas as classes da sociedade (atores, misicos, igrejas, grupos jovens, Comercio,
etc.) a fazerem parceria com o governo nesse esforco. Como o Presidente Lula explica, “se toda entidade comercial, toda
pessoa que tem alma e consciéncia politica neste pais decidir participar desta campanha para eliminar a fome... ela ndo sera o
milagre de um Presidente. Sera o milagre da sociedade brasileira. .. Nao fique esperando pelo governo do Brasil ...."

E, por fim, campanhas para construir uma imagem positiva para uma organizagao ou uma marca - por exemplo, a campanha
para vender a Africa do Sul como um destino turistico. Muitas campanhas pliblicas combinam mais de um desses tipos de

campanhas.
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3.3 As verdades da campanha

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

As melhores campanhas publicas se baseiam em esperangas e sonhos, mais do que em medos e problemas. Se
vocé pretende que as pessoas se envolvam, vocé deve inspiré-las e gerar entusiasmo em relacdo a campanha. Elas
devem sentir que algo vai melhorar se elas apoiarem sua campanha. As abordagens negativas que exploram
emogdes como medo ou raiva as vezes conseguem mobilizar as pessoas por um curto periodo, mas séo muito mais
dificeis de serem utilizadas para construir organizagdes ou transformar a sociedade.

As campanhas serdo bem sucedidas apenas se vocé puder fazer com que seu publico-alvo identifique vocé com a
questéo — tenha certeza de conhecer seu publico-alvo e que pesquisou suas preocupacoes, valores e pontos de vista
sobre a questao.

Qualquer campanha bem sucedida precisa de uma clara identidade e uma mensagem que o publico entenda. Isso
quer dizer que vocé precisa de logomarcas e slogans que as pessoas identifiquem com a campanha. Vocé também
deve ser claro sobre a mensagem que pretende transmitir em todos os seus comunicados ou na midia que produzir.
As mensagens somam as principais coisas que vocé pretende que o publico entenda sobre sua questao.

Depois que seu publico-alvo se identificar com a questao, vocé precisa entdo leva-los a acdo. Para tanto, vocé precisa
de uma estratégia de mobilizac&o e organizagao.

Uma boa campanha nunca desvia sua mensagem. N&o se desvie por outros assuntos, particularmente pelos
ataques da oposicdo. Apegue-se a mensagem positive que vocé pretende passar, a despeito do que as pessoas
dizem. Com isso vocé pode estabelecer a agenda.
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3.4 a estratégia de campanha

Esta sessdo foi escrita utilizando materiais do Advocacy Institute, Advocacy Resource
Handbook, 2004 e o SARA/AED Advocacy Training Guide de R Sharma.

Esta sessao delineara os modelos de uma campanha e lhe conduzird pelas oito areas que precisam ser cobertas para o
estabelecimento da sua estratégia e do seu plano de campanha.

Modelos de campanha
As campanhas se baseiam na identificacio de um problema e em encontrar uma solugéio para aquele problema. As vezes,

elas envolvem a criagédo da vontade politica de mudar. O relacionamento entre esses trés elementos € retratado no diagrama
abaixo:

3.
creating
political

will

i o
identifying .:"1 o

the problem s

(Adaptado de SARA/AED Advocacy Training Guide, de R. Sharma)

Uma campanha pode ser bem sucedida se, paralelamente ao reconhecimento do problema, a solugéo for aceita, e se houver a
vontade politica de agir. Essa sobreposi¢do 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 organizagao e devem ter metas claras. Uma campanha precisa ser
bem pesquisada e planejada adequadamente. Cada fase e a¢do devem contar com os recursos humanos e financeiros
necessarios para serem bem desenvolvidas.

Muitas campanhas se desviam de um grande inicio e acabam por causa de um mau planejamento. Da mesma forma que
uma boa campanha fortalece sua organizacao e motiva as pessoas a se envolverem, uma ma campanha enfraquecera sua
organizacao e desiludira seus parceiros.

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

1.
problem

Ivsi
analysis 2

8. goal and
assessment analysis

3.
stakeholders

6. 4.

messenger NLBEEEIEE

Adaptado de SARA/AED Advocacy Training Guide de R Sharma e do Advocacy Institute Advocacy
Resource Handbook, 2004

Passo 1: Analise do problema

Qual é o problema ou a questao?
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Antes de desenvolver uma estratégia de campanha, vocé deve pesquisar e fazer uma andlise que Ihe forneca:
Claros objetivos de campanha, de forma a saber exatamente o que vocé pretende alcancar
Um bom entendimento do seu publico-alvo e suas preocupacdes, valores e interesses.
Um entendimento sobre os principais desafios e tarefas que vocé enfrentara na campanha.
Uma andlise de seus pontos fracos e fortes em termos de enfrentar esses desafios e realizar as tarefas.
Uma andlise das oportunidades que vocé pode explorar e as ameagas gque podem arruinar sua campanha.
E necessdrio identificar a quest&o ou problema ao redor do qual as agdes serdo desenvolvidas, para estabelecer a agenda da

campanha. Vocé precisa decidir quais problemas serdo 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 andlise do contexto politico, econdmico e social, local e internacional, da cultura local e dos

recursos disponiveis.

Sempre haver4 muitos problemas potenciais que uma campanha precisa enfrentar. As MDM selecionaram oito problemas-
chave para serem seu foco. E possivel identificar diversos subproblemas em cada um desses problemas, que precisardo ser
priorizados.
Os pontos abaixo ddo uma orientacéo para selecionar um problema ou uma questio para ser o foco:

A solugéo da questao resultard em uma verdadeira melhoria na vida das pessoas?

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

A campanha aumentara o poder das organizagdes e dos cidadaos?

A campanha da prosseguimento aos esforcos de uma MDM geral?

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

A questéo € ampla ou profundamente percebida?

Vocé consegue mobilizar uma base de suporte suficiente para a questao?

A questéo é consistente com seus valores e visao?

Sua organizagao pode levar algum crédito pela campanha?

Passo 2: Metas e objetivos
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O que vocé quer alcangar?

Metas

Uma meta é o que vocé pretende realizar. E o ponto final. Para alcancar a meta, vocé precisa definir uma série de objetivos que
incluem uma declaracdo sobre quem precisa atuar ou fazer uma determinada mudanca, e quando. Sua campanha deve ter

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

Ha diversas abordagens para uma campanha, a saber:

Educacao:

Conscientizagdo. Por exemplo, a conscientizagéo sobre TB nos paises em desenvolvimento ajuda a minimizar o seu impacto,

ou aumenta a consciéncia sobre os problemas na Africa, e assim o plblico nos paises em desenvolvimento entendera melhor
sua causa e a apoiara.

Mobilizagdo social / construindo a cidadania para a mudanca:

Os cidad&os tomam consciéncia de seu poder e usam esse poder para obter mudancas em um processo, uma politica ou um
partido no poder.

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

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

lobby junto ao governo em prol dos beneficios sociais para méaes solteiras que ndo conseguem o apoio financeiro dos pais das

criangas.
Mudando atitudes ou comportamento:

Persuadir as pessoas a mudarem seu comportamento. Por exemplo, campanhas sobre HIV/AIDS que pretendam tanto
aumentar a consciéncia quanto mudar o comportamento sexual.

Cooperacao:

Construir colaboragéo entre grupos (geralmente comunidades e o Estado ou o comércio) para atingir uma meta, divulgar
inovacgOes, prestar sernvigos estatais e/ou melhorar a infra-estrutura local.
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Litigio:

Promover a mudanca utilizando o sistema do tribunal para testar e questionar leis e instituicbes, como detalhado na Sec¢éo
“Como fazer uso da lei’

Acao direta:

Utilizar ages diretas para questionar e chamar a atencdo para um problema, e assim fazer presséo para a mudanca. A acao
n&o violenta envolve confrontar os usos injustos e abusos de poder para trazer a mudanca democrética, por exemplo, a
manifestacio contra a guerra do Iraque ou os ativistas das ONGs na Africa do Sul para criar uma plataforma para que os

pobres sejam ouvidos
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Por exemplo
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Vo Pl

ANTI-WAR PROTESTS (estimated figur

Milhdes marcham contra a
guerra no lraque

Mais de 6 milhdes de pessoas foram as ruas
em cidades do mundo todo nos dias 20 e 21 de
Marco de 2003 para protestar contra a guerra
do Iraque. Essa foi a maior manifestacdo ant-
guerra desde o Vietham. A manifestacdo em

San MNrancisco Cranvascus . . L . .
2011 SR ; Londres foi a maior da historia politica do Reino
Unido.
Fonte: BBC
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Por exemplo

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina 66



example
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Os pobres da Africa do Sul ganham voz

Apesar de terem uma das melhores Constituicdes do mundo, milhdes de sul-africanos vivem na pobreza. Frustrados com a
falta de foco nos direitos sociais e econémicos na Africa do Sul, a ONG Coalition, em parceria com as Comissdes de Género e
Direitos Humanos, iniciaram as Audiéncias sobre Pobreza (Speak Out on Poverty Hearing). Por dois meses, foram realizadas
audiéncias em todo o pais. As audiéncias foram de vila em vila fomecendo aos pobres um férum para que compartihem suas

perspectivas sobre 0 que os direitos sociais e econdmicos significam para eles e suas experiéncias com a pobreza.

ApbGs mais de 10.000 contribuicbes, os comissarios externos ao governo puderam identificar as lacunas entre direitos
constitucionais, legislagdes e poaliticas, por um lado, e as experiéncias vividas, por outro lado. Os resultados foram apresentados
ao parlamento, junto com o primeiro relatdrio sobre a situacéio dos Direitos Humanos na Africa do Sul. As audiéncias serviram
como uma ferramenta de autonomia e mobilizagdo nas maos dos pobres e, nas maos 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 ap6ia sobre dois tipos de objetivos - intermediario e em curto
prazo. Os objetivos intermediarios refletem as vitdrias que podem ser alcangadas no meio do caminho da campanha. Os
objetivos em curto prazo séo passos necessarios para realizar as metas intermediérias.
E necessério lembrar de trés coisas quando vocé estabelece um objetivo:

1. Um objetivo deve ser mensuravel —vocé precisara conbabilizar ou mensurar o que realizou.

2. Um objetivo deve ter um cronograma ou prazo —quando vocé o realizara.

3. Um objetivo deve ser realista e exequivel.
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Por exemplo
example

Os cidadédos de El Salvador fazem uma campanha efeti va

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

Objetivo 1:
Assegurar o compromisso politico
Atividades:

Lobby junto aos altos funcionarios do governo

Lobby junto aos partidos politicos

Lobby junto aos representantes do PNUD

Objetivo 2:
Estabelecer mecanismos para traduzir as MDMs em met as
nacionais
Atividades:
Lobby junto ao governo
Coordenar as organizagdes da sociedade civil
Objetivo Sk
Conscientizacédo.
Atividades:
Realizar campanha de informagao através da midia
Produzir e distribuir materiais impressos
Lobby junto as autoridades locais
Alvos pilotos nacionais em municipios selecionados
Assegurar 0 apoio de personalidades atuantes
Objetivo 4:
Conseguir a coordenacédo através da sociedade civil
Atividades:
Lobby junto as ONGs nacionais
Montar uma ampla rede de vigilancia social

Vinculos regionais e internacionais e elaboracgdo de relatérios

Passo 3: Partes interessadas

|
capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina 69



Quem pode ajudéa-lo a atingir a meta?

E importante entender todos os diversos grupos de interessados — as pessoas

com poder, 0s parceiros e os opositores, e a dindmica entre eles.

Andalise das partes interessadas

Cada movimento para mudanca € uma batalha. Para avaliar a dificuldade da batalha, vocé precisa entender quem sao os seus
aliados e os seus opositores, e o poder relativo e a influéncia de cada um deles. Vocé precisa reconhecer que a maioria das
organizagdes ndo sdo blocos monoliticos. Na maioria dos setores e organizagdes havera algumas pessoas que apdiam vocé e
outras que fazem oposicao.

A matriz abaixo € uma ferramenta Util para mapear os atores-chave.

positive negative

supporters: opponents:
actors who support actors who are
(B8 one or all of the MDGs negative and
-_E and who are active actively express
O in demonstrating their opinions
© and implementing against MDGs.
their support.
potential
g opponents:
D actors who have negative
7)) opinions about MDGs or
8 how to achieve them, but

are passive and do not
often express their
opinions

UNDP, the Elue Book: a hands-on approach to communicating the MDGs, 2004

Faca uma lista de seus aliados e oponentes. Depois de fazer a lista, vocé precisa analisar a importancia relativa de quem esta
nalista. As seguintes perguntas podem ajuda-lo:
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Quantas pessoas estao envolvidas no grupo, sub-grupo ou organizagao?
Qual a base do poder politico deles?

Qual areputacdo deles?

Qual a situagéo financeira deles?

Qual a base do apoio dos cidadaos a eles?

Quais habilidades e informaces eles possuem?

Qual arelagéo da midia com essas pessoas?

O que 0 seu sucesso dara ou custara a eles?

Publicos-alvo

ApGs mapear as partes interessadas, vocé pode definir seu plblico-alvo. De quais pessoas vocé precisa para fazer a
mudanca? Os alvos primérios sdo as pessoas que tém o poder de transformar sua solugdo em realidade, por exemplo,
tomadores de decisdes politicas. Vocé também precisa de alvos secundarios — pessoas e organizacdes que ndo tém poder
direto para realizar a meta, mas que estéo em posicao de exercer pressao sobre seu alvo primério para fazer as mudancas que
VOCE quer.

Entre os publicos-alvo possiveis, podemos mencionar:

Um funcionario do governo — mais influenciado por dados e que entenda as consequiéncias e os beneficios da

mudanca.

Um representante politico — mais influenciado pelos impactos que a mudanca pode ter e pelo nimero de pessoas
afetadas. A comunidade internacional — provavelmente agregara valor. Dar exemplos de como a contribuicéo deles

faré a diferenca.

A midia— como mensagens diretas simples, como relatos pessoais, questdes controversas, imagens e a utilizacdo de

celebridades atuantes.
Um aliado potencial — respondera a viséo de futuro que vocé compartilha.

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

Passo 4: Mensagem

O que os publicos-alvo precisam ouvir?
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Uma mensagem € uma declaracdo concisa e persuasiva sobre sua campanha, que capta o que vocé pretende atingir, porque
e como. A mensagem também deve incluir a acéo especifica que vocé gostaria que as pessoas adotassem. Toda campanha
tera uma mensagem principal, que é chamada de “mensagem priméria”’. Essa mensagem € produzida sob medida para
diferentes publicos nas “mensagens de apoio”, dependendo do que eles estdo preparados para ouvir. Uma mensagem

simples tem sempre mais poder.

Esses sao os principais elementos de uma mensagem:
I d éia —Inclui o que, porque, como e qual agao.

Consisténcia —As mensagens ndo sdo absorvidas da noite para o dia. A repeticdo € vital. Sua mensagem
deve ser consistente. Passe a mesma mensagem de formas diferentes, utilizando palavras e acOes diferentes, para

que ela ndo se tore um tédio. Seja persistente.
Extensao —Amensagem deve serfocada e curta.

Linguagem —Utiize uma linguagem clara, abrangente e de impacto. Utilize uma linguagem corriqueira e evite

os jargBes. Evite termos técnicos. Utilize imagens positivas, ao invés de negativas.
Rosto humano —Sempre que possivel, dé a questao uma face humana e local. Torne-a pessoal.

Mensageiro — Utilize a organizagdo ou a pessoa que tera maior credibilidade e capacidade de mobilizar o

méximo de apoio.
Formato —Analise qual o melhor meio para transmitir a mensagem (veja Ferramentas).

Hora e lugar —Analise qual o momento e o lugar mais propicios para potencializar a credibiidade / o impacto
de sua mensagem.

Toda mensagem deve ter uma mensagem primaria— por exemplo, “nds podemos erradicar a pdlio até 2006” ou “nés podemaos
erradicar a pobreza e a fome até 2015". A mensagem priméaria € construida sobre mensagens de apoio que acalmam os
temores, atendem as necessidades de diferentes publicos, constroem entusiasmo e ampliam o apoio. As mensagens de apoio
normalmente falam sobre como os objetivos serdo atingidos, quanto custara e os métodos que podem fazer com que isso
aconteca. As mensagens de apoio sO sao utiizadas apds a mensagem priméria ter sido divulgada e somente se um
determinado publico precisar de reforco.

As mensagens primarias e de apoio trabalham juntas. Nos primeiros anos da campanha da Organizagdo Mundial de Sadde

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

com foco sobre como a meta pode ser alcangada.

tips
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...Ao desenvolver sua mensagem:
Mantenha-a simples.
Estabeleca sua mensagem primaria.
Crie suas mensagens de apoio para cada pubilico.
Tudo deve ser repetido.
Atenha-se & mensagem até que ela obtenhapoderein  fluéncia.
Todas as agoes e atividades falam, e elasdevemfal  ar amesma lingua.
Combine o emocional e o racional.

N&o use jargdes.

(PNUD, Blue Book )

study

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina73



Mensagens na campanha contra a pdlio da OMS

A campanha da Organiza¢cdo Mundial de Satde (OMS) pa ra emadicar a pdlio tem muitas dimensoes diferente seo

programa adquire diferentes formas em diferentespa  ises. No entanto, a mensagem geral se mantétmames ma.

Mensagem priméaria:
"N6és podemos erradicar a pélio até 2005.”

A mensagem funcionou porque €la criou uma meta Simp les e convincente, que motivou diversos pulblicos:
filantropicos, ONGs, organizages de salde, organiz  agles religiosas, paises desenvolvidos e paises afe  tados pela
doenca. A mensagem priméaria foram adicionadas mens  agens de apoio para plblicos especificos.

Mensagens de apoio:

Mensagem de apoio para doadores

"A lacuna de US$ 210 milhGes no financiamento mundi  al para atividades, de agora até 2005, continuaa s er o Unico
grande risco para a erradicacéo da pdlio”.
Mensagem de apoio para os paises do G8

"A Francga, a Alemanha e a ltédlia devem seguiraori  entagdo de suas contrapartes no G8 e cumprircomsu  a promessa

e compromisso financeiro com a erradicacdo da polio
Mensagem de apoio aos governos dos paises onde a po lio é endémica

"E necessério criar ou fortalecer o compromisso e 0S meios necessarios em nivel sub-nacional, de modo que
refitam o forte compromisso que existe em nivel na  cional. A atual transmiss@o da polio em paises end  émicos
continuara a representar um risco para as criangas em todo lugar até que a pdlio seja erradicada.”

Mensagem de apoio para paises onde a pélio foi impo rtada recentemente

“A pdlio foi recentemente importada de paises endém  icos para nove paises que ja estavam livres da poli 0. As
importagdes continuardo um representar um risco até que a polio seja erradicada em todos os lugarese  devem ser

tratadas como uma ameaca a salide publica, demandand o uma resposta de imunizagao completa e imediata”.

A mensagem priméria, junto com as mensagens de apoi 0, criou um incentivo e um desafio para cada pdblic 0. A
questao chave para cada parte interessada é: quais  passos precisam ser adotados para se realizar o que esta sendo

proposto?

tips
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Passando a mensagem das MDMs

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

diarias de subsisténcia nas comunidades.

Divulgue as mensagens das MDMs conforme o grupo-alv 0 especifico — se for composto por criangas,
podem ser feitos concursos de fotografia, grafite, camisetas. Para o publico em geral (@aquemorelat  6rio das
MDMs deve ser escrito de forma simples e com lingua  gem acessivel), utlize publicagdes de bolso e

panfletos.

Faca tempestades de idéias ( brainstorm ) sobre quem é exatamente o seu publico e o resulta  do desejado da
mensagem e da comunicagdo. Seria bom comegar com m  ensagens iniciais simples e depois introduzir
mais detalhes sobre metas, objetivos, etc.?

A parte mais importante e dificil € estabelecer a m  ensagem. Depois de determinada, ha uma gama de
experiéncias e exemplos de como passar as mensagens com eficiéncia. A transmissdo da mensagem em
ambientes pds-conflito com infra-estrutura limitada , populages traumatizadas e baixos niveis de educa  ¢do

€ um exemplo.

Para encontrar a mensagem adeguada, leve em conside  racdo: a propria Declaracdo do Milénio, adaptando

as MDMs para focar um limite minimo para sobrevivén  cia e bem-estar; reduzir as MDMs a sua esséncia e
elaboré-la de forma positiva (como, por exemplo, “g  aranta que sua familia e seus vizinhos tenham o
suficiente para comer”); falar da forca e dadignid  ade do povo e do pais para incentivar a responsabil  idade e
a lideranca, enquanto se reconhece a necessidade de parcerias e de apoio; incluir aspectos locais das

necessidades e da acao (por exemplo, mostrarcomoa  universalidade pode aumentar o poder).

Para evitar criar expectativas e gerar rebelifes ca  so as metas ndo sejam totalmente atingidas, a divul ~ gagéo
das MDMs para as comunidades deve ser acompanhadap  or uma clara visdo 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 educagao civica para que os cidadédos comuns
possam responsabilizar seus govemos pelos compromi SS0s que assumiram em conferéncias mundiais.

As MDMs devem ser parte das demandas por boagovem  anca e democracia.

A campanha pelas MDMs é melhor para grupos bem orga  nizados na sociedade civil que j& tém interesse
nos trabalhos de desenvolvimento e desejam ter o po  tencial de influenciar a tomada de decisdo em nivel
local e nacional.

As MDMs s0 se tomarao relevantes para os pobres po  r meio de um processo facilitado de aumento do seu
poder. Nesse processo, 0s participantes analisam o s problemas, identificam solucBes e realizam agdes
coletivas, por conta propria ou em parceriacomog  Ovemo e outras partes interessadas. Esse processo soé
relevante se apoiado por insumos reais do govemoe  /ou ONGs locais.

(Extraido das respostas do PNUD ao Questionamento d o PNUD de Serra Leone Query, Abril de 2003)
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Passo 5: Taticas

Como fazer para que sua mensagem seja ouvida?

Sua estratégia de mobilizacdo deve se direcionar ao publico em geral, para que sua mensagem o alcance e para mobilizar
apoio. A maior parte do seu orgcamento de campanha e dos seus recursos humanos devem ser empregados nesta parte da
campanha. A mobilizagdo é um trabalho dificil e uma tentacdo sempre presente € a de gastar mais tempo e dinheiro com o
trabalho junto a midia, e menos no contato direto e na mobilizacio de pessoas. Lembre-se de que é mais facl mudar as

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

Sua estratégia de mobilizacdo depende da natureza e do alvo de sua campanha e vocé deve gastar um tempo com um
planejamento cuidadoso.
O planejamento deve ter os seguintes focos:

Identificar onde estao seus publicos-alvo.

Decidir quais os métodos para atingi-los serdo mais eficientes e organizar atividades como oficinas, shows itinerantes,
trabalho de porta em porta, reunides e foruns setoriais (onde vocé manda um palestrante para um determinado grupo-
alvo, como escolas, locais de trabalho, igrejas, etc.), teatro na rua, tabelas de informaces, exposicdes, eventos

esportivos, de lazer ou grandes eventos.

Faca com que as pessoas e organizacfes lhe apdiem publicamente, por exemplo, personalidades locais, pessoas
populares e lideres de organizagoes.

Néo fale muito, mas organize algumas atividades que mobilizardo e envolverdo as pessoas.

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

Ha diversas taticas que vocé pode utilizar em sua estratégia mais ampla, que
estdo relacionadas a ferramentas especificas. O capitulo 4 apresenta uma lista
de ferramentas, a saber:

Utilizar a midia

Construir redes e coalizoes
Defesa e lobby junto ao govemo
Acdo direta

Pesquisa de acédo
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Utilizar processos politicos formais

Utilizar a lei

Diretrizes para selecionar as taticas e ferramentas mais apropriadas:
«  Aferramenta se encaixa em sua meta ou nos seus objetivos?
e Sua organizagao pode empregar a tatica?
«  Aferramenta é consistente com seus valores e regras?
*  Vocé tem experiéncia para desenvolver a tatica?

»  Atética sera eficiente para o grupo-alvo?
Passo 6: Mensageiro

De quem eles precisam ouvir?

A mesma mensagem pode ter diferentes impactos, dependendo de quem a comunica. Quem S80 0S mensageiros mais
dignos de crédito para cada publico? Para alguns publicos, um “perito” é digno de crédito, para outros, uma “voz auténtica” os
move e ainda ha aqueles para quem o apoio de alguém respeitavel e atuante € o que faz a diferenca. Depois de identificar os
mensageiros, vocé deve identificar 0 que vocé precisa para equipa-los para a transmissdo da mensagem. De quais

informagdes eles precisam? Quais as habilidades e o apoio?

Por exemplo

example
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Com a palavra Joachim Arputham, morador de uma fave la na india.

Joachim Arputham, 53, lider da FederagZio Nacional  de Moradores de Favela na india, nasceu em Kolar Go  Id Fields.
No comego, 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 meiodeumad  asfavelas mais assustadoras de Mumbai: em Chembur.

Ele sabia carpintaria, mas ndo conseguia um emprego . Ao invés de ser denmotado pela frustracdo, 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 0 nome de Jockin e logo se tomou uma figura conhecida nas ruas.

O que mais incomodava Jockin era aformacomoaspe  ssoas tratavam os moradores de favela, adespeitod e muitos
entre eles terem freqlientado a escola e terem traba  |hos decentes. As favelas eram sujas e ndo tihhas  aneamento,
agua ou banheiros. Quem morava la era tratado pior ~ do que os cachorros de rua.

Entdo, uma manha, Jockin se juntou as criancas da &  rea; eles pegaram o lixo, levaram-no até a prefeitu  ra e depois

foram para um piquenique, rindo e fazendo gracada ~ peca que pregaram.

Na manha seguinte, os tiras chegaram e pegaram Jock  in. “Por que vocé fez isso?” eles perguntaram. “Que opgéo eu
tinha?” ele respondeu. “Ninguém estava preparado pa  ra nos ouvir ou mesmo reconhecer o fato que existim 0s. Nao
estamos pedindo que a prefeitura limpe nossas favel  as. Tudo o que queremos € que eles peguem o lixo e tirem
daqui, como deveriam fazer”.

Houve uma calorosa discusséo, mas Jockin se sobrepd s com sua voz auténtica e prosseguiu em seu caminho . Os
moradores da favela obtiveram sua primeira vitoria contra a negligéncia e indiferenca das autoridades civis locais.
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Por exemplo

example

Utilizar figuras atuantes: Pop star se
manifestam contra injusticas comerciais

Uma entidade beneficente do Reino Unido, a  Christian Aid ,
convidou o pop star Ronan Keating parase unirael  esem Gana
e ver o impacto do comércio injusto. Por sua vez, R onan disse
que estava decidido a compartihar as historias das pessoas
que ele conheceu nos campos e mercados de Gana, na
esperanca de que as pessoas se inspirem para lutar  pela justica
comercial.

Um exemplo de uma prética comercial injusta € a que  stéo dos
subsidios agricolas. Muitos paises afficanos sdo p  roibidos de

dar subsidios e a0 mesmo tempo competem em um Merca  do
com produtos importados subsidiados. N&o ha como g anhar.
Emestina Doku, uma viliva com trés filhos, encontro  u-se com
Ronan em um arrozal em Dawenya. Apesar da terraric  a e fértil,

ela e muitos rizicultores em Gana estéo batalhando para ganhar

a vida. “Meu marido morreu sem conseguir sustentar nossa

familia" disse Emestina. “Nés ndo tinhamos dinhei  ro para Fonte: Pagina da web da Christian Aid

comprar remedios, e ele morreu em casa.” Muitos iz icultores
foram forcados a largar o campo. Emestinandoest & sozinha.

Passo 7: Recursos

Quais vantagens / recursos vocé tem?

Toda campanha precisa de recursos. Vocé precisa comecar avaliando os recursos que vocé ja tem e com os quais pode

contar. A seguir, algumas perguntas gque orientardo sua avaliago:
*  Quantos membros / voluntarios vocé tem e quantas pessoas adicionais em potencial?
e Qual afonte de poder da sua organizacdo?
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e Qual asuareputacao?

¢ Quais as suas hahilidades?

¢ De que informacdes vocé dispbe?

e Quais redes existem e como elas podem ser utilizadas?

e Quais recursos indiretos vocé tem a sua disposicao?

e Quais fundos Ihe estéo disponiveis?
Passo 8: Avaliacao
Como vocé pode avaliar se esta funcionando?
E importante realizar uma avaliagdo da campanha, tanto em intervalos no decorrer dela quanto ao final.
Como em qualquer jornada, é necessario verificar 0 rumo sempre. Sua estratégia precisa ser avaliada, analisando novamente
todas as perguntas acima para ver se vocé esta no rumo certo. Os sucessos e as falhas precisam ser analisados para
entender o que fez com que dessem certo ou errado. Essa informagao € utiizada para aprender com suas agdes passadas e

gerar mudancas na sua estratégia — descartar os elementos que ndo estdo funcionando efou fortalecer os que estdo. A

avaliacdo ao final da campanha permite que vocé faga um balanco geral e aprenda ligdes para futuras campanhas.

tips
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Em Campanha

As seguintes dicas foram extraidas do  Advocacy Institute, Advocacy Resource Handbook, 200 4 e da propria
experiéncia dos autores.

Héa algumas dicas gerais para as organizacOes da soc  iedade civil que realizam campanhas de apoio as Met  as de

Desenvolvimento do Milénio.
e Foco em uma Unica mensagem convincente.

e Elaborar um plano de acdo claro, obter publicidade na midia e atingir o pdbli  co. Elaborar as fases e o

orcamento e levantar o dinheiro ou doagBes necessar  ias com a maior brevidade possivel.

e Assegurar que a campanha contenha um componente local assim como um global. A campanha deve
adotar uma abordagem de baixo para cima, criando vi  nculos entre as experiéncias de base e as iniciativ. =~ as

nacionais, regionais e globais.

e Adotaruma abordagem com base em aliancas , estabelecendo vinculos com outras organizagbes, u  tilizando

os foruns existentes e melhorando a capacidade exis ~ tente para levar a campanha adiante.

e Pedir muito . Se vocé ndo pedir nada, ndo conseguira nada. Ger amente, as pessoas tém medo de que a
resposta seja n&o e, portanto, terminam n&o pedindo . Entéo priorize pedir. E facil alguém dizerndou  mavez.

Depois da décima ou vigésima vez, fica mais dificil dizer ndo. Peca sempre. (PNUD, Blue Book)

e Lideranca é essencial para qualquer campanha. Ha muitas form  as diferentes de lideranga e cada uma tem

um papel diferente.
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A seguir, algumas das formas mais comuns de lideran  ca:
*  Modelos e mentores de papéis
»  Visiondrios que pensam em longo prazo
= Estrategistas que identificam a parte da viséo que pode ser realizada.
»  Historiadores que mantém viva a memaria do moviment o e relinem historias.
=  Mohilizadores de recursos capazes de superaraburo  cracia e a inércia institucional
»  Pessoas atuantes que déo credibilidade e autoridade
=  Educadores que se valem de informagdes e experiénci  as para educar as pessoas.
=  QOrganizadores que relinem os outros para aumentara  aposta e deixar 0s poderosos ansiosos.

= Negociadores interos que conhecem o sistema e usam esse conhecimento para fazer pressao

sobre os poderosos

Generalistas que trazem muitos anos de experiéncia  ao esforco.

O Timing é essencial para qualquer campanha. Isso incluio  timing para as agdes, quando vocé aborda 0s

tomadores de decisdo e quando vocé realizaseuseve  ntos de midia.

As melhores campanhas s&o as que tém umrosto pesso  al / humano. As pessoas gostam de se identificar
com outras pessoas e com as suas historias. Sempre gue possivel, identifique pessoas que tenham
historias com as quais outras pessoas se identifiqu em e permeie essas histérias em todos os aspectosd  a

sua campanha.

Ser respeitavel é imprescindivel, tanto para a sua  credibilidade quanto para a credibilidade da campan  ha.
Isso inclui nunca mentir, ser educado mesmo quando estiver lidando com questdes controversas, nunca

guebrar uma promessa e manter em segredo os comenta  rios confidenciais.

Uma chave para 0 sucesso € conhecer os argumentos d e seus oponentes e poder combaté-los quando

estiver fazendo lobby junto aos tomadores de decisd €s.

Equilibre o razoavel e o dificl. Mensagens especificas sdo adequadas em momentos es  pecfficos. As vezes,
vocé precisara de uma mensagem forte. Ela podeim  tar algumas pessoas, mas coloca a questdo na agenda
Outras vezes, vocé precisara 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 ndo uma contra a outra. Por
exemplo, uma mensagem forte pode ser necessarna par a chamar a atencdo das pessoas, abrindo
oportunidades para que um mensageiro mais sutil com ece as hegociagles. Isso pode ser eficiente soment e

se 0s dois mensageiros entenderem seus respectivos papéis e trabalhem em apoio um ao outro.

Se vocé pretende assegurar um amplo escopo de atuag 8o, vocé precisa se dirigir a um grande nimero de
pessoas. As estratégias focalizadas nas pessoas e as taticas que mobilizam as pessoas se tomam

essenciais nessas campanhas.
Sempre dé retomo a comunidade.

Utilize datas comemorativas. como dias internaciona is para eliminacido da nobreza ou dia mundial dos



study

Campanha de Acdo de Tratamento, Africa do Sul:
Estudo de Caso — Julho de 2004

Introdugédo

A Campanha de Acdo de Tratamento foi realizadacom  vistas a Meta 6 antes desta ter sido adotada. Oes  tudo do seu
caso mostra uma resposta inovadora da sociedade civ il para fazer com que o seu governocumpraaMeta6  “Cessar
e reverter a propagacdo do HIV/AIDS, aincidénciad e maléria e outras doencas”.  Este € um excelente exemplo de

como realizar uma campanha local vinculadaaummov  imento intemacional.

Em 10 de Dezembro de 1998, o Dia Intemacionaldos  Direitos Humanos, um grupo de aproximadamente 15pe  ssoas
protestou na Cidade do Cabo, exigindo tratamento mé  dico para as pessoas que vivem com HIV/AIDS. Aspes  soas
que passavam por ali ficaram surpresas. Elasndos  abiam que é possivel tratar a AIDS ou que os paises  ocidentais
disponibilizavam remédios gratuitamente. No fim do dia, 0 grupo havia coletado 1000 assinaturas exigi  hdo que o
govermno desenvolvesse um plano de tratamentoparaa s pessoas que vivem com o HIV e a Campanhade Acdo  de
Tratamento (CAT) nasceu. Depois da morte de seuam  igo e camarada, e de sua propria doenca, o liderdo  CAT,

Zackie Achmat, decidiu que era horade tomarumaat  itude —lugar pelo acesso ao tratamento.

O langamento do CAT abriu um novo capitulo na polit  ica sobre a AIDS na Africa do Sul. As pessoasesta  vam
cansadas de mensagens sombrias. O CAT se envolveue  m uma campanha inovadora e bem sucedida. A mensagem
foi vinculada em alto tom e com persisténcia. Nem o governo nem a industria farmacéutica pode ignord-  la.

Contexto

Praticamente 38 milhSes de adultos e criangas vivem com HIV no mundo todo. Apesar de a Africa abrigar ~ apenas
10% da populacdo mundial, ela possui 70% das pessoa s que vivem com HIV no mundo todo. Em 2004, aepid emia
de HIV/AIDS na Africa do Sul surgiu comoumadas ma  iores ameagas a sociedade. Estima-se que 27%dasm  ulheres
gravidas sejam HIV+ e aproximadamente 5 mihesdos ~ sul-africanos tém 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 milhdes de sul-africanos morrerdo de AIDS
nos proximos anos e, até 2012, mihdes de criangas  ficardo Orfas porque seus pais morrerdo de doengas

relacionadas a AIDS.
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A Campanha ACT

AACT visa:
»  Lutar pelo tratamento acessivel para todas as pessoas com HIV/AIDS
»  Lutar pelo tratamento para mulheres gravidas com HIV, para reduzir o nimero de criangas que contraem o Virus.
= Lutar por um sistema de salde que ofereca tratamento igual para todos os sul-africanos.
= Ensinarands mesmos e a outras pessoas sobre o tratamento de HIV/AIDS
= Treinar liderangas entre as pessoas que vivem com o HIV.

AACT tem mais de 8 000 membros e escritérios em toda a Africa do Sul. Além disso, mobilizou uma rede de organizagdes de

apoio, que inclui os sindicatos, grupos religiosos e uma coalizédo de ONGs.

Ao longo dos anos, a ACT teve como foco cinco grandes campanhas:

a A educacao sobre o tratamento

Talvez o maior feito da ACT tenha sido a conscientizagéo publica sobre o tratamento da AIDS e dar esperanca a populacéo
pobre de acesso ao tratamento. Por meio de manifestagdes publicas, apresentacdes ao Parlamento, cobertura freqliente da

midia, mobilizacdo da comunidade e redes, a ACT conseguiu inserir a questao no centro da agenda publica.

b) A transmissdo de méae para filho

A ACT lutou incansavelmente pelo tratamento para mulheres gravidas HIV positivas, a fim de reduzir o niimero de bebés que
contraem o HIV. Lutou-se contra a decisdo 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 Satide. Em 2000, a
ACT organizou uma Marcha Mundial pelo Tratamento na conferéncia Interacional de AIDS em Durban. Em Agosto de 2000, o
Ministro anunciou 11 projetos-piloto utiizando Nevirapina para reduzir a transmissao de mae para filho (TMF). A ACT prometeu

continuar a acdo legal contra 0 govemo se esses projetos-piloto ndo fossem expandidos para um programa nacional.

Em 2001, a ACT entrou com mais uma demanda contra o governo, em nivel nacional e em todas as nove provincias, para
assegurar o tratamento mée para filho, e venceu. O Tribunal ordenou que os governos provincial e nacional disponibilizassem
nevirapina para as mulheres gravidas com HIV que fizessem o parto no setor de satide publica, e para seus filhos. Também
declarou que os réus tém a obrigacéo de planejar um programa nacional eficiente e abrangente, até o final de Margo de 2002,

para evitar ou reduzir a transmissao de HIV de mée para filho.

O govemo da Africa do Sul questionou a deciséo no Tribunal Constitucional. Mais uma vez, a ACT ganhou. Em 5 de Julho de

1001, o Tribunal Constitucional confirmou a decisdo da Corte Superior.



Na primeira semana de atuacao, os membros da ACT entregaram documentos acusando o Ministério da Salide e o Ministério
do Comeércio por homicidio culposo por ndo haverem emitido licencas compulsérias. 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 policia langou gas lacrimogéneo para

dispersar a multiddo e usou canhGes de agua sobre os manifestantes, resultando na hospitalizagéo de diversos voluntarios.

A acdo foi apoiada por cartazes inovadores e comunicados da midia.

Em 24 de Abil, Dia Internacional da A¢&o, foi realizada a segunda acao. Foram feitas manifestagcdes sem permisséo, mais
uma vez com diferentes reacOes. Essas manifestagdes receberam o apoio de manifestagdes no mundo todo. Por exemplo,
em Nairobi os ativistas fizeram uma coletiva de imprensa. Em Téquio, 600 forcas de papel, representando as 600 pessoas que
morrem de AIDS por dia na Africa do Sul, foram entregues & Embaixada da Africa do Sul. Em Amsterd, 600 tulipas vermelhas
foram entregues & Embaixada. Em Los Angeles, Londres e Mildo, 600 pares de sapatos foram depositados na frente das

Embaixadas.

A campanha de desobediéncia civil gerou uma grande quantidade de atividades em um curto periodo de tempo e se somou a
pressao publica sobre o governo. Com a adogdo do Plano Operacional para Tratamento e Assisténcia Ampla ao HIV e AIDS,
em 19 de Novembro de 2003, a ACT formalmente finalizou a campanha de desobediéncia civil.

Licdes

Plano de campanha

Qualquer campanha bem sucedida demanda uma andlise clara do problema, uma clara meta de campanha e um plano bem
pensado que leve em consideracéo o contexto local e a base de recursos da organizacdo. A ACT efetivamente identificou o
problema e uma solugéo, e direcionou seu foco para a criagéio da vontade politica de implementar a solugdo. O objetivo da
campanha sempre esteve bastante claro — tratamento acessivel para todos. A ACT conseguiu identificar simpatizantes
(pessoas HIV+, ONGs, sindicatos), colaboradores potenciais (a profisséo médica, académicos, funcionarios), oponentes
(governo e as empresas farmacéuticas) e oponentes potenciais (ANC). Ela trabalhou com cada grupo para conquista-o. Em

diferentes épocas, empregou diferentes taticas e ferramentas. A mensagem foi consistente em todas essas agoes.
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Pesquisa

A pesquisa tem embasado as propostas e as recomendagdes da ACT, possibilitando que ela atraia praticos e académicos da

area. A pesquisa também ofereceu uma plataforma para envolver altos funcionarios publicos.

Utilizar a lei

A Constituigiio da Africa do Sul apresenta um dos marcos mais progressivos de direitos sociais e econdmicos 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 € so 0 primeiro passo. Muitas vezes, 0s governos nao honram o que dizem. A
implementaco deve ser cuidadosamente monitorada e qualquer transgressao deve ser mostrada ao publico. Paraisso,
necessario um conjunto de ativistas na base, trabalhando junto com a equipe juridica. Gragas a essa base de massa, a ACT

rapidamente reagiu & nao provisao do governo, através de um protesto a Comissao de Direitos Humanos.

Estratégia de midia

A midia tem sido o principal veiculo da ACT desde o comego. Ela planeja eventos para atrair e maximizar a cobertura da midia,
utiizando-a para divulgar sua mensagem. O foco da ACT em agles criativas € uma importante parte do sucesso da midia. Ela
tem apresentado historias da luta de pessoas reais pela vida e, assim, constréi um centro de “amigos” na midia, que trabalham

comaACT. Quando necessario, ela usa pessoas atuantes para passar sua mensagem adiante.

Liderancga

Por fim, toda boa campanha precisa de uma excelente lideranca. A ACT tem se beneficiado do papel inspirado e inspirador de
seu lider, Zackie Achmat. Ele tem oferecido a lideranca estratégica e a coragem para adotar 0s proximo passos, gue séo
dificeis, cada vez que a campanha atinge um novo patamar. Igualmente importante tem sido o papel dos outros lideres, que
tém dado a direcéo gerencial e a capacidade para concretizar as visdes da ACT.

Este estudo de caso foi extraido dos materiais e publicacdes da ACT.
Para mais informac6es sobre a ACT consulte www.tac.org.za
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Capitulo 4:

Ferramentas para a Campanha
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Veja neste Capitulo

4.1 Como Fazer Uso da Midia

4.2 A Construcéo de Redes e Coalizdes

4.3 Advocacy e Lobby junto ao Governo

4.4 A Acao Direta

4.5 A Pesquisa para a Acao

4.6 Como Fazer Uso dos Processos Poaliticos Formais
4.7 Como Fazer Uso da Lei
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4.1 Como Fazer Uso da Midia

O que é a midia?

A publicidade e o marketing sdo muito importantes na mobilizacdo de pessoas pela sua causa, e na capacidade de influenciar a

opinido publica. Apos ter feito sua pesquisa e sua andlise, chega o momento de desenvolver uma estratégia de comunicagoes.

As comunicagBes estdo no centro de qualquer estratégia de campanha. As pessoas precisam conhecer a sua organizacao,
guem vocé &, o que vocé defende e por que deveriam apoiar vocé e a sua campanha.

A organizagdo bem-sucedida de uma campanha precisa construir um perfil com o qual as pessoas se possam relacionar. Uma
boa estratégia de comunicacdes assegurara que as informagdes corretas alcancem o seu publico-alvo (apoiadores, tomadores

de decisao, opositores, 0 plblico) tanto dentro quanto fora do &mbito da campanha.

A midia é a ferramenta mais comum para qualquer estratégia de comunicacgfes. Se vocé consegue se valer eficientemente da
midia, a sua organizagéo pode se tomar bem conhecida e respeitada. Do mesmo modo, ao valer-se da midia, vocé se torara
mais visivel para o publico, e isso Ihe ajudara a construir uma reputacéo e a exercer influéncia. Existem varias formas pelas

quais vocé pode transmitir a sua mensagem por meio da midia.

Como desenvolver uma estratégia de campanha e comunicacdes
*  Asuaestratégia de comunicacdes deve incluir os seguintes elementos:
«  Identificar os temas-chave das mensagens que vocé quer comunicar ao seu publico-alvo;
»  Desenvolver uma estratégia de comunicagdes para transmitir sua mensagem ao publico;
«  Desenvolver um slogan e uma logomarca pelos quais o publico possa identificar a sua campanha;
e Esquematizar um plano de midia, incluindo o orgcamento e os prazos,
«  Desenvolver um plano de relagdes publicas;
«  Desenvolver uma estratégia de campanha e treinamento que se concentre em:
=  Alcancar e mobilizar o seu publico-alvo;

=  Treinamento e desenvolvimento de capacidades entre os atores-chave de sua organizacao, durante a

implementacdo da campanha.

= Alguns desses elementos serdo expostos em maior detalhe abaixo.

Mensagens e slogans claros e diretos

A mensagem é o elemento-chave que vocé quer transmitir e trazer ao conhecimento do publico. A mensagem nao é 0 mesmo

que o slogan. Um slogan é normalmente uma frase de efeito que resume a mensagem. Por exemplo, a mensagem “E possivel
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erradicar a polio até 2005" poderia ser resumida pelo slogan “Eliminemos a pdlio!”. Os temas de mensagem podem ser
algumas poucas frases que expliquem as suas questdes principais. Esses temas devem constituir a base de todas as
comunicacdes e pecas de criagao, tais como cartazes, panfletos, palestras, entrevistas, abaixo-assinados e petigdes.

Todas as pessoas envolvidas na campanha precisam entender a mensagem e utiliza-la sempre — uma pessoa que venha a
contradizer a sua mensagem na TV ou no radio poderia arruinar a sua campanha.

Uma identidade para a campanha

As pessoas precisam saber que a sua campanha esta acontecendo. Vocé pode se valer de slogans e logomarcas em todas as
comunicagdes e em todos os eventos, de modo a assegurar que as pessoas 0s identifiquem como parte da sua campanha.
Vocé também pode usar as logomarcas para popularizar a sua campanha —um bom exemplo € o lago cruzado e vermelho da
luta contra 0 HIV/AIDS, que as pessoas usam para mostrar que participam da campanha. Vocé também pode se valer de
personalidades famosas, que podem falar e apoiar a sua campanha, aparecer nos cartazes ou endossa-la em algum meio de

comunicagoes.

E sempre de grande valia ter alguma pessoa famosa participando da imagem da campanha diante do puiblico.

Um plano de midia, incluindo orgamentos e prazos

Um plano de midia deve ser elaborado de acordo com as diferentes fases da sua campanha — quando vocé mais precisara de

publicidade e como vocé fara para alcanca-la.

A divulgacdo na midia pode ser bastante cara se vocé decidir fazer anincios, cartazes e panfletos. Lembre-se de tragar uma
estratégia sobre como conseguir publicidade grétis por meio da cobertura da imprensa, do radio e da TV. As suas atividades
devem incluir um bom relacionamento com a midia, a realizagéo de entrevistas coletivas, a publicacio de declaracfes de

imprensa, a organizacdo e a publicacdo de eventos, naticias e fotografias de seu interesse.

Seu orcamento determinara a quantidade de divulgagdo com a qual vocé pode arcar. O plano de midia deve incluir os prazos
de execucao e finalizacdo bem-detalhados. O seu trabalho deve incluir o estabelecimento dos gastos e a certificacio de que
havera fundos para cobrir cada uma das etapas do plano.

Um plano de relagdes publicas
Um plano de relagtes publicas e alcance externo Ihe ajudara a se comunicar com setores-chave e com o publico, de modo a

garantir o apoio a sua campanha.

Identifique os formadores de opinido que possam lhe apoiar, explore as possibilidades de contato com eles e tente fazer com
gue eles déem o seu apoio publicamente & campanha. Também busque explorar os setores e as organizagdes que vocé pode
persuadir a apoiar-lhe, pelas avenidas de acesso nas quais elas estéo ao alcance.

Linhas de a¢do em relagdes publicas
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A maioria das organizagBes possui uma politica de relacionamento com a midia. Ela pode incluir:
e Um porta-voz fixo para lidar com assuntos especificos
»  Uma pessoa especifica para emitir e aprovar declaragdes de imprensa
*  Umapessoa especifica para dar entrevistas em nome da organizagao
*  Amaioria das organizagdes tem trés tipos de pessoas de contato com a imprensa:

*  Umrepresentante que mantém contato regular com repdrteres, fomece informactes (briefing), faz declaragdes de
imprensa, lida com questdes, responde perguntas e organiza entrevistas;

«  Alideranca que é entrevistada ou responde a perguntas, ou que € mencionada ao falar em outros féruns, tais como

reunides publicas;

«  Pessoas com conhecimento de causa e experiéncia para falar sobre tépicos especificos.

Fatores cruciais de sucesso

O trabalho efetivo junto a midia € crucial para o sucesso da maioria das campanhas. Algumas regras gerais ajudaréo o seu

trabalho a ser mais efetivo junto a midia:

»  Compreender o viés da midia para criar estdrias e organizar eventos sob medida para interesses especificos da midia.
A midia é sempre enviesada e a maioria dos 6érgéos de midia defende posicOes cuja concordancia € necessaria para
ganhar a sua lealdade e a de seus leitores. Essas posigdes determinam as maneiras como as estdrias sao escritas,
editadas e publicadas.

»  Dar continuidade a todas as estorias e entrevistas. Toda a midia trabalha com dificuldades orcamentérias e quase
nenhum 6rgdo de midia possui 0 tempo e os recursos para investigar todas as noticias que ela precisa ou quer cobrir.
Os reporteres costumam confiar em fontes conhecidas de estdrias e informacfes. Até mesmo os melhores repérteres

terminam, as vezes, com fatos errados.

e Construir relacionamentos pessoais com tantos 6rgdos de midia quanto possivel. A confianca e as relagBes pessoais
s&0 cruciais para o trabalho com a midia. Providencie-lhe informagdes confiaveis e de boa qualidade, ajude-os a fazer
o seu trabalho e evite limitar a sua relagdo aqueles que partiham os seus pontos de vista; entretanto, também as
pessoas com pontos de vista diferentes podem ser (teis.

«  Providencie informagdes tao claras e simples quanto possivel, de modo a minimizar o risco de sua mensagem ser
diluida. A maioria das formas de midia requer mensagens simples e claras. No processo de traduzir as informagdes
gue vocé prové, os jomalistas muitas vezes terminam diluindo as mensagens de modo que elas ficam até mesmo

inviabilizadas em sua inteireza.

«  Conte estorias. Mas faga-0 de maneira tal que as suas informacdes sejam transmitidas de uma maneira que é

compreensivel pelo grande publico.
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Por exemplo

example

A fome e a inanigdo varrem Malawi

Nos Ulimos anos, milhares de pessoas morreram; e este ano a situacao sera ainda pior. Fala-se de uma onda de fome de
proporces biblicas, mas os nimeros tém pouco sentido para aqueles que foram afetados por essa catastrofe. Cinglienta é o
numero de quilos de gréos que uma familia precisa comer por més. Oito € o nimero de netos que Phikani Balayi, 0 homem
mais velho da vila, viu morrer nos Ultimos dez anos, em que as colheitas comegaram a diminuir e os subsidios para fertilizantes
e sementes foram cortados. Oito € o nimero 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 conseguira salva-la. Ela ainda consegue observar as moscas que se
assentam sobre 0 seu corpo, mas isso ndo durard. Dentro de alguns dias, ela ficara silenciosa, suas pernas ficardo marcadas
por machucados, seu estdmago incharé e seu cabelo ficara branco em fung&o da deficiéncia de cobre. E entéo ela morrera.

Levison Samalani, seu pai, conseguiu pegar um rato hoje, mas ele tem ainda outras nove criangas e duas esposas para
alimentar, além de si mesmo, entéo ele precisara dividir o rato. E ndo € um rato grande: tem apenas 2 ou 3 polegadas de

comprimento.

CINCO dos filhos de Levison Samalani morreréo. Folosi sera o primeiro. E logo, talvez nesta semana. Ela esta tho fraca que ja
n&o ha esperancas, seus olhos perderam o foco, e ela permanece sentada em um canto sujo, no qual as moscas lhe

atormentam constantemente. Folosi completou trés anos de idade, naquele que tera sido o seu Gltimo aniversario.

Emily, de oito anos, ser& a proxima. Sua fragilidade se esconde por tras de um vestido carcomido e de olhos brilhantes, mas se
mostra pelo cabelo sem cor, um sinal inequivoco de desnutricao cronica. Vista de perto, Emily também esta inchada com
VErmes e seus pés estao feridos. Regina, de nove meses, Lifo, de trés anos e Chipiriro, de oito, estdo um pouco melhor.
Nenhum deles comeu ao longo do Ultimo més. A ndo ser que um verdadeiro milagre aconteca, eles s6 conseguiréo sobreviver

até Fevereiro.

Em Malawi, a fome possui outro nome — Fevereiro. Este € 0 més em que todos os gréos da colheita passada teréo terminado.
Quando os habitantes falam de Fevereiro, eles se referem a desnutrico, & morte lenta, a vontade de viver surrada por meses
sem alimentos, aos jovens e velhos se desvanecendo e suas familias sem condi¢des de Ihes ajudar.
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Por exemplo

example

Uma estéria humana a respeito da tuberculose

Fato: 11 milhGes de criangas abaixo de cinco anos morrem todos os anos dessa doenca evitavel.

Estoria: Virgilio vive em Timor Leste. Ele tem dois anos e esta com tuberculose. A tuberculose € um dos maiores
problemas de satide publica enfrentados pelas pessoas em Timor Leste. Cerca de 500 pessoas em cada
100.000 estdo infectadas, com 40.000 novos casos por ano. Na Inglaterra, Gales e Irlanda, registram-se
apenas 12 casos por 100.000 habitantes.

(Fonte: CAFOD MDG information fact file)

e« Forneca uma estéria que tenham um drama A midianormalmente considera as
questdes draméticas e controversas mais propicias a virarem noticia do que outros itens e novidades, e esta sempre
em busca de novas estorias envolvendo conflitos. Se por um lado, a midia anuncia estérias de sucesso, por outro ela
estd sempre a caca de estdrias duras que possam competir com o Ultimo acidente do dia. Um bom drama incorpora e
resolve confiitos no final de um dia.

e Tantoquantopossivel, tente planejar eventos de midia para quando nédo estiver
acontecendo outro evento visivel, capazesde dominaras noticias. Essas situagdes propiciam

pouca competicdo e maior espago para a sua estoria.

e Sempre dé satisfacdes a midia. Aatitude do“nada a declarar’ esta fora de cogitagdo. O prazo do
repdrter ditara o quao rapidamente vocé precisa responder. Isso, no entanto, ndo significa necessariamente que vocé
precise responder de modo imediato. A pratica comum € coletar informages, perguntar sobre os prazos e informar a
midia que alguém respondera ao repdrter dentro do prazo estabelecido. Agir assim lhe da tempo para planejar a sua
resposta e garante uma resposta correta. Também lhe da tempo para selecionar a pessoa correta a falar, seja ela de

sua organizagéo ou de uma parceira de coaliz&o.

e« Acompanhe a cobertura da midia. Seasinformagdes forem imprecisas, entre em contato com
o reporter e respeitosamente corrija-he a informagao. Se vocé receber uma cobertura favoravel, agradega aos

repdrteres e mantenha contato com eles. Continue fomecendo-lhes novas atualizagGes e idéias para outras estorias.

e Seja criativo. Amidiaapreciao surgimento de novidades interessantes. Pense sobre como vocé gostaria
de apresentar a sua mensagem. ‘Curiosidades’ de midia, como o exemplo a seguir, Ihe ajudarao a garantir a
cobertura..
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Por exemplo

example

Voluntéario vietnamita pedala pelas MDMs

Um jovem entusiasmado por hicicleta pedalou de Handi até Ho Chi Minh para aumentar a consciéncia sobre as MDMs no

Vietnam. Em cada vila visitada, ele distribuiu a mensagem da ONU a respeito da reducéo da pobreza para os jovens.

e Esteja preparado. Assegure-se de que vocé tem as conexdes e as contatos para apoiar a sua estoria. Por
exemplo, se vocé estiver em campanha pelo direito das meninas irem a escola, antecipe que a midia querera fazer
entrevistas com algumas familias que deixam os filhos irem a escola, mas néo as filhas. Saiba como contatar essas
familias, quem estaria disponivel para falar a midia, e quem teria condigdes de contar uma boa estéria pessoal.
Assegure-se de que as pessoas selecionadas estéo acessiveis a midia, para que vocé possa responder a uma

oportunidade rapidamente.

e« A midia podera decidir que muitos dos eventos que vocé programou
ndo entrardo na cobertura. Masndodeixe que isso lhe desanime. A cobertura podera assumir
muitas formas e vocé ainda podera conseguir uma fotografia no jornal local. Organize os eventos de modo que eles

possam ser também usados como oportunidades de boas fotos.

(Extraido do Blue Book do PNUD)

Acbes junto a midia

Os tipos de eventos para a midia incluem:
e Comunicados de imprensa
e Alertas de midia
»  Eventos ou conferéncias de midia
»  Visitas de observagéo
»  Fotografias
*  Websites
*  Mensagens por E-mail
*  Mensagens por telefone celular
*  Reunibes comunitérias

*  Embaixadores da boa-vontade
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Vantagens e desvantagens das diferentes midias

Midia visual — cartazes, calendarios, graficos, etc.
Vantagens Desvantagens
e popular, visual e espaco limitado para informacdes
«  potencial de longevidade e relagdes publicas e 0 publico precisa ler e entender a linguagem
Midia impressa organizacional — malas direitas, panfletos, livros
Vantagens Desvantagens
e controle da mensagem e requer talento na linguagem e capacidade de leitura
e possibilita a comunicagéo de uma estdria e requer um amplo esfor¢o de producdo
complicada em detalhes

e torna-se rapidamente obsoleto
e pode ser visto como propaganda capciosa

Midia de massa impressa — jornais, revistas, etc.

Vantagens Desvantagens
e poder e alcance ao grande publico e 0 publico esta definido
e possui credibilidade * linguagem, capacidade de compreens&o e preco
dificultam a realizacéo

Midia de massa eletrénica — radio, televisao

Vantagens Desvantagens
o direta e requer a capacidade de producgdo
e alcanca o grande publico e limitag&o de tempo
e accessivel e pode resultar em mal-entendidos

Midia popular — teatro, musica e testemunhos pessoais

Vantagens Desvantagens
e emotiva e requer talentos e esforcos
e geraaparticipacdo e limitagBes de tempo
e potencial de interacdo e amensagem pode perder continuidade
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*  pode ser usada em diferentes espacos
Midia eletrénica visual — Internet

Vantagens

e global

» eficiente

e alcance ao grande publico

e possibiidade de controlar a mensagem
Telefones celulares — sms

Vantagens

* imediato

+ eficiente
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e publico numericamente limitado

Desvantagens

e 0 pUblico é limitado em funcdo de seu poder
aquisitivo

e requer talento no uso da linguagem

Desvantagens

e espaco limitado para o contelido

e acesso limitado

(Adaptado do Blue Book do PNUD)
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Por exemplo

example

A tecnologia SMS nas Filipinas

Em Janeiro de 2001, milhares de filipinos, descontentes com o seu govemo corrupto, foram as ruas para demonstragdes contra

o presidente Joseph Estrada, forcando-o a abdicar de seu cargo.

Os telefones celulares tiveram um papel central na estimulacéo e na organizagao dos protestos —néo pelo uso da comunicagéo
pela voz, mas por meio de rapidas mensagens eletronicas (SMS) enviadas de um telefone para o outro, ou de um telefone para
muitos outros. No comeco, eram enviadas piadas politicas; mas depois, a palavra se espalhou e as mensagens foram

importantes para divulgar os locais onde as manifestactes estavam acontecendo.

Em paises relativamente pobres, onde os telefones celulares com servico pré-pago estao faciimente disponiveis, as
mensagens de SMS (mais baratas que uma ligagéo) séo um modo de comunicac&o alo alcance de quase todas as pessoas.
Assim como o e-mail e 0 fax, elas séo tecnologias que se tornam cada vez mais Uteis & medida que s&o usadas por mais
pessoas.

O uso de listas de e-mail para o trabalho conjunto

O e-mail é a forma de comunicacdo mais simples e mais facimente disponivel. E é facil aprender a usa-lo. Uma lista de
enderegos é um programa automatico 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 propdsito comum e estar dispostas a usar o e-mail regularmente; a lista precisa de um administrador que € o
responsavel por manter a todos informados. Outro elemento importante é se a lista estara disponivel ao acesso por outras
pessoas ou se tera uma natureza reservada.

Por exemplo, uma campanha grupal contra a mutilagdo genital feminina pode decidir que € melhor néo permitir 0 acesso a sua
informacéo, dadas as sensitividades politicas relacionadas a campanha. Por outro lado, em uma lista de parceiros para as
MDMSs, o0 acesso a informagao sobre as estratégias de midia ndo precisa ser restrito.

O trabalho com os jornalistas

O contato pessoal com os jornalistas é muito importante. A melhor maneira de se conseguir publicidade para as reuniées, os

eventos e as agoes de campanha é pela via da constru¢io de um bom relacionamento com os jomalistas, especialmente os
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repdrteres que cobrem a poalitica. Conhega-0s, alimente-os com informacdes e seja amigavel e solicito quando eles estiverem
elaborando uma estdria.

Tente desenvolver uma relagdo mais duradoura com jornalistas especificos, para que eles possam também desenvolver um
conhecimento mais aprofundado do seu tema. Isso os ajudara a escrever estorias melhores, capazes de disseminar a sua
mensagem, mais além da mera divulgacao dos seus eventos. Se vocé tiver um relacionamento profissional com a midia e

mantiver uma atitude aberta em relag&o a ela, vocé tera muito mais sucesso do que se agisse de modo desconfiado ou hostil.

tips
*  Nunca seja rude com um jomalista — os jomalistas nunca Ihe daréo uma boa publicidade, a ndo ser que vocé produza

uma boa impressao neles.

«  Nunca culpe um jornalista por ndo ter publicado a sua estéria — lembre-se de que os jomalistas tém os seus editores e
subeditores, que muitas vezes terminam decidindo quanto a usar ou ndo uma estéria, ou quanto a quem a escrevera

de modo que ela seja diferente.

»  Sejargpido em retornar as ligagdes quando um jornalista Ihe telefonar, e certifique-se de providenciar sempre
respostas rapidas quanto a pedidos de entrevistas ou informagoes.

¢ Nunca minta ou exagere um fato para um jornalista, e conheca sempre bem as questdes de que estiver falando.

Por exemplo

example
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Uma estratégia de midia em El Salvador

Em El Salvador, o grupo da campanha pelas MDMs desenvolveu uma estratégia de midia multifacetada de modo a atingir
todos os diferentes tipos de plblico identificados. Todas as mensagens estéo contidas em um slogan — “Para as Promessas

N&o-Cumpridas — N&o Ha Desculpa”.

A cobertura foi assegurada por meio do trabalho junto a um estudio independente de TV simpatizante, e por avisos de radio
especificamente direcionados aos jovens e aos pobres. A mensagem desses dois canais de divulgacéo foi reforcada por meio
da parceria com diversos jornais, que trouxeram estorias ilustrativas da mensagem e ampliaram assim a informacao
disseminada pela divulgacdo da TV e das radios.

Essas ac¢6es na grande midia foram complementadas com algumas ages junto a midia popular. A Campanha trabalhou com
a Universidade Nacional para preparar uma coreografia da musica “Nao Ha Desculpas”, que foi apresentada em diferentes
eventos organizados pela Social Watch, a ONG lider das a¢des. Tudo isso foi complementado por uma competicéo organizada
para motivar os jovens a criarem cancdes de “Nao Ha Desculpas’ relacionadas ao tema da campanha.

Por fim, a campanha fortaleceu suas agdes com midia publica por meio de cartazes, kits de informacéo, adesivos e brochuras

para todos aqueles interessados em conhecer mais sobre os temas em questao.

(Relatério da Campanha pelas MDMs em EI Salvador, 2004)
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4.2 A Construcao de Redes e
Coalizdes

Esta se¢éo 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 que sdo as redes e as coalizdoes?

Uma rede (network) consiste de individuos e organizages que desejam ajudar uns aos outros ou colaborar com vistas a um

objetivo comum.

Uma coalizao é uma rede que conecta individuos ou organizagdes de maneira mais proxima, trabalhando de modo

coordenado para alcancar metas ou objetivos em comum, ao passo que cada membro mantém a sua autonomia de acgdo.

Existem coalizbes de todos os formatos e tamanhos. Uma coalizao pode ser permanente ou temporaria. Ela pode ser baseada
em um Unico tema, uma &rea geografica, ou em diversos temas. As coalizoes variam, desde as mais fluidas até aquelas que
sdo altamente estruturadas.

Elementos cruciais para o sucesso
«  N&o faga nenhum pré-julgamento ou juizo de valor prévio;
«  Esforce-se para alcancar, antes de tudo, a concordancia quanto a valores, objetivos e prazos compartilhados;

¢ Ositens concordados devem estar claros de modo que nenhuma confuséo se possa estabelecer.
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Por exemplo

example

Os acordos registrados na Coalizdao Rio Hornad

Na regido historica do alto Abov, localizada na Eslovaquia e na Hungria, a associagao civica SOSNA comegou a Coalizao Rio
Hormad em 2002, envolvendo 14 vilarejos na Eslovaquia e 19 vilarejos na Hungria. A parte eslovaca possui diversas fontes de
poluicio em alta escala, tais como fabricas de ago e plantas de incinerag&o de lixo. Mas em outras regides, a bacia dorio &
caracterizada pela presenca de curvas em U e mangues, areas montanhosas cobertas por florestas e importantes sitios
culturais e historicos. Primeiro, uma “Coalizéo do Rio” foi formada. A coaliz8o é um acordo multisetorial preparado com a
cooperacao de grupos interessados ao longo dos divisores de aguas selecionados, incluindo os governos locais, a Companhia
de Administracdo dos Rios, a Agéncia de Protecdo Ambiental, indUstrias locais, fazendeiros, escolas, ONGs e pequenos
negocios. Em seguida, um “Compromisso do Rio” foi redigido e assinado por todos os participantes, expressando a sua
vontade de executar agdes concretas que levassem ao melhoramento das condicdes ecolégicas, sociais e econdmicas da
bacia. Os participantes também aceitaram responsabilidades tais como diminuirem os niveis de poluicdo a certos niveis,
adotarem tecnologias limpas e conduzirem agdes praticas de amparo a bacia. O Compromisso do Rio ja conta com a

assinatura de 25 organizagdes de todos os setores.

(Extraido da internet para um texto escrito por B. Germill, ELCI)

»  Evite estruturas pesadas e formais, tanto quanto possivel, pois elas tendem a ser trabalhosas. O objetivo € ndo o de

estabelecer uma nova organizacao, mas sim uma aliancga;

» 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 coaliz&o;

«  Mantenha cada membro bem-informado dos progressos e das mudancas, de modo a evitar a confusdo ou a falta de

conhecimentos;
e Tome as decisBes-chave como um grupo;
»  Esforce-se por conhecer os membros da coalizao e os seus posicionamentos individuais;

«  Esforce-se para que as reunides sejam bem-focadas e rapidas, de modo que o envolvimento néo pese para os
participantes.

«  N&o evite questBes dificeis. Inclua os assuntos sensiveis na agenda e se esforce por trabalhar consciente deles, caso

contrério eles poder&o partir a coalizao.
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Acdes

As redes e as coalizGes apenas fazem sentido quando os temas pelos quais se estad em campanha possuem um amplo apelo

€ 0s participantes desejam se unir em busca de um objetivo em comum.

O estabelecimento de uma coalizéo
»  Comece construindo contatos com aqueles individuos e organizagBes que apdiam a sua meta / solugdo proposta.
e Emseguida, comece a buscar os parceiros naturais, tais como as pessoas ou grupos afetados pelo problema.
»  Busque também as pessoas que podem dar apoio na questdo, caso esta lhes seja apresentada corretamente.

«  Facga o uso de pessoas importantes e influentes que desejem Ihe apoiar ou que podem ajudar a persuadir outras

pessoas a sua causa.

A escolha da questdo correta para o inicio e o fortalecimento de uma coalizao
e Aquestdo deve ser grande o suficiente para chamar a atencao;
e Aqguestdo deve ser pequena o suficiente para produzir resultados;
¢ Aquestdo deve possibilitar o embasamento para futuras campanhas;

e Aquestio deve estabelecer as fundagfes para futuras campanhas.

Desafios e obstaculos

*  Uma coaliz8o desvia uma pessoa de outros trabalhos, posto que tempo e energia S&o Nnecessarios para construir e
manter relacionamentos;

»  Elapode requerer que vocé negocie e concilie suas posigdes ou taticas;

* O comprometimento desigual entre os membros frequentemente significa que alguns membros terminam carregando

um peso maior de responsabilidades;
*  Acompeticdo e o territorialismo podem acontecer entre 0s membros;
¢ Os membros mais experientes podem tentar dominar;
*  Oftrabalho dessa maneira limita a visibilidade da organizagéo individual: nem sempre o seu trabalho sera reconhecido.

»  Hariscos para a sua reputacao: se a coaliz&o ndo obtém sucesso, isso pode afetar a credibilidade de todos os
participantes.

Beneficios
Como aspectos positivos do trabalho em coalizéo, podem ser citados:

«  Elaaumenta a sua base de apoio e prové a forca da unido e dos nimeros — vocés poderdo vencer juntos aquilo que
n&o se pode vencer sozinho;
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»  Prové seguranca aos esfor¢os de advocacy e a protegdo para os membros que poderiam néo ter condicdes de agir

sozinhos;
e Cria oportunidades de aprendizado ao se trabalhar com outras organizagfes a respeito e uma questao;

e Contribui para o fortalecimento da sociedade civil no longo prazo, ao aumentar a compreensao e as redes entre as

organizagOes;
»  Possibilita o intercAmbio de informagdes e recursos;
*  Aumenta a base de experiéncias e habilidades;
e Aumenta a capacidade;
«  Cria oportunidades para novos lideres quando os lideres ja existentes assumem cargos na coalizo;
*  Aumenta 0S recursos existentes e 0s maximiza;

¢ Aumenta a credibiidade e a influéncia exercida pela campanha.

Por exemplo

example

Uma coalizdo para implementar as MDMs

As MDMs oferecem uma plataforma ideal para o estabelecimento de uma ampla coalizao. Por exemplo, em Rodrigues, uma
coalizdo foi formada para implementar as MDMs. Ela incluiu parlamentares nacionais, membros da oposicao, representantes
dos sindicatos comerciais, grupos de jovens, organizagdes nao-governamentais, representantes da midia e da ONU. O
envolvimento por parte tanto de atores governamentais quanto ndo govemamentais forneceu o impeto para que se passasse

das idéias a acao real.
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4.3 Advocacy e Lobby Junto ao
Governo

“As organizac@es da sociedade civil possuem duas fontes de poder: a informacéo valiosa e as
vozes das pessoas que lidam com as prioridades legislativas. O lobby direto e a mobilizacdo das
bases séo os fatores que permitem as OSCs fazer bom uso dessas duas fontes de poder”.

(Manual de Lobby e Advocacy para Organizac6es sem Fins Lucrativos.
M. Avner. Fundagcdo Amherst H. Wilder)

O que significam as palavras ‘advocacy’ e ‘lobby’?

As acles de advocacy e lobby sdo ferramentas essenciais para que a sociedade civil assegure que as Metas de

Desenvolvimento do Milénio sejam integradas as politicas publicas e implementadas.

Advocacy significa falar aberta e efetivamente em favor de uma causa ou comunidade, e € um elemento basico de um sistema
democratico. Trata-se de um esforgo para moldar a percepgéo publica ou gerar um efeito que mude ou possa demandar

mudancas na lei.

O Lobby é uma forma focalizada de advocacy que busca moldar a palitica piiblica nas arenas de influéncia nos niveis local,
nacional e global. Lobby significa persuadir individuos ou grupos com poder de decis&o a apoiarem a sua posi¢édo. Ao fazer o
planejamento da sua organizac&o, € importante identificar os outros atores cuja cooperacdo ou influéncia lhe serdo necessarias.
Vocé pode fazer entdo o lobby junto a pessoas com poder, para que ajam em apoio as necessidades e interesses daqueles
gue ndo possuem poder e influéncia direta. O lobby pode ser usado para influenciar qualquer pessoa que detenha algum

poder.

Uma politica publica é a combinacg&o de metas, leis, regras e prioridades de financiamento estabelecidas por representantes
oficiais, que determinam como os govemos lidam com as necessidades, resolvem os problemas e gastam o dinheiro pablico.
Uma politica publica é formalmente apresentada pelos representantes eleitos nos diferentes niveis, por meio do processo
legislativo. Os objetivos de politica publica e as metas programéticas sao estabelecidas por lei. As instancias legislativas
aprovam politicas de impostos e orcamentos, e estabelecem prioridades de arrecadago e gastos para todos os niveis do

governo.

As arenas de influéncia sao os lugares nos quais as paliticas publicas séo decididas. O lobby é mais comumente direcionado as
arenas de atividade legislativa. Os ramos executivos do governo sao também arenas nas quais mudancas sao feitas por meio
de ordens executivas, pelas mudancas nas regras e praticas administrativas, e pelo uso do veto pelos representantes

executivos eleitos.

Fatores cruciais de sucesso

¢ Tenhaclareza quanto ao seu tema, seus fatos e sua posi¢ao;
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*  Use olobby apenas para os temas importantes que aprimorardo a vida na comunidade e esteja bastante seguro de
gue a sua posicao é a correta antes de iniciar uma atividade de lobby;

e Tenhao cuidado de néo falar “em nome do” povo, a ndo ser que vocé tenha consultado as pessoas e as envolveu no
desenvolvimento da sua estratégia de lobby. Tenha o publico-alvo correto — analise quem tem o poder de decis&o no

seu tema e direcione o lobby a essas pessoas.

e Forme um grupo de lobby — analise quem (individuos e organizagfes) poderia influenciar os tomadores de decisbes e
tente mobiliza-los para que apdiem a sua causa — nunca tente fazer lobby sozinho. As pessoas com o poder politico

séo frequentemente sensiveis aos movimentos de base que representam os seus eleitores.

Por exemplo

example

A Campanha Italiana pelas MDMs

A Campanha Italiana se baseou na percepgao de que as MDMs apenas poderiam ser alcancadas caso a Meta 8 se realizasse.
Mas essa meta néo tinha alvos ou indicadores claros.

Por isso, a Campanha comegou a fazer lobby por conta prépria junto ao seu governo, por meio de demonstragoes publicas e
reunifes; com aliancas junto a outras organiza¢des da sociedade civilem paises europeus, para persuadir os paises ricos
coletivamente por meio de uma peticao; e em alianca junto a organizagtes de paises em desenvolvimento, para que estas

incorporassem as necessidades e demandas da Campanha pelas MDMs.

»  Amaioria dos tomadores de decisGes possui equipes de apoio (assistentes, consultores e secretarios) que lidam com
documentos, fazem pesquisas e preparam relatorios e programas. As vezes, é tio importante influenciar essas
pessoas quanto influenciar os proprios decisores. Certifique-se de que vocé as conhece e dé-se ao trabalho de lhes
explicar as suas questdes, e de construir relagdes com elas. Se vocé as levar a sério, sera mais facil conseguir o

acesso ao tomador de decisdes e conquistar a sua ateng&o.

»  Prepare-se para oposi¢des — analise com antecedéncia os posicionamentos da oposi¢ao e desenvolva contra-
argumentos para refuta-los, pois ela também pode estar fazendo lobby junto @ mesma pessoa.

«  Pense arespeito de seu plblico-alvo e como o tomador de decisdes pode se beneficiar ao concordar com vocé.
Inclua esse ponto nos seus argumentos. A maioria dos tomadores de decisdes concordardo mais faciimente se eles

puderem ver como as suas propostas est&o de acordo com as preocupactes deles.
» Vadireto ao cermne da questdo e mantenha seu posicionamento.
»  Certifique-se de que vocé entendeu o ndo-dito, ao invés de entender aquilo que vocé quer entender.

«  Nunca pressuponha que algo esta subentendido ou é ébvio.
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»  Tente personalizar a quest&o. Os tomadores de decisfes se preocupam com o seu impacto sobre 0s seus eleitores.

«  Nunca se valha de chantagens ou subomaos, ou mesmo de presentes e favores, para persuadir alguém. Isso seria

corrupcao, e ndo lobby.
¢ Mantenha sempre um cuidadoso registro de todas as suas comunica¢es com os tomadores de decis&o.

< Alimente o seu relacionamento com os tomadores de deciséo, enviando-hes informagtes, oferecendo-se para ajuda-

los, agradecendo-os sempre que fizerem comentérios de apoio as suas causas e convidando-os para eventos.

Como planejar as suas atividades de lobby

As organizagdes da sociedade civil aumentam a sua capacidade de impactar nas politicas publicas quando estéo bem-
preparadas. O processo de planejamento dever responder a trés questdes-chave:

*  Quais metas de politicas publicas 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 organiza¢ao conduzira o nosso trabalho de lobby?

Acdes

Existem muitas maneiras de se fazer o lobby. VVocé pode se valer de:

e Cartas
e Apresentacles
¢ Reunides

e Conferéncias Intemacionais
*  Inspegles

e Telefonemas

¢ Publicidade

¢ Abaixo-Assinados

Cartas

A carta é o meio mais fécil de fazer lobby, mas ela nem sempre é o mais efetivo. Muitas pessoas em posi¢des de poder fazem
com que as suas equipes administrativas leiam a correspondéncia e lhes apresentem apenas resumos. Faga com que as
cartas sejam t&o pessoais quanto possivel e evite que diferentes organizagdes ou individuos enviem exatamente a mesma

carta. Veja abaixo o formato, entre os tipos descritos de apresentacdes, para 0s temas que devem ser tratados em uma carta.
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tips

Ao escrever para um representante politico
»  Utilize o endereco e a saudacao correta;
e Acartadeve ser digitada;

e Use suas proprias palavras e material personalizado. As cartas pessoais possuem impacto maior do que as cartas

formais institucionais;
*  Sejabreve e focalize suas palavras;
*  Sejaespecifico quanto ao tipo de a¢do desejada;

»  Conheca os fatos. Revise todos os fatos apresentados na sua carta e assegure-se de gue eles estéo corretos, e de

gue vocé tem conhecimento de causa suficiente para defendé-los.
»  Diga Obrigado.

«  NB&o seja negativo, condescendente, ameacador ou intimidador no tom de sua carta.

Apresentacdes

Apresentacdes sio normalmente feitas a comités ou diretores de comités do governo. E importante estrutura-las de maneira tal
gue Vocé consiga transmitir sua mensagem com grande impacto. Segue abaixo um resumo do que vocé pode fazer. Seja claro

arespeito dos seguintes elementos:
*  Ogrupo ou organizac&o gque Vocé representa, e inclua os detalhes para contato;
«  Otdpico ou questdo a respeito do qual vocé quer apresentar um documento;

*  Por que 0 seu grupo esta apresentando esse documento, por exemplo, sua preocupagao, como vocé esta ligado ao

tema e a sua experiéncia no tratamento da questao;
«  Asac0es especificas que vocé gostaria que o comité realizasse;

«  Os motivos pelos quais Vocé quer que o comité tome essa atitude — € neste trecho que vocé apresenta os fatos

principais e defende sua causa. Seja téo breve e preciso quanto possivel.

»  Osmotivos pelos quais as agBes que vocé recomenda sdo desejaveis — por exemplo, como elas melhoraréo a
qualidade de vida, contribuirdo ao bem-estar da comunidade, economizaréo dinheiro ou serdo do interesse da base

de apoio / eleitores desse comité.

»  Asvezes, é Uil mencionar rapidamente o que aconteceria caso nenhuma ago seja tomada. Tenha o cuidado de ndo

parecer que vocé estd ameacgando os tomadores de decisdes.
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»  Ofereca maiores informagdes ou reunides face-a-face, caso o comité as deseje requisitar.

Reunides

Pergunte se vocé pode fazer reunifes face-a-face para apresentar 0 seu caso. Visite as pessoas nos seus eschitorios ou
convide-as para participar de uma reuniéio junto a comunidade ou com a sua organizagao. Mencione sempre a importancia da
reunido com clareza, proponha uma agenda e uma lista de possiveis resultados da reuni&o. Lembre-se de salientar aquilo que

poderia ser do interesse do tomador de decisfes nela.
tips

Ao fazer uma reunido com um representante politico
*  Sejabreve e simples. Saiba por que vocé esta ali e o que vocé deseja;
»  Vadireito ao ponto em relacdo aos fatos;
*  Sejapontual, educado e paciente. Nunca aja de maneira rude;
e Fagacom que a questao se torne algo pessoal;
*  Sejauma fonte de informagdes. Distribua uma pagina contendo os fatos relevantes e os seus detalhes de contato;
e Antes de partir, diga Obrigado nhovamente;

«  Dé continuidade ao relacionamento apds a reuniao e cultive o contato;

»  Gere oportunidades para publicidade positiva — uma oportunidade, um evento ou ocasiao para uma boa foto.

Conferéncias internacionais

Na ONU e nas conferéncias preparatérias para Tratados, os diplomatas normalmente ja esperam pelas atividades de lobby por
parte de participantes de campanhas nos seus paises e a respeito das posices de seus govermnos quanto as MDMs, bem
como as posi¢oes dos outros governos. Os diplomatas tém o treinamento para serem solicitos, possuem conhecimento de
causa e se portam de modo “diploméatico”. Durante a conferéncia, vocé deve tentar desenvolver um bom relacionamento com
os diplomatas, pois ela pode ser uma das poucas oportunidades de se confrontar com tomadores de decisdes a respeito dos

Seus temas.

Inspecdes
Convide os tomadores de decisio a comparecerem e fazerem inspecdes in loco caso isso seja apropriado. As vezes, ajuda
conseguir publicidade para as inspegdes, e assim vocé também podera escrever ja no convite que também tera a presenca da

imprensa na ocasiao da inspegao.
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Telefonemas

Faca com que tantas pessoas quanto possivel telefonem para um tomador de decisdes. Também utilize o fax e 0 e-mail, se
possivel. Tente fazer com que pessoas influentes e conhecidas também déem telefonemas. Nem sempre sera possivel falar

com o tomador de decis@es, e todos aqueles que telefonarem devem deixar uma mensagem clara e direta.

Publicidade

A atencéo da midia tem um poderoso poder de persuasao, e tanto mais o terd quanto mais publicidade vocé conseguir para o
seu tema ou questao. E sempre valioso fazer o contato individual com o repdrter que esta preparado para seguir com a
cobertura do seu tema.

Abaixo-Assinados

PeticOes e abaixo-assinados sdo maneiras Uiteis de mostrar o apoio popular a sua causa. Vocé pode se valer de um abaixo-
assinado para conseguir tantas assinaturas quanto possivel entre as pessoas afetadas pela questdo na comunidade, ou pode
fazer com que um grupo menor de pessoas e organizagbes-chave assinem um abaixo-assinado apoiando a sua

apresentacao.

Por exemplo

example

A peticdo “ndo h&a desculpas” de 2015

A ltdlia lancou uma peticao “Nao Ha Desculpas” para 2015, demandando uma maior quantidade e qualidade de auxilio
internacional, um abonamento mais profundo de dividas, mais oportunidades e regras mais justas de divisdo dos beneficios ao
longo do globo para conhecimento e tecnologia. A peticdo pode ser assinada on-ine no site www.millenniumcampaign.it

Obstaculos e desafios

Existem alguns erros recorrentes que podem ser evitados. Os exemplos abaixo foram retirados do manual Lobbying and
Advocacy Handbook:

« A expectativa do esforgco solitario. Naoespereque umapessoaem uma organizagdo va

fazer todo o trabalho. Para fazer a diferenca nas arenas politicas, muitas vozes sdo necessarias.

e Campanhas de peticdo e cartdes postais. Pecam pelafaltade umavoz pessoal capaz de
persuadir os representantes publicos quanto ao apoio da base e do interesse dos seus eleitores na quest&o.
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e O bebé choré&@o! N&odispare alarmes demais, caso contrario os seus apoiadores poderdo se tormar
incapazes de distinguir entre a necessidade real de acao e a pilha de mensagens de fax no ch&o.

e JIgnorar o protocolo. Aprendaos costumes e regras legais para a participacdo nos processos

legislativos.

e Perder a oportunidade. N&oespere até que seja tarde demais no processo decisdrio para expressar o

Seu apoio ou as suas preocupacdes.

 Surpresas.Osrepresentantes publicos esperam honestidade e transparéncia. Nao deixe os seus apoiadores
no escuro por falhar em comunicar-Ihes todos os fatos a respeito do tema. E parte do trabalho de um lobista prestar
esses esclarecimentos aos representantes eleitos, tanto os que apdiam guanto 0s que se opdem a uma proposta, e

por que.

e« Comunicacdes nervosas, histéricas ou ameacadoras

Beneficios

*  Sem a experiéncia e a qualificacdo das organizages da sociedade civil, o debate piblico nunca seré totalmente
informado. E se essas organizagdes ndo estivessem ativas junto as suas bases e com atividades diretas de lobby,
muitas pessoas nunca teriam as suas vezes escutadas nos centros de poder.

»  Olobby constréi politicas publicas que melhoram as vidas das pessoas e os lugares onde elas vivem.

*  Olobby é uma atividade empolgante e recompensadoral Ele da & sua organizacdo uma oportunidade de prover

lideranca, moldar e sustentar paliticas publicas que refletem os seus valores e as suas prioridades.
*  Vocé pode fazer a diferenga. Pessoas trabalhando em conjunto podem fazer a diferenca.
e Aspessoas sdo capazes de modificar as leis.
*  Olobby faz parte da tradigdo democratica.
*  Olobby auxilia no encaminhamento de solugdes reais.

*  Olobby avanca a sua causa e constréi a confianca politica.
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4.4 A Acao Direta

O que é a acédo direta?

A acéo direta em torno de uma meta de campanha pode assumir muitas formas, incluindo demonstragdes e passeatas. A
demonstracdo é a expressédo mais visivel do poder do povo. Ela € a flexao de musculos daqueles que ndo possuem dinheiro
ou autoridade. Em muitos paises em desenvolvimento, demonstraces de massa, protestos, marchas, greves e boicotes tém
tido um papel importante em gerar a mudanca politica e sécio-econémica. Em alguns paises, no entanto, a influéncia da midia
de massa trouxe mudancas para a arte das demonstragdes. AcBes de perigo em pequena escala e alto impacto sdo usadas
para alcancar as grandes audiéncias que uma peguena coluna ou alguns segundos de transmisséo podem alcancar. A agdo
direta é essencialmente demonstrativa. Acima de tudo, ela é ac&o civil— uma altemativa a opgdo militar de resisténcia armada —
e por isso & normalmente n&o-violenta. E uma ferramenta de press&o que demonstra a determinagio dos participantes de uma
campanha e aumenta a confianca daqueles que Ihes ap6iam.

Os fatores cruciais do sucesso

Demonstragdes em massa funcionam melhor a respeito de temas que afetam a comunidade profundamente. Se as pessoas
sentem-se fortemente afetadas por uma questao, elas mais provavelmente daréio uma expresséo fisica ao seu
descontentamento, por exemplo com marchas contra a guerra do Iraque ou a demonstragéo de pessoas pobres pelo acesso a

Servigos como agua e esgoto nas areas de favelas.

»  Asdemonstragdes devem ser cuidadosamente planejadas, de modo a garantirem a seguranca dos participantes e
contarem com a presenca da midia.

*  Asdemonstragdes deveriam incluir um elemento inusitado ou de humor, para que atraiam a cobertura da midia e

permanecam nas mentes do publico em geral.

Por exemplo

example

ONGs da Indonésia provocam risadas

Frustradas com a auséncia de respostas pelos tomadores de decisdo em relacdo as necessidades dos pobres, as ONGs na
Indonésia capturaram a atencéo da midia na abertura do parlamento ao apresentarem um presente para cada parlamentar —
um cotonete para ajuda-los a limparem as suas orelhas, e para que escutassem os anseios dos pobres. A publicidade e o

humor gerados por essa agdo aumentaram a atencéo do publico para os assuntos de modo efetivo.
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»  DemonstragBes em massa e agoes criativas deveriam fazer parte de uma campanha mais ampla, e néo ser apenas
eventos isolados.

*  Alegalidade da acéo deve ser minuciosamente considerada e as preparacdes devem ser feitas para administrar as

consequéncias das agdes. Em particular, o relacionamento com a policia precisa ser acertado com cuidado.

»  Nos casos em que a desobediéncia civil for praticada, ela precisa ter uma base altamente justificavel em principios,

que seja facimente articulada e defendida. E importante que ela seja restrita para se tormar efetiva.

Por exemplo

example
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Gandhi demonstra o poder da a¢dao nao-violenta

Uma revoluc&o ndo-violenta ndo é um programa de tomada do poder. E
um programa de transformacgé&o de relacionamentos que termina com
uma transferéncia pacifica de poder.

Mahatma Gandhi, 1942

Mahatma (‘Grande Alma’) Gandhi deu um novo significado a ndo-violéncia, dizendo que néo vale a pena possuir aquilo que &
conquistado pela violéncia.

Nascido Mohandas Karamchand Gandhi em Guijarat, india, em 1869, ele foi aprovado como advogado na Inglaterra antes de
trabalhar na Africa do Sul. A Africa do Sul, notdria pela sua discriminacéo racial, deu a Gandhi os insultos que despertaram a
sua consciéncia 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
europey; e ele foi empurrado e chutado para fora de uma passarela por um policial. Durante uma festa de despedida antes de
partir para a india, Gandhi leu no joral que uma lei estava sendo proposta para privar os indianos do direito de voto e
permaneceu na Africa do Sul para lutar pelos direitos dos indianos. Essa agio marcou o inicio de alguns anos de protestos n&o-
violentos, incluindo a recusa a se alistar, a queima de certificados de registro e a quebra de leis injustas. Como resultado dessas
acdes, Gandhi foi preso em diversas ocasides e mandado para a cadeia por 249 dias na Africa do Sul, muitos deles
executando trabalhos forcados.

Desde o comeco de sua vida de protestos, Gandhi foi direcionado por suas profundas convicgoes religiosas. Ele acreditava que
a violéncia estava sempre errada.

Gandhi retomou & india em 1915. Também havia uma grande pobreza entre os indianos. Os britanicos exerciam duramente o
poder, demandando impostos que as pessoas ndo conseguiam pagar, impedindo os indianos de governarem o seu proprio
pais, desencorajando a sua industria e usando a forga para controlar as pessoas. Gandhi comegou a protestar em sua regiéo
natal de khadi, de modo a encorajar as indUstrias auto-suficientes da vila e aliviar, assim, a pobreza na india. Ele usou o seu
tempo para aprender mais a respeito do sofrimento dos trabalhadores e da exploracéo, o que levou a primeira de suas muitas
prisdes na india.
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Aterrorizado com o sofrimento, Gandhi fez o chamado por um boicote econdmico e, em 6 de Abril de 1919, todos os indianos
pararam de trabalhar por um dia. Diversos outros atos de nédo-violéncia se seguiram. Em Outubro de 1920, no Congresso anual
indiano, 14.000 delegados concordaram com entusiasmo pela ndo-cooperagao com os britanicos e com a politica da
intocabilidade. Gandhi prometeu que a nao-cooperacao traria a autodeterminacao.

Gandhi viajou pela india participando de reunides em massa, e fabricas de produtos importados foram queimadas. Quando o
principe de Gales (Eduardo Vi) visitou Bombaim em Novembro de 1921, os protestos se degeneraram em violéncia e saques
aconteceram. Alguns policiais foram espancados até morrerem. Em trés dias de tumultos, 58 cidadaos de Bombaim foram
mortos e quatrocentos foram feridos. Gandhi iniciou um jejum pelo fim da violéncia e em Dezembro as prisdes se iniciaram.
Quando o Congresso se reuniu na Ultima semana de 1921, 20.000 pessoas estava na cadeia. Alguns patriotas nacionalistas
urgiram por uma rebeli&o. Além de crer que a covardia é pior do que a violéncia, Gandhi ainda acreditava que a agdo nao-
violenta € melhor do que ambas. Seis mil delegados aprovaram a resolugéo de Gandhi pela desobediéncia civil de todas as leis
do governo, principalmente as que proibiam reunies publicas.

Em 10 de Margo de 1922, Gandhi enfrentou seu Unico julgamento pelos britanicos. Durante o julgamento, explicou, “Em minha
opinido, a ndo-cooperacao com o mal € uma obrigacao téo grande quanto a cooperagdo com o bem”. Ele foi condenado a seis
anos. Mas foi libertado dentro de 22 meses, apos ter feito uma cirurgia de apendicectomia.

Ao ser libertado, disse que se a india ndo ganhasse a sua independéncia até 1930, haveria uma guerra. Mas n4o houve. Em
26 de Janeiro de 1930, ele pediu as pessoas para celebrarem o Dia da Independéncia e proclamou um manifesto
conclamando a india a cortar os seus lagos com a Gra-Bretanha e alcancar a completa independéncia. Gandhi anunciou um
programa contendo onze pontos que incluiam a redugéo dos lucros ligados a terra em cingiienta por cento, a abolicdo do
imposto sobre o sal, a proibico de bebidas alcodlicas, a aprovacao de uma tarifa de prote¢ao contra os tecidos vindos do
exterior, a criagio de uma lei de reserva costeira para ajudar o envio de produtos da india, a revalorizagio da ripia, a reduczo
das despesas militares em pelo menos trinta por cento, a redugéo dos salarios dos funcionarios publicos pela metade, a
libertacéo de todos os prisioneiros politicos com a excecdo dos assassinos, a abolicdo ou o controle do Departamento de
Investigacdes Criminais, que estava constrangendo o Congresso, e a liberacéo de armas de fogo para a defesa pessoal sob o
controle popular.

A guerra comegou com a taxag&o sobre o sal. O sal pode ser retirado da dgua do mar mas, na india, era vendido pelo governo
britnico, que lucrava com ele. Gandhi disse que o sal pertencia & india e que ele quebraria essa lei.

Primeiro, ele pediu para discutir 0 assunto com o Vice-Rei, a cabega do governo britanico na india. O vice-rei se recusou,
pensando que se tratava de algo pouco importante. Entdo, em 12 de Margo de 1930, quando ja tinha sessenta anos de idade,
Gandhi se p6s em marcha juntamente com seus seguidores ao longo de 322 quildmetros de sua cidade até o mar para fazer
sal. Durante vinte e quatro dias, 0 povo da india e o resto do mundo acompanharam o progresso da caminhada, que gerou
grandes expectativas. Em 6 de Abiril, diante de milhares de observadores, Gandhi caminhou para dentro do mar e retirou com a
mé&o um punhado de sal. Esse ato de desafio foi um sinal para a nag&o. Em toda a costa da india, as pessoas passaram a fazer
sal ilegalmente. Ele escreveu, "Eu busco a simpatia do mundo nesta batalha do Direito contra o Poder”. Um més 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 desobediéncia civil e protesto, até que os britanicos
finalmente se retiraram. Eles continuaram a marchar, a recusar a cooperacao e a forcar os recursos britanicos ao permitirem o
préprio aprisionamento.

Finalmente, em 1947, a india alcangou o sucesso quando os britnicos desistiram de seu poder e o pais se tornou
independente.
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Acdes

Abaixo, estéo listadas algumas entre as ac¢des diretas mais populares. Uma lista mais completa segue na lista oferecida ao final

desta se¢do, com 100 idéias para agéo direta.
e Marchas ou procisses
¢ Demonstracbes em massa
e Piguetes
e Atosintrépidos
»  Desobediéncia civil
»  AcOes de assentamento e obstrucao
*  Ocupagdes e transgressao de fronteira
»  N&o-cooperagéo e ndo-pagamento

«  Serpreso e ser processado

Obstaculos e desafios

«  Eventos de massa podem implicar em um alto risco para a campanha, pois requerem um cuidadoso planejamento e
preparacao, investimentos consideraveis na forma de equipamentos e gastos com publicidade, e recrutamento de
torca de trabalho, sem que se possa, no entanto, garantir uma boa participacao.

«  Cada pais tem suas proprias leis e muitos municipios tém seus estatutos locais que instruem a respeito de
demonstragBes. Vocé precisa se familiarizar com esses instrumentos legais. E importante considerar o papel da
policia e como vocé pretende interagir com ela. A desobediéncia civil pode resultar em processos criminais e por isso
0S mesmos precisam ser considerados com antecipagéo e com a devida preparacao.

«  Eimportante que os orientadores e guias de passeatas estejam bem treinados, de modo a garantir a seguranca dos

participantes durante o protesto.

Beneficios

A acdo direta propicia uma oportunidade de mobilizar as bases no apoio de uma idéia ou questdo. Nos casos em que as
questdes penetram fundo no tecido da sociedade, ela € frequentemente a Gnica maneira que as comunidades tém para
demonstrarem a sua desaprovagao ou 0 seu apoio a uma questdo ou palitica. O apoio das bases para uma questio traz as
organizagBes em campanha uma grande quantidade de poder, quando estas precisam fazer o lobby, por exemplo, nas

demonstracfes anti-apartheid e na campanha pelo desarmamento nuclear.

»  Acobertura da midia € normalmente intensa e da a chance a voz do cidaddo comum de ser ouvida de uma maneira

espontanea e ndo-ensaiada.
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As demonstragBes em massa frequentemente colocam os politicos em situagdes complicadas, forgando-os a tomar posicdes a
favor ou contra uma quest&o em particular. Tanto o apoio quanto a oposicao por politicos pode gerar para a campanha boas
oportunidades de lobby, por exemplo nos casos da a¢éo dos sindicatos contra as areas de livre-comércio.

As demonstragBes e os atos intrépidos podem ser uma maneira efetiva de trazer uma quest&o a atencdo do grande publico;

por exemplo, as a¢Bes do Greenpeace.

Por exemplo

example

Trabalhadores em Luta por Direitos na Area de Livre-Comércio, 2004

A cada dia, novas fabricas de téxteis na América do Norte estdo fechando as suas portas e transferindo a sua producdo para
fabricas de baixo custo no Sul, que os ativistas pro-trabalho apelidaram de "suadourcs”, e o salario minimo do Haiti € o mais

baixo de todo o hemisfério. A luta de um sindicato por salarios melhores traz a luz a questao da “competicao selvagem.”

Enquanto as acusaces de transgressao de direitos trabalhistas aumentam, as instituicdes sindicais, tais como a Confederacéo
Intemacional dos Sindicatos de Livre-Comércio (ICFTU), seguem protestando.

O Grupo M, o maior grupo empregador da RepUblica Dominicana, onde possui 13.000 empregados em 24 fabricas, construiu a
area de livre comércio e as duas primeiras de uma dizia de fabricas projetadas com um empréstimo de 12 milhGes de délares
pela Corporacéo Financeira Internacional do Banco Mundial (IFC). Ainda que a mobilizacdo intemacional tenha conseguido
forcar a IFC a incluir a questéo da linguagem no empréstimo a respeito dos direitos dos empregados, a CODEVI tem sido um
local de confiitos 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 operarios. “Queremos salarios decentes, melhores condicoes de trabalho e
negociagdes coletivas”, disse o0 organizador Georges Augustin. Os trabalhadores normalmente tém uma jomada semanal de
55 horas sem direito a receberem por hora extra, € a maioria deles ganha 12 délares, e ndo 20. “Um prato de comida fora da
fabrica custa 25 gourdes (quase um ddlar). Se vocé comer duas vezes, por dia, la se vai a maior parte do salario”, explicou
Augustin. “Quando vocé esta se empenhando para que as pessoas fagam as coisas corretas, vocé precisa ir até o fim”.
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4.5 A Pesquisa para a Acéo
O gque é a pesquisa para a acao

A pesquisa € o processo de coleta de informagBes confiaveis e precisas, analisando-as e gerando novos conhecimentos a partir
delas. A pesquisa para a agao € trabalhada e publicada de modo a trazer alguma mudanca na sociedade, ao invés de apenas
gerar novos conhecimentos. A pesquisa para a acao deve ser atual e ter um objetivo claro, que poderia ser a obtengéo de

novas informac8es sobre um problema, uma solucéo ou o seu publico-alvo.
Os fatores cruciais do sucesso

Existem trés elementos para o sucesso de uma pesguisa para a acao:

e Aprimeira é a obtencéo de informagdes precisas e confiaveis. Uma campanha fracassara se as informagdes nas quais
ela se baseia séo imprecisas.

« O segundo elemento é uma disseminago eficiente de informagdes. Em si e por si s6, a informag&o néo é capaz de

gerar uma mudanca de politica ou comportamento. Ela deve ser formatada e apresentada apropriadamente.

»  Oterceiro elemento é o impacto que a informag&o alcanca junto ao piblico-alvo. E importante identificar quem constitui

esse publico-alvo e compreender como potencializar esse impacto.

Acdes

»  Gerar informagBes e conduzir pesquisas

Quando vocé planeja uma agdo ou campanha, vocé pode seguir dois caminhos para obter informagdes precisas. Vocé pode

ou usar as fontes existentes, ou gerar a sua propria pesquisa.

1. As fontes de informacdes existentes

A imprensa

A maioria das bibliotecas mantém os nimeros passados dos jornais de maior circulagdo. Vocé podem também buscar artigos a
respeito de um tema por meio das bases de dados computadorizadas ou por servicos de busca comercial on-line. VVocé precisa

se familiarizar com o que esta disponivel na sua area.

Bibliotecas e arquivos
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As bibliotecas de referéncia contém informacdes locais valiosas. Os bibliotecarios séo
normalmente muito prestativos.

O governo
O Estado publica quantidades enormes de informagdes. Os registros das discussdes parlamentares e da legislacéo podem ser

normalmente obtidos pela grafica do govemo. Além disso, muitos paises possuem servigos estatisticos que produzem dados e

andlises muito interessantes.

Nacdes Unidas
O Programa das Nagdes Unidas para o0 Desenvolvimento (PNUD) produz Relatérios de Desenvolvimento Humano periddicos.

Estes séo publicados em mais de 135 paises e lidam especificamente com informagdes e questoes relacionadas as Metas de

Desenvolvimento do Milénio. Estad em funcionamento uma unidade especffica para a produgéo desses relatdrios.

Veja http://hdr.undp.org/nhdr/default.cim

Universidades e outras instituicdes de pesquisa
As universidades normalmente possuem técnicas especializadas e geram publicagdes periddicas. VVocé precisa identificar

pessoas especificas em uma instituicio de pesqguisa que possuem interesse pelas suas questdes, para que Vocé possa, em
momentos, solicitar que elas orientem a sua propria atividade de pesquisa de modo a auxiliar-he em sua campanha.

Pesquisa de mercado

As pesquisas de mercado podem forecer informacdes valiosas a respeito das percepgdes e opinides do publico. Elas ndo

estdo sempre imediatamente disponiveis.

2. Pesquisa original

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 geracao de estatisticas, e a qualitativa explora a experiéncia, a
percepcao e o comportamento. Diferentes técnicas séo usadas de acordo com os propdsitos para 0s quais a pesquisa esta

sendo conduzida.

Questionarios e enquétes

Os questionarios e as enquétes podem gerar um grande volume de informagBes com rapidez. As pessoas que ministram

guestionarios e enquétes precisam ser treinadas de modo apropriado, para que a sua condugao seja consistente. A informacdo
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gerada desse modo apenas possui valor apds ter sido analisada. As amostragens sao a parte-chave na condugéo de uma
enguéte. Para que as informagdes tenham significado estatistico, o processo de amostragem precisa ser muito cuidadoso. O
melhor a fazer, nesses casos, é contratar pesquisadores profissionais e estatisticos para desenharem um processo de

pesquisa, para que as informagdes obtidas sejam estatisticamente confiaveis.

Pesquisas comissionadas

Vocé pode comissionar uma pesquisa em uma questao especifica, que sera conduzida por pesquisadores profissionais. A
vantagem desse modo de proceder é que vocé gera precisamente a informacao requisitada e a informacéo é formatada

apropriadamente. Pode ser bastante Util comissionar pesquisas a respeito do impacto alcangado por uma campanha em meio

aos decisores politicos e nas suas decisoes.

tips
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100 possibilidades de acdo direta (extraidas de M Lattimer)

Protesto (acdes simbdlicas)

1. Recusa em se reunir ou se dispersar

2. Assentamentos

3. Interjeicdes corporais (e.g. participantes se interpondo entre baleias e seus cagadores)
4, Obstrucéo corporal (e.g. deitar-se em frente de veiculos policiais)

5. Entrar em areas fechadas

6. Invaséo aérea (voar com baldes sobre um alvo)

7. Ocupacdes

8. Provocar a prépria prisdo

9. Sentar no chéo

10. Abordar os clientes nas filas nos comércios para dissuadi-los

11. Uso de transporte restrito

12. Participar das cerimOnias de instituicfes religiosas opostas a mudanca
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. Pixacbes

19. Alterar faixas, sinais ou cartazes de divulgagéo

20. Adocao de novos sinais ou nomes

21. Recusa em colaborar com as instituices governamentais
22. Recusar o recebimento de prémios ou indicacdes

23. Boicote de elei¢bes

24, Greve de fome

25. Fastio penitencial
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Acdes sociais

26. Sombra (seguir individuos persistentemente)

27. Assédio pessoal (p.ex. incomodar pessoas na rua, piquetes nas portas das casas)
28. Publicar as atividades de um individuo

29. Boicote social (p. ex. recusar o comércio com certos individuos)

30. Ostracismo (forma radical de boicote social)

31. Recusa em ter relagbes sexuais

32. Escomungacao

33. Boicote de reunides, eventos ou palestras

34. Siléncio grupal (p. ex. um auditério que se recusa a participar)

35. Retirada em massa de um ambiente

36. Piguetes

37. Quebra de tabus sociais

38. Socializagdo com pessoas socialmente rejeitadas
39. Abrigar fugitivos

40. Santuario (uso de prédios para albergar individuos)

41. Audiéncias e cortes publicas

Boicotes e greves

42. Boicote de produtos por consumidores
43. Boicote de produtores por consumidores
44, Retencdo do pagamento de aluguel

45. Recusa em pagar impostos

46. Recusa em pagar dividas ou cobrangas
47. Retirada de depdsitos bancarios

48. Boicote de vendedor

49. Marcacéo de produtos pelos fornecedores
50. Marcacao de matérias-primas pelos trabalhadores
51. Greves de demonstracéo

52. Diminuicéo do ritmo
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53. Trabalhar ao-pé-da-letra (uma forma de diminui¢do do ritmo na qual todas as regras e observac¢des
sdo meticulosamente observadas)

54. Coordenacao de licenca por doenca

55. Greve por excesso de trabalho

56. Greve seletiva (retirada do trabalho de atividades selecionadas)

57. Greve em detalhe (greve aderida pelos funcionarios um-a-um)

58. Greve encavalada (firmas em greve se expdem uma-a-uma a competicdo pelas rivais)

59. Greve-relampago

60. Greve de permanéncia no ambiente de trabalho

61. Greve ao revés (p. ex. execucdo de obras publicas de modo a atrair a atengéio para a necessidade

das mesmas)

62. Greve pessoal (recusa individual a obedecer a ordens)

63. Interrupgao da atividade econdmica por periodos de tempo limitados, em um protesto de toda a
comunidade

64. Greve geral (greve por funcionérios em toda a industria, uma tatica do sindicalismo revolucionario)

N&o-cooperacao e obstrugcdo: agbes por pessoas externas

65. Sobrecarregar instalacdes ou servigcos

66. Sobrecarregar sistemas administrativos

67. Cumprimento lento ou atribulado das regulactes

68. Obstrucgédo pelos clientes (p. ex. pela complicacdo das transac6es de rotina)
69. Desobedecer a mas leis por principio (p. ex. nao-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. N&o-cooperagdo com a policia, etc.

77. Remocéo de sinais de rua, nimeros de casas, etc.

78. Interrupcéo de estradas

79. Infiltracdo em instituices com espides ou sabotadores

80. Piguete eletrénico

81. Estragar ou contaminar produtos



82. Colocar focinheiras

83. Libertacdo de animais confinados ou usados em laboratérios

N&o-cooperacdo e obstrugcdo: agbes por pessoas internas

84. Recusa em executar acdes selecionadas

85. Falhar em transmitir informacdes / instrucbes

86. Ineficiéncia deliberada

87. Sabotagem industrial

88. N&o-cooperagéo por jurados

89. N&o-cooperacgdo ou motim por forcas de seguranca
90. N&ao-cooperacédo por agéncias e 6rgdos do governo

Acdo direta positiva

91. N&o-retaliacao

92. Interferéncia

93. Jornais e radios alternativos

94. Escolas alternativas

95. Patrocinio seletivo (p.ex. comércio justo)

96. Orgaos econbmicos alternativos (p. ex. cooperativas)

97. Economias alternativas (p.ex. esquemas de comércio local)

98. Suspensao de regulacdes especificas 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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tips

Sobre a credibilidade

A credibilidade € o aspecto mais importante de uma pesquisa. Se os formuladores de politicas ou a midia usarem a sua
pesquisa, eles tentardo comprovar a sua credibilidade. Caso eles hdo tenham um bom conhecimento do tema em quest&o,

eles poderdo se embasar nos seguintes fatores mais gerais:

A organizacdo produtora. Aprmeiragarantiade uma pesquisa confiavel € a credibilidade da organizacdo que
a produziu. Fatores como tamanho, reputacéo, independéncia, relagdes com o governo e historico de pesquisas séo todos

levados em consideracao.

Apresentacdo e tom. Oformatoe otom devem ser apropriados para uma obra de pesquisa respeitavel e
imparcial. As fontes e os métodos de calculo devem acompanhar os nimeros mencionados, e os métodos empregados na
conducéo de qualquer estudo ou pesquisa original devem ser explicados e justificados; as conclusdes e os argumentos

precisam proceder diretamente dos resultados de pesquisa.

Qualidade do desenho de pesquisa e implementacao. Apropriaqualidade da pesquisa
depende de diversos fatores. Se ela lida com o trabalho existente, € completa ou omitiu algo importante. Se ela for uma
pesquisa original, as suas amostragens realmente refletem a populago em questdo? Os métodos de inquérito séo imparciais
ou introduzem um elemento que faz o resultado pesar para algum lado, ou abracam um viés, nos resultados?

Obstaculos e desafios

*  Aspessoas estdo conscientes de que 0s grupos de pressdo apenas publicardo uma pesquisa se ela estiver de
acordo com os seus argumentos. Esse € o problema principal de credibilidade com o qual qualquer grupo precisa
lidar.

=  Aconducdo de uma pesquisa estatisticamente consistente € dificil no campo das ciéncia sociais. Use
informagdes estatisticas com cuidado, a ndo ser que vocé tenha certeza absoluta de que a metodologia usada

para gerar os materiais é de confianca.

= E dificil erradicar o viés de uma pesquisa, e ele deve ser cuidadosamente gerido de modo a n&o comprometer a
sua credibilidade.

= Uma pesquisa busca estabelecer relagtes. Essas podem ser causais ou correlacionais, e é importante nao
confundir os dois tipos.

Beneficios
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»  Uma pesquisa aumenta o peso factual de uma argumentac&o.

»  Uma pesquisa permite a uma campanha monitorar o que esta acontecendo e prové inteligéncia sobre aquilo que é

necessario e sobre a oposicao.

Por exemplo

example

Pesquisa da Social Watch aumenta a informacado disponivel para acdes
provinciais

A Social Watch das Filipinas iniciou um projeto para desenvolver um indice de Qualidade de Vida para as Filipinas, de modo a
complementar a campanha pelas MDMs. Ao contrério de outros indices, o indice Qualidade de Vida (QoL) fiipino estabeleceu
um ranking entre as provincias nacionais, criando assim uma valiosa ferramenta para os ativistas de direitos humanos e
decisores paliticos. Os decisores politicos puderam entéo identificar quais provincias necessitam de atencdo mais urgente e
puderam defender os recursos para essas areas. A pesquisa também proveu uma plataforma ideal para redes com outras
organizacdes da sociedade civil, instituicbes multilaterais, a academia e o setor de negécios. Para maiores informacfes sobre o
indice QoL, acesse http:/Amww.socialwatch.org/en/acercaDe/beirut/documentos/Philippines%201.doc

(Extraido do Paper sobre a Campanha pelas MDMs,
Prof. Leonor Magtolis Briones, Social Watch Philippines)

»  Uma pesquisa garante maior peso aos seus argumentos. Ela traz maior seguranca ao mostrar ndo apenas que uma
campanha esta correta, mas por que ela esta correta.

= Boas pesquisas permitem que os participantes de uma campanha se tornem especialistas em um tema, especialistas

aos quais a midia naturalmente recorrerd para comentarios acerca de suas questdes relacionadas.

Por exemplo
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example

Alocacbes orcamentarias para prevenir a mortalidade materna no México

Em 2001, cinco mulheres morreram a cada dia no México por complicagdes durante a gravidez, 0 nascimento ou o periodo
imediatamente apds o parto. Vinte e um por cento das mortes maternas aconteceram em casa; e 68% das mulheres mortas
N&o possuia acesso a previdéncia social.

Ainda assim, uma das metas explicitas era a reducao do nivel de mortalidade materna para metade de seu nivel de 1990. O
governo mexicano se comprometeu com essa meta em nivel internacional e a incluiu como um dos seus principais objetivos de
salde para o periodo 2000-2006.

Em 2002, a Fundar, um centro para andlise e pesquisas que trabalha com questdes orcamentarias no México, comegou um

projeto direcionado a avaliar a extensao da aplicacio dos recursos publicos alocados na reducao da mortalidade matema.
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Apesar de ter trabalhado como um dos grupos-lideres na iniciativa orcamentaria para questfes de género no México, a Fundar
néo teve o conhecimento especifico necessario para analisar em que medida o0 orgcamento proveria 0s recursos Necessaros
para a reducéo da mortalidade materna. A fim de conduzir pesquisas significativas e produzir informacdes politicamente
relevantes, a organizagao teve gue se associar a grupos que possuiam uma maior experiéncia no trabalho com a mortalidade
materna e com as questdes de satide reprodutiva.
Para alcancar esse objetivo, foram seguidos dois caminhos:

a. A colaboragao formal com especialistas comprovados na érea;

b. A consultajunto a OSCs e redes que trabalham com mortalidade materna no desenho e na conducdo da pesquisa.
O documento de pesquisa resultante desse projeto ofereceu mais de cem paginas de informagdes, analises e argumentacdes.
Para transformar esse documento em uma ferramenta de advocacy, diversos passos tiveram gue ser dados:

e Acelaboracdo de um sumario acessivel para a informacao;

e Asuadisseminacao por meio de seminarios;

e O estabelecimento de relagdes entre a pesquisas e as discussdes politicas do momento;

» Autiizac&o da pesquisa para abrir portas junto a representantes politicos;

e Adiwlgacao pela midia.

A estratégia teve varios resultados diferentes, que podem ser agrupados em quatro categorias:

Efeitos sobre as politicas publicas:ogoveno federal passou a reservar uma quantia significativa de
recursos descentralizados de satde para programas que lidassem especificamente com a quest&o da salide matemna;

A construcdo de momentum: aaliancaestratégica entre a Fundar e arede de grupos dedicados a reducao da
mortalidade matema tem continuado ininterruptamente. Além disso, o perfil de mortalidade materna foi levantado, gerando um

momentum sustentavel para as agdes de advocacy.

O que funcionou, o que ndo funcionou e o que foi descartado: umadasimportantes
escolhas estratégicas feitas dentro da rede mais ampla foi a de contrastar o dinheiro alocado para a salide matema e
reprodutiva com outras areas de gastos. A campanha colocou em relevo os recursos que estavam disponiveis, mas tihham
sido usados com outros gastos —em detrimento das despesas de salde. Isso fez com que 0 argumento se tornasse

defensavel, até mesmo aos olhos dos proprios representantes do ministério da satide.

Licdes aprendidas:

e Apesquisarespondeu as questoes identificadas pelos grupos trabalhando com o tema no seu dia-a-dia, e foi capaz
de iluminar os esfor¢os desses trabalhos a partir dos seus resultados.

« Ainformacéo foi apresentada de maneira a aproveitar as oportunidades politicas oferecidas pela discussao e pela

disponibilidade de orcamento — bem como pela for¢a que surgiu a partir da coalizdo ampla.



e Uma perspectiva compartihada e um entendimento comum foram construidos, permitindo assim uma alianga
construtiva e a colaboracao futura;

« Asdiferentes for¢as dos varios atores foram utilizadas cada uma a seu modo, de maneira a alcancar resultados

melhores;

« Foiestabelecido o terreno para colaboragdes subseqiientes com o Ministério da Salide, de modo a transformar o

esforco em uma atividade continua.

Fatores que contribuiram para o sucesso da estratégia:

e O govemo mexicano tinha se comprometido internacionalmente com a reducdo da mortalidade materna. Esse
compromisso foi também contemplado pelo seu programa de satide. A andlise poderia, portanto, ser diretamente

relacionada com aquilo que o govemo estava dizendo e expressando como suas preocupacoes.

e Em 2003, uma lei sobre o0 acesso a informacao foi aprovada no México. Ela fez com que se tomasse possivel, em

esforgos subseqiientes, requisitar mais informagdes e acesso a dados mais detalhados.

e Também em 2003, uma mudanca na estrutura do Ministério da Satde contribuiu para uma interagao reforcada e uma

discussao do tema dentro do departamento especifico.

*  Redes e grupos de mulheres que trabalhavam com mortalidade materna estavam demandando informacdes solidas
e inquestionaveis de poaliticas publicas para a sua luta. A iniciativa da Fundar em definir a sua pesquisa e 0s seus

subsequientes resultados de uma maneira colaborativa Ihes deu uma garantia extra que fortaleceu a sua perspectiva.

e O comité sobre igualdade de género no Congresso foi liderado pelo partido de esquerda PRD, que estava disposto a

guestionar as decisdes do poder executivo, entdo nas maos da direita.

(Extraido do estudo de caso de Helena Hofbauer, FUNDAR, Centro para Andalise e Pesquisa)
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4.6 Como Fazer Uso dos Processos
Politicos Formais

O gque sdo os processos politicos formais?

O papel dos cidaddos em uma democracia € muito diferente do seu papel em outras formas de governo. Em uma democracia,
os cidadaos votam nos seus lideres e representantes, 0 governo é estabelecido para o povo e deve agir pelo povo e pelos
contribuintes, que tém 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 ndo participarem, o governo deixar& de tomar decisfes a partir da voz e
das necessidades populares, e logo deixara de ser transparente e controlvel. Em outras palavras, uma democracia requer
tanto um governo forte e ativo quanto uma sociedade civil forte e ativa.
Algumas das areas de campanha tipicas para as quais a presente ferramenta tera utiidade s&o:

e O estabelecimento conjunto de marcos de referéncia

¢ Oimpacto sobre o planejamento

*  Oacesso as informacdes e a capacidade de influir sobre o orgamento

* O monitoramento do desempenho do govemo

* Asatividades de lobby para a prestacdo de servigos em uma area em particular

« O exercicio de influéncia nos relatérios nacionais, a exemplo dos relatorios de progresso acerca das MDMs

Os fatores cruciais de sucesso

Para comecgar

Antes de participar e fazer uso dos processos politicos existentes, vocé precisa:
»  Entender como as suas estruturas politicas funcionam, e onde os cidadé@os podem contribuir

»  Entender como as politicas e leis s&o decididas, e quando é apropriado exercer influéncia junto a representantes
politicos e burocratas

»  Entender os papéis e as responsabilidades dos diferentes ramos do governo
e Saberquem é quem

*  Conhecer os seus direitos
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e Conhecer o tema pelo qual vocé deseja fazer campanha

O que os burocratas querem saber

Os seguintes itens sdo Uteis ao interagir com os burocratas:
»  Relatdrios especializados escritos em linguagem leiga concisa
»  Evidéncias de como os fatores mensurados afetam os seus clientes
»  Bvidéncias das reacles de diferentes grupos
«  Endossos técnicos

*  Avisos com antecedéncia a respeito das campanhas

O que os representantes politicos querem saber

Os seguintes itens s&o Uteis ao interagir com os politicos:
» Informages concisas e bem-focadas
e Evidéncias de como os eleitores séo afetados pela questio
«  Bvidéncias da extensao do apoio prestado a questéo
e Endosso por pessoas influentes

e Oque eles podem fazer por vocé

Acdes

Vocé pode participar e fazer uso dos processos politicos formais de diversas maneiras, por exemplo:
e Aovotar nas eleicies.
e Lobbyjunto aos tomadores de decisdes (veja acima a se¢éo sobre Lobby e Advocacy).
« Influenciar as politicas e leis por meio dos canais estabelecidos de participaco cidada.

«  Fazer com que o govemo nacional / estadual / local preste contas por meio de comités e féruns estabelecidos para a
participacéo dos cidadaos.

e Encaminhar reclamagtes a 6rgéos de supervisao e monitoramento, tais como as Comissdes de Direitos Humanos,

Tribunais de Contas e Ouvidorias PUblicas.

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina131



»  Fazeruso das leis e das cortes de justica para cobrar do governo o cumprimento dos seus compromissos, desafiar
politicas ou para questdes de violag&o de direitos.
Obstaculos e desafios

»  Ousodos sistemas politicos formais funciona melhor nos paises que possuem democracias fortes, abertas e
transparentes. E pouco provavel que ele seja uma ferramenta (il em paises repressivos ou em paises que séo

democraticos apenas no nome.

«  Frequentemente, os processos formais podem criar a ilus&o de que vocé esta sendo escutado e isso pode lhe distrair

desviar de outras a¢6es de campanha.
e Os processos formais podem levar muito tempo.

»  Asuavoz pode ser apenas mais uma entre muitas vozes isoladas, e vocé pode terminar marginalizado no processo
formal.

*  Vocé precisa usar suas informacdes e fatos com clareza para ter credibilidade nos processos formais.

Beneficios

»  Vocé ndo precisa lutar pelo direito de ser ouvido como OSC se 0 sistema politico formal Ihe reconhece e fornece
oportunidades de participacio e contribuicao.

»  Seusados corretamente, 0s processos formais provéem uma oportunidade de trabalhar em parceria com os
representantes politicos que apdiam a sua questao.

Por exemplo

example

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina132



Politica orgamentaria usada para avancar questdes de género

Os exemplos de regulagBes orcamentarias de género abaixo mostram um trabalho pioneiro e a importancia dos processos

participativos e de um alto nivel de comprometimento por parte do governo.

Em 1994, o governo das Filipinas adotou uma politica orgamentéaria de género e desenvolvimento que requer de cada agéncia
governamental a alocagéo de pelo menos 5% de seu orgamento para questfes de género e desenvolvimento. A comissao
nacional sobre o papel das mulheres filipinas capitaneou a iniciativa junto ao movimento de mulheres. A principio, o
cumprimento do compromisso foi limitado, mas a politica fomeceu uma ferramenta e um parametro para que a vontade politica
e as acles fossem mensuradas. Ainda assim, 0 sucesso da ferramenta ficou dependente do uso feito pelas OSCs em meio ao
espaco politico que havia sido criado.
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example

Na Franca, a Lei Orcamentaria de 2000 demandou que o governo apresentasse alocagdes especfficas para o fortalecimento
da igualdade de género. Para isso, foi necessaria uma reforma no aparato estatal de estatisticas, para que a desagregacao dos
dados fosse possivel a respeito do status das mulheres e das suas contribuicdes a economia. A lei permitiu que os grupos de

mulheres fizessem uso das informacdes para fortalecerem as suas campanhas.

|
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4.7 Como Fazer Uso da Lei

Esta se¢éo foi adaptada do texto ‘Socio-Economic Rights in South Africa’ (‘Direitos Sécio-Econdmicos na Africa do Sul), de S
Liebenberg e K Pillay, 2000.

O que é a lei?

Uma lei € uma regra estabelecida pela mais alta autoridade palitica, a exemplo do parlamento. O seu objetivo é criar o quadro

geral para aimplementac&o de uma palitica. As leis prescrevem, proibem ou combatem agdes especificas.

Um litigio envolve a iniciativa de uma ou mais partes em levar outras partes, incluindo agéncias governamentais, as cortes de
justica. Um litigio pode ser usado para aumentar a consciéncia acerca de um problema, para ajudar a definir um programa ou
um direito, para fazer uma reclamacéo individual ou como parte de uma campanha de longo prazo para a reforma de uma lei.
Vocé pode decidir usar a lei:

e ApOGs tentar outras estratégias

e Simultaneamente com outras estratégias

«  Emalguns casos urgentes, antes de tentar outras estratégias
N&o importa quando vocé decidir fazer uso de um litigio, a experiéncia mostra que ele possui efeitos maiores se combinado
com outras ferramentas de campanha.
Existem pelo menos quatro plataformas possiveis para a acdo legal:

e Ascortes nacionais

e Asouvidorias nacionais ou os 6rgdos de protecdo publica

e Ascortes ou convengdes internacionais

*  Asouvidorias e os comités internacionais

Os fatores cruciais de sucesso

«  Olitigio € uma maneira (til de cobrar os seus direitos quando um govermno nédo esta preparado para aceitar contribuicdes
ou modificar leis, politicas ou programas

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina135



»  Antes de se aventurar em um litigio, esteja claro quanto ao resultado desejado e escolha a melhor estratégia para
alcancar o seu objetivo. Em alguns tipos de casos, as cortes podem tomar a decis&o final. Mas na maioria dos casos,
poderé ser mais efetivo & sua organizag&o investir os seus recursos na tentativa de convencer os tomadores de

decisOes a adotar uma nova lei ou um programa.

»  Conhecga as suas limitagBes de tempo e de recursos. Levar um caso a corte pode ser oneroso, consumir tempo e levar
um periodo longo para que se alcance uma conclusao final.

e Ousodalei como uma técnica de campanha é importante ndo apenas para os remeédios que podem ser ganhos em
um caso individual, mas também pelo poder do precedente que esse caso especifico pode estabelecer.

*  Muitas vezes, 0s casos judiciais nao sdo suficientes por si sos. Eles precisam ser apoiados por outras agdes

comunitarias que sustentem a pressao e monitorem a implementag&o das decisdes da corte.

Por exemplo

example

A acédo de interesse publico da india

Em Abril de 2001, a Campanha Right to Food na India registrou um litigio de interesse publico demandando que estoques de
graos alimenticios guardados em armazéns do governo deveriam ser disponibilizados pelo sistema pablico de distribuicao. Uma
campanha sustentada das OSCs junto a participacio das bases em 14 estados e a ampla cobertura pela midia de uma
audiéncia na Suprema Corte fizeram com que todos os Govemos Estaduais introduzissem, em Novembro de 2001, a
obrigatoriedade de refeicbes cozinhadas no meio do dia em suas escolas primérias dentro de seis meses a partir da ordem.
Desde gque a decisdo da Suprema Corte foi emitida, a Campanha Right to Food tem monitorado e pressionado o Estado a
cumprir as suas obrigacoes.

Acdes

Quem pode usar a lei ou levar uma causa as Cortes:
e Umindividuo.

«  Umaorganizagdo em nome de alguém que ndo pode dar entrada em um caso em nome préprio, a exemplo dos
menores de idade.

»  Umaorganizagdo em nome de um grupo de pessoas, a exemplo das populagdes assentadas ou acampadas.

*  Umaorganizagdo em nome de uma classe de pessoas.
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*  Umaorganizacdo que age em nome do interesse publico, por exemplo, ao desafiar a cobranca de taxas escolares.

¢ Umaassociacdo em nome dos interesses dos seus membros, por exemplo, um sindicato.
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As cortes nacionais

As possibilidades ligadas ao uso de cortes nacionais variam consideravelmente de pais para pais e dependem do sistema
juridico e das leis de cada lugar. Em alguns paises, ainda ha pouca confianca no sistema juridico e em sua capacidade de gerar
mudancas. Ha muitas raz6es para isso, incluindo o pouco poder ou independéncia do sistema judiciario e o elitismo de

advogados e juizes.

Onde existem leis obrigando o Estado a proteger os seus cidaddos ou 0 meio-ambiente, e onde as cortes sdo independentes,
pode haver boas oportunidades para uso das cortes, de modo que determinem ao governo o cumprimento de suas obrigagdes
dentro dos termos estabelecidos por lei.

Onde tais leis inexistem, ou onde o sistema judiciério n&o é confiavel, vocé pode apelar ainda para ouvidorias nacionais, caso
estas existam, ou voltar-se para a comunidade juridica internacional em busca de apoio e da determinag&o de algum remédio.
Ouvidorias nacionais e internacionais

«  Asouvidorias podem executar uma ou mais de uma das seguintes funcoes:

*  Aumentar a consciéncia a respeito das MDMs.

e Analisar as leis em vigor, para assegurar que elas sdo consistentes com as obrigacdes e os termos da Declaracdo do
Milénio.

«  Identificar parametros nacionais para serem contrapostos a realizagdo e na mensuragao das agdes voltadas para as
MDMs.

»  Monitorar o cumprimento de obrigacdes especificas e elaborar relatdrios plblicos a seu respeito.

»  Examinar reclamagdes que aleguem a violag&do ou a falha em cumprir obrigacGes.
Em algumas instancias, os 6rgéos de ouvidoria podem ser foruns apropriados para a apresentacéo de uma quest&o por um
grupo. As OSCs frequentemente se valem desse mecanismo quando buscam uma maneira de remediar uma violagao, ou

para pressionar um governo a cessar certas atividades, ou a lidar pré-ativamente com um problema.

As respostas dos 6rgaos de ouvidoria a uma reclamacao variam e dependem em parte das regras e dos procedimentos do
orgao especifico.

O litigio internacional
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Ao assinar um acordo internacional, um pais mostra a sua intencdo em cumprir as suas determinagdes. O Estado respectivo
possui entdo a obrigagdo de cumprir 0s seus compromissos. Essa obrigacéo requer a cooperacdo voluntaria por parte dos

governos.

A maioria dos acordos e dos tratados internacionais séo reforcados dentro dos paises, ao invés de o serem no nivel
internacional. Portanto, o primeiro remédio deve ser sempre por meio de uma avenida juridica nacional. \Vocé precisara exaurir

0s canais nacionais antes de levar a sua questao aos 6rgaos de jurisprudéncia intemacional.

Quando esse curso de acao falhar, o método da ONU para combater violagGes de obrigagdes consiste normalmente de
exposicao na midia, pressao palitica e aconselhamento, ao invés de recorrer a cortes. O sistema ONU alcanca efetivamente
algum sucesso e pode influenciar a maneira como um pais trata os seus cidad&os. A maioria dos governos teme a opinido
publica e toma decisBes para cumprir as suas obrigagfes quando pressionada a fazé-lo pelas organizagdes e pessoas,

domesticamente e intemacionalmente.

Entretanto, as vezes a acgdo juridica termina sendo a melhor opgao. Aqui, € importante determinar se existerm remédios juridicos
disponiveis e é crucial cumprir todos os passos. Um bom exemplo do poder do litigio internacional esta detalhado abaixo no

caso do SERAC junto a Comissao Africana.

Onde os casos de cortes intemacionais séo usados, tais como 0s casos buscados por uma das organizagdes regionais, tais
como a Organizacéo pela Seguranca e Cooperagdo ha Europa, ou a Carta Africana, a punicdo seguindo-se de um veredicto
de culpa é raramente dura.
Obstaculos e desafios

*  Oslitigios levam tempo. Frequentemente, s&o necessarios anos até que uma decisao final se estabeleca.

e Custadinheiro preparar e empregar uma equipe juridica para Ihe defender.

«  Oremédio pode ser limitado, uma vez que as cortes raramente agem com a dureza que Vocé gostaria.

«  Hao perigo de se desenvolver uma abordagem “legalistica”, na qual as comunidades ficam dependentes do sistema

juridico para definir e exercitar os seus direitos.

Pode ser dificil sustentar o interesse da comunidade, uma vez que os casos juridicos podem ser alienantes e fugir a
compreensdo das pessoas comuns.
Beneficios

«  Um caso juridico pode criar um ponto focal de atengéio e aumentar a consciéncia, sendo portanto uma ferramenta Uil

para a organizacao de pessoas.

«  Um caso pode estabelecer um precedente para outros casos em nivel nacional e internacional.
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*  Umllitigio proporciona uma oportunidade de cobrar as obrigages do estado.
e Um litigio € uma maneira Util de se salientar uma questéo na arena internacional.

«  Umadecisao de corte € a palavra final em uma questao.
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Por exemplo

example

O uso feito pelo SERAC do litigio internacional

O Centro de Acao para os Direitos Sociais e Econémicos (SERAC) busca promover os direitos econémicos e sociais ha
Nigéria. Ele trabalha primariamente no nivel nacional para monitorar as praticas do governo, advogar por mudancas legislativas
e de politicas publicas, bem como promover o aumento da consciéncia publica. Em parceria com o Centro para Direitos
Econdmicos e Sociais (CESR) de Nova lorque, 0 SERAC liderou uma peticéo feita a Comisséo Africana sobre os Direitos
Humanos e dos Povos, alegando violagdes pelo governo nigeriano do direito a salide e a um ambiente saudavel, e dos direitos
a habitacdo e a alimentacéo. O SERAC buscou a intervencdo da Comissao Africana porque a acao juridica na Nigéria terminou
esterilizada pelas clausulas estabelecidas nos decretos militares, que removiam a jurisdi¢do das cortes nacionais sobre casos
de direitos humanos.

A apresentacdo do caso alegou que o governo militar na Nigéria estava diretamente envolvido na produgéo de petrdleo por
meio da estatal Companhia Nacional Nigeriana de Petréleo, cujas agbes majoritarias eram detidas em parceria com a Shell, e
cuja operacao estava causando a degradacdo ambiental e problemas de salide resultantes da contaminacéo do meio-
ambiente entre os Povos Ogoni. A peticdo também alegou que o governo nigeriano estava fazendo vista grossa a essas
violagdes e falhara em monitorar as operacdes e em assegurar que as medidas de segurangas necessarias fossem
obedecidas. O SERAC alegou ainda que, ao defenderem suas operagdes, as forcas de seguranca nigerianas atacaram,

gueimaram e destruiram diversas vilas Ogoni, destruindo também as suas fontes de alimentacao.

O SERAC defendeu que todas essas agoes violavam a Carta Africana e buscou um remédio junto a Comissao Africana. O

caso foi aberto em Marco de 1996 e terminou em Outubro de 2001.

A Comisséo julgou que a Republica Federal da Nigéria violou os Artigos 2 (dar passos para a implementacao dos direitos), 4,
(direito a vida), 14 (direito a propriedade), 16 (direito ao usufruto do melhor estado possivel de satide fisica e mental), 18(1)
(protecdo da familia), 21 (direito ao livre uso das riquezas e dos recursos naturais) e 24 (direito a um meio-ambiente geral

satisfatdrio) da Carta Africana sobre os Direitos Humanos e dos Povos.
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A Comisséo apelou ao governo para que assegurasse protecéo ao meic-ambiente, a satde e aos modos de vida do povo da

Ogonilandia por meio das seguintes acoes:

»  Suspender todos os ataques a comunidades Ogoni e a lideres pelas Forgas Intemas de Seguranca do Estado, e

permitir aos cidaddos e a investigadores independentes o livre-acesso ao seu teritorio.

e Conduzir umainvestigacdo das violagdes de direitos humanos acima descritas e julgar os oficiais das forcas de

seguranca e demais agéncias relevantes envolvidas em violagdes de direitos humanos.

e Assegurar uma compensacao adequada as vitimas de violagdes de direitos humanos, incluindo o alivio e a assisténcia
no reassentamento de vitimas de incursdes patrocinadas pelo estado, e executar agbes amplas de limpeza de terras e
rios prejudicados pelas operagoes ligadas ao petrdleo.

»  Assegurar que andlises apropriadas de impacto ambiental e social sejam preparadas para qualquer iniciativa futura
ligada ao petrdleo, e que a operagao futura com seguranca seja garantida por meio de érgdos independentes de
monitoramento para a indUstria petrolifera.

«  Providenciar informacGes sobre riscos de salde e meio-ambiente, bem como o acesso significativo aos 6rgaos

regulatorios e decisores para as comunidades potencialmente afetadas pelas agdes ligadas ao petroleo.
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Capitulo 5:

Habilidades Uteis para a Campanha
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Veja neste capitulo
5.1 Declaragtes a imprensa

5.2 Como escrever uma estdria

5.3  Como dar entrevistas

5.4 Cartas ao editor

5.5  Como falar em publico

5.6 Cartazes e panfletos

5.7 Como organizar um evento publico

5.8 Como organizar uma reuniao
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5.1 Declaragcdes a imprensa

O texto desta secdo foi adaptado dos materiais para consulta da ‘Campanha pelo Banimento de Minas Terrestres’ e do Blue
Book do PNUD.

Quando fizer uma declaracdo a imprensa

Uma declarag&o & imprensa (press-release) € usada para dar informacfes ou fazer comentarios para a midia sobre uma
questéo ou um evento importante. Lembre-se de que as noticias perdem efeito muito rapidamente, portanto fagca com que a
sua noticia seja espalhada tdo rapido quanto possivel.

Fatos importantes a respeito das declaracbes a imprensa

Novidade e interesse
A primeira pergunta que um editor ou um jornalista pergunta quando recebe um relatdrio é “Isto € importante?”. E a concluséo a

que ele chega determinara se seguird lendo ou néo o texto. Para ser importante, o release precisa anunciar algo novo e
interessante.

O seu autor tem um paragrafo — talvez 20 segundos — para conquistar a atencdo do leitor. Uma boa chamada de titulo ajuda a
vender a estdria ao olhar apressado. Tente criar uma chamada de titulo completa e curta, usando verbos e palavras de agéo.

Voz ativa
Sempre escreva um press release na voz ativa, pois isso faz com que ele seja mais direto e tenha maior impacto.
Citacdes

Inclua citagdes diretas de um porta-voz da campanha para dar mais vida a estoria. Certifique-se de que a citagéo diz algo

conciso e relevante. Informe 0 nome e o sobrenome da pessoa, e mencione a sua fungéo ou titulo na organizagéo.

Os fatos e o0 contexto

Certifique-se de incluir informagdes suficientes para contextualizar a campanha pelas MDMs e as suas questoes locais. Apbie

declara¢Bes que tragam informagdes, tais como detalhes a respeito da pobreza. Evite o uso do jargéo.
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Extensédo

Faca com que o release seja curto —de preferéncia, uma pagina. Se vocé precisar se estender por uma segunda pagina, digite
“mais informagBes a seguir”, ou as primeiras trés palavras da pagina seguinte, no canto direito inferior da primeira pagina.

Listas de contatos de imprensa

Muitas declaragdes aimprensa sequer séo abertas ou lidas, porque séo enviadas a pessoa errada ou para o enderego postal,
fax ou e-mail errado. Construa uma boa lista de contatos de imprensa e sempre envie todas as declaragdes para todos na lista.
Faca com que a lista seja tAo ampla quanto possivel e certifique-se de que ela esta atualizada. Tente sempre saber o nome da
pessoa especifica de contato. Se 0 seu contato se mudou, entdo envie as declaragdes ao chefe de equipe ou editor de noticias.

Numeros para contato

Sempre inclua um nimero para contatos de imprensa, caso os jomalistas se interessem em saber mais informagdes. Lembre-
se de que os horarios da imprensa ndo sao os horérios de trabalho normais, por isso o niimero fomecido deve estar disponivel
também apos o expediente normal.

Continuidade

Confirme com os jornalistas, para saber se eles receberam o seu release e possuem toda a informag&o de que necessitam. Ao
fazé-lo, vocé estara alertando-os acerca do release e também os ajudard a priorizar a sua estoria nas proprias mentes.

Sorte e azar

Como sempre na vida, a sorte e o azar tém um papel a cumprir. As vezes, vocé tem a maior das estorias, elabora a melhor
declaragéo a imprensa e faz as chamadas telefonicas para dar continuidade a ela, mas surge uma outra grande estoria, por
exemplo, um ataque terrorista ou um terremoto, que ofusca a sua questao. Por outro lado, se o seu release sair em um dia de

poucas noticias, vocé podera receber uma ampla cobertura.
Como estruturar uma declaracdo a imprensa
Um release tipico de estoria busca estabelecer o Que, Quem, Quando, Onde e Por Que. Também é Util incluir o Como.

Geralmente, um press release € escrito no formato de uma pirdmide inversa, com os pontos principais no topo e as informagdes

menos importantes afuniladas para baixo.
ltens a serem conferidos na sua declaracao:

*  Anocticia é nova?

e Os pontos principais estao no comego?

*  Otexto € breve, preciso e simples?

*  Otextoinclui citagdes diretas?

»  Saoinformados a pessoa de contato e 0 seu ndmero para maiores informagdes?

« Vocé evitou o uso de jargao, circunldquios e generalizagBes que ndo pode ser sustentadas?

«  Vocé circulou uma copia para todas as pessoas da campanha que podem ser contatadas pela midia?
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*  Vocé deu continuidade e entrou em contato com os jornalistas de seu conhecimento?
Press Release Format

Headline (highlighting the main news point)
For immediate relaease or Embargoed for release until...

Intro/Lead

Start with a bang. Aim to answer as many of the
five W’s as possible in your first sentence.

Source

If you have not already done so, answer the question:
“How do | know?” This provides credibility.

Essentials

This includes why the story is significant -
the perspective. Here you answer the
questions “So what?” And “How?”

Quotes

Give the release life
and add quotes

Anthing else?
Is there anything

missing?
Ends
Note to the editor ' Type “ends” Contact
Your last chance to tell at the Name, telephone and
journalists where they end. email of people who can
can get copies of a provide more information.

report, a photograph or Remember to include
other information after hours numbers

Coletivas de imprensa

Uma coletiva de imprensa deve ser apenas convocada se Vocé tiver uma estoria realmente poderosa para contar a midia e ao
publico, por exemplo, o langamento de um projeto ou comentario sobre uma questao importante quanto aos lideres. Vocé pode
levar alguns oradores de interesse da midia a coletiva de imprensa para atrair a atencao, fazer copia de declaracdes de
imprensa ou relatorios, e ter a mao as pessoas que podem explicar a questao com clareza. Uma coletiva de imprensa deve ter

aduracdo de cerca de 30 minutos.
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A maneira de chamar aimprensa para uma coletiva € pelo envio de um convite especificando o tema, os oradores, 0 tempo e 0
lugar para toda a midia ou para a sua lista de contatos. Envie-o por fax e dé continuidade telefonando para confirmar a presenca
dos convidados. Tente convidar jornalistas especificos, ao invés de enviar apenas um convite aberto para o editor.

Nunca leve mais de trés oradores para uma coletiva de imprensa. Se muitas pessoas tiverem que ser acomodadas, deixe-as
sentar a mesa principal, mas apenas para responder perguntas. Certifique-se de que o condutor dos trabalhos tenha um pulso
firme e possa chamar a atenc&o o tempo de fala, manter a ordem durante a conferéncia e direcionar cada pergunta a pessoa
mais habilitada a respondé-la.
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5.2 Como escrever uma estoria

O texto desta secdo foi retirado do Blue Book do PNUD e da Campanha pelo Banimento de Minas Terrestres.

O que é uma boa estoéria?

Ficamos sempre magoados quando estdrias que pensamos serem boas néo sdo aceitas no noticiério. Para os jornalistas, uma
“boa” estoria é uma estoria que possa atrair o interesse e contenha elementos especiais. Os jomais néo cobrem todas as
estorias que lhes séo apresentadas, mas quando questdes sérias ou controversas estao envolvidas em uma noticia, ou quando
ela mostra um evento incomum, vocé alcangara mais facilimente a publicagdo. Se vocé tiver um bom relacionamento com os

jomalistas, as suas chances aumentam de persuadi-los de que a sua estoria é importante.

A midia também se interessa por estorias que contenham um elemento de interesse humano. Tente organizar entrevistas e
visitas para repdrteres junto as pessoas afetadas pela quest&o ou causa que vocé defende. Encontre maneiras de contar a
esséncia da estdria pelos olhos da experiéncia de alguém que esta envolvido. As estdrias sdo mais interessantes quando
incluem fotografias e palavras ditas por seres humanos, ao invés de apenas declaragdes de imprensa por organizages.

A midia também usara eventos de capa freqlientados por pessoas de poder, tais como ministros e presidentes, celebridades e
personalidades populares, por isso € sempre bom convidar esse tipo de pessoas. Infelizmente, a midia pode ir embora téo logo

essas pessoas tenham falado, e pode apenas citar em suas estdrias aquilo que as pessoas conhecidas disseram.

Como fazer com que uma estdéria ganhe a midia

Existem muitas maneiras diferentes de transmitir a sua mensagem e providenciar informacdes aos jornalistas. Elas incluem
declaragdes de imprensa, coletivas de imprensa e entrevistas. Estude-as, de modo a decidir qual € a melhor opgdo para cada
evento. Decida o que vocé quer dizer, escolha o método mais efetivo e entdo transmita a informagéo. Nao sobrecarregue a

mensagem com o uso de todos os métodos ao mesmo tempo.
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5.3 Como dar entrevistas

O texto desta se¢do se baseia no Blue Book do PNUD e hos materiais para pesquisa da Campanha pelo Banimento de Minas

Terrestres.

Falar a televisdo, ao radio ou a midia 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 retinem ao seu redor, as
“entrevistas de estdio”, em que vocé vai até o estuidio, e as entrevistas pelo telefone. As entrevistas podem ser ou editadas ou

ao Vivo.

Para ter sucesso junto ao mundo da midia, com os seus prazos apertados e a sua rapida sucessao de estorias, vocé precisa
estar preparado. Quando for convidado para uma entrevista sem muito tempo para preparagao, faga todo o possivel para
cumprir o prazo. Também disponibilize o nimero do seu telefone fora do expediente a midia. Sempre retorne as ligacdes téo

rapido quanto possivel. Se vocé fizer o esforco de facilitar as coisas para os jornalistas, a sua cobertura sera privilegiada.

Dicas de entrevista

Dicas gerais para entrevistas

Se vacé for entrevistado para um jornal, uma radio ou para a TV, aqui estéo alguns conselhos a serem lembrados:

«  Acimade tudo, certifique-se de que vocé esta bem-preparado e tem dominio do tema da entrevista — caso contrario,

uma outra pessoa mais bem-preparada deve ser entrevistada em seu lugar.
»  Fale devagar e com clareza.

»  N&o dé respostas longas — muito pouco do que vocé diz serd usado, e € melhor ndo fornecer informagdes demais de
modo que os jornalistas escolham quais partes da sua resposta desejam usar. E sempre Uil ter frases de efeito prontas
para todas as questdes-chave, de modo que vocé possa ir sempre direto ao ponto.

e Certifique-se dos fatos que vocé mencionara.
«  Dé vida aos fatos com exemplos e estdrias reais e pessoais.
e Ajacom confianca e responda as perguntas com clareza — mantenha as suas frases curtas.

«  N&o evite perguntas dificeis falando demais ou ndo as respondendo. Se vocé néo sabe a resposta, entdo admita e diga

“Nao tenho certeza disso; vou conferir e voltarei a lhe dizer".

*  Sejaeducado, solicito e amigavel, e sempre expresse calor humano.

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina 150



«  Nunca minta ou exagere.

¢ Tenhao cuidado de ndo deixar que os jomalistas ponham palavras em sua boca e ndo responda de ‘ouvi-dizer’, pois
essa pode ser a tética do repOrter para conseguir uma resposta emotiva de vocé. Nunca permita que afirmaces falsas
passem sem corre¢do. (Campanha pelo Banimento de Minas Terrestres)

e Sealguns dos seus membros forem falar conjuntamente, redija um relatério ou notas de discurso para que €eles as
possam usar como um gulia.
Na televisédo

»  Atelevisdo é a mais poderosa forma de midia. Vocé ndo apenas tem nela uma ampla audiéncia, mas também a

oportunidade de se tornar conhecido pelas pessoas. Algumas dicas para o momento de fazer uma entrevista na TV:
«  Tenhauma boa aparéncia, mas certifique-se de usar uma roupa confortavel. N&o vista roupas que gerem desconforto.
»  N&o vista vermelho, branco ou listas, pois essas cores geram efeito nas cameras de TV. Azul claro € uma boa cor.
*  Sente-se confortavelmente e tente ndo incomode 0s outros.
*  Mantenha contato visual com o entrevistador.

*  Facaumainterrupcio de modo gracioso ou firme se vocé discorda de outro convidado ou do entrevistador. Por

exemplo, diga: “se vocé me permite tecer um comentario neste ponto ..."
e Tenha preparada uma declaracao final para o encerramento. Se vocé nada mais tem a dizer, repita 0 ponto principal.

»  Pergunte pela repercuss&o junto aos colegas e ao entrevistador apds uma entrevista.

No radio
»  Buvite pipocos no microfone —ndo fique préximo demais do microfone e ndo fale diretamente, mas sim proximo a ele.

«  Prepare-se apropriadamente e certifique-se de ter trés pontos-chave a comunicar claramente. O que quer que

aconteca, mantenha-se focalizado nesses trés pontos e comunique a mensagem deles.

«  Eimportante ser firme e forte, para que voca tenha tempo o suficiente para falar, mas é igualmente importante que vocé

N&o se passe por rude ou agressivo.

«  Prepare frases de efeito. Dé respostas curtas e direto ao ponto, € mantenha a sua linguagem t&o simples quanto

possivel.
»  Nunca se estenda demais — lembre-se sempre de que vocé esté falando para os ouvintes e ndo para o entrevistador.

*  Respire!
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Nas entrevistas pelo telefone ou nos chats
< Escute 0 que o entrevistador e os ouvintes na linha estéo dizendo, e responda-lhes tdo pessoalmente quanto possivel.
«  Aofalar com um ouvinte, lembre 0 nome da pessoa e repita 0 nome dela quando estiver respondendo a pergunta.

«  Nunca humilhe ou rebaixe uma pessoa. Mesmo se ela for hostil, seja to educado e amigavel quanto possivel.

Focalize-se ho assunto, e ndo na pessoa.

«  N&o interrompa ou perca a paciéncia com uma pessoa que se opde as suas Visdes; permaneca calmo e seguro, e

deixe a histeria para 0s outros.

»  Nunca seja defensivo ou se recuse a responder uma pergunta de modo agressivo. Permaneca to positivo e aberto
quanto possivel. N&o importa o quanto outras pessoas no show estejam ‘atuando’, seja transparente e responsavel,

mostrando ter confianga naquilo que a sua organizacao e a sua campanha defendem.

Como lidar com entrevistas dificeis

O entrevistador-metralhadora

Este jomalista costuma fazer perguntas com focos difusos em sucessao rapida, cujo objetivo é confundir e fazer com que vocé

ndo saiba por onde comegar.

Como se portar: Nao se deixe confundir. Vocé pode responder uma pergunta por vez. Selecione uma pergunta com a qual
vocé se sente confortavel e responda-a claramente e com calma, de maneira que vocé possa incluir nela um dos pontos que
VOCé preparou para a entrevista. Em seguida, volte-se para uma proxima quest&o e repita o processo.

O interruptor
Este jomalista raramente deixa que vocé termine qualquer frase antes de corta-la com uma outra pergunta, o que € uma técnica

para fazer com que entrevistados pouco experientes figuem frustrados e nervosos. Este procedimento pré-ativo

frequentemente consegue alcancar o seu objetivo — uma reagdo de arroubo nervosa e emocional.

Como se portar: Use sempre a interjeicdo — escute, reconheca amplamente o que foi dito e entdo retorne ao seu ponto para

completa-lo.

O parafraseador

Este jomalista repete incorretamente o que vocé disse. Infelizmente, nestes casos, o entrevistado pouco experiente

normalmente termina concordando com algo que na verdade ndo disse.
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Como se portar: Primeiro, indique com firmeza que a recolocagao das suas palavras esta errada. Em seguida, recoloque a sua
posicéo calmamente, dando énfase aos aspectos positivos do seu caso.

O lancador de dardos

Este jomalista normalmente combina uma frase capciosa com uma pergunta de continuidade. Frequentemente, o entrevistado
ignora o ataque e termina se concentrando na resposta a pergunta.

Como se portar: Imediatamente trate da frase errada, revertendo-a de modo a fazer um ponto positivo, e em seguida responda
a pergunta em termos igualmente positivos.
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5.4 Cartas ao editor

O texto desta secdo foi retirado do Pacote de Ferramentas da internet da IMPACS Media Communications. Para mais dicas,
veja ainda www.impacs.org

O que é uma carta ao editor?

Trata-se de uma carta que vocé escreve ao jornal comentando a respeito de uma estdria corrente por ele publicada. A carta
pode criticar alguns aspectos da cobertura pelo jornal ou trazer alguma informag&o que melhore a contextualizacdo da estéria.
Ela pode também ser uma resposta a uma carta previamente publicada. As cartas ao editor aparecem nas se¢es iniciais de

Opini&o / Editorial, que frequentemente estao entre as se¢bes mais lidas dos jomais.

Qual é a sua funcao?

Assim como um texto editorial, uma carta ao editor deixa que 0s seus argumentos sejam apresentados
com uma mediagdo minima e sem interpretacdes por parte do jornal. Isso requer que vocé mantenha a
sua carta curta.

Quando usa-la?

Use-a quando vocé quiser comentar a respeito de uma estdria corrente efou a sua cobertura, apontando elementos e
perspectivas que porventura tenham sido negligenciadas ou omitidas (porgque néo foi dito o suficiente sobre a questao, por
exemplo).

Elementos importantes ao escrever uma carta

«  Sejabreve. Observe 0 qudo longas sdo as cartas normalmente publicadas pelo editor e tente manter-se dentro dos

limites costumeiros para evitar que alguém faca cortes nos seus comentarios.

«  Critique com objetividade. Se vocé for criticar o préprio joral, faga-0 de modo calmo e objetivo, justificando quaisquer

gueixas que vocé tiver com fatos e exemplos concretos.
«  Tente garantir uma face humana. As pessoas tém uma reagio melhor a estorias, relatos e comentarios humanos.

»  Assine a carta. Certifique-se de que ela esta assinada por vocé e envie ao jomal 0 seu nome e 0 seu enderego; caso

contrario, o joral normalmente nem sequer considera a possibilidade de publicar uma participacdo anénima.

«  N&o se exceda. As pessoas que escrevem mais de uma carta por més ndo costumam ser levadas a sério.
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5.5 Como falar em publico
Quais sdo os objetivos de uma fala publica?

Falar em publico faz parte do trabalho de qualquer ativista, organizador ou membro de uma OSC. O objetivo de falar em publico

€ transmitir a sua mensagem para uma audiéncia ampla, de modo a ganhar o0 apoio para a sua causa.

Um bom orador inspira confianca, € claro e persuasivo. Muitos oradores séo entediantes, prolixos e confusos. A maioria das

falas publicas se estende desnecessariamente e ndo consegue transmitir a mensagem com clareza.

E relativamente facil se tomar um bom orador. Vocé precisa se concentrar no contelido do que Vocé quer comunicar e se
assegurar de que o esta fazendo de maneira clara. Vocé também precisa preparar o seu estilo de apresentacéo, de modo que

as pessoas nao se entediem ou se confundam. A pratica € a melhor escola.
Elementos importantes a respeito de falar em publico
O publico-alvo

A sua fala deve corresponder ao pUblico-alvo que vocé esta buscando — descubra exatamente, com antecedéncia, para quem
vocé ira falar, quais séo as questdes e as preocupactes dessas pessoas, € como elas se sentem a respeito da sua

organizagdo e das questdes que Vocé apresentara.

Também é importante fazer uma impressao tdo boa quanto possivel no piblico ao qual vocé falard — a maneira como vocé se

veste e se comporta precisa deixé-los a vontade.

Certifique-se de conhecer quaisquer sensibilidades religiosas ou culturais do seu publico-alvo, de modo que vocé nao termine
ofendendo alguém ou causando constrangimentos para si e para a sua organizacdo. Nunca fume, beba ou coma durante um
evento, a ndo ser que isso faga parte dele, por exemplo, em um jantar.

Como comunicar a sua mensagem

Muitas vezes, a maneira como Vocé comunica a sua mensagem € tdo importante quanto o seu proprio contetido. O publico
pode se distanciar de vocé se vocé parecer hesitante ou inseguro, e também se vocé parecer autoconfiante demais ou
arrogante. A maioria dos pUblicos se sente muito a vontade e ouvira com atencdo o que vocé tem a dizer se vocé for honesto,
caloroso e amigavel, mostrando que os seus temas Ihes afetam em suas vidas. Tente manter contato visual e fale diretamente

ao publico.
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Nunca se comporte de maneira agressiva, mesmo se alguém em meio ao pUblico Ihe hostilizar. E melhor manter a
humildade e usar o bom humor, sempre que possivel, para lidar com pessoas agressivas. Vocé pode ser firme, mas
mostre respeito pelas pessoas que discordam de voce.

Nunca diga ao publico o que €ele deveria estar fazendo, ou como deveria se comportar. Quando vocé quiser mudar o
comportamento das pessoas ou fazer com que elas participem de campanhas e programas, faca um apelo para que elas se
juntem a vocé. Peca-lhes para que trabalhem com voca. E 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.

Como estruturar um discurso

Quando vocé fizer um discurso, € muito importante transmitir a mensagem de modo simples e claro. Também é importante que
0 publico entenda exatamente o que vocé esta dizendo e para onde esta apontando. Tente se assegurar de que o seu discurso
sempre cobrird 0s seguintes elementos:

e A questdo principal —Emsuaintrodugdo, deixe daro com exatidgo qual é a sua questdo principal.
« Fatos —Apresente os fatos basicos sobre a questdo ou descreva as razdes do problema, € 0 que acontecera se nada for feito.
+ Opcdes —Mendone rapidamente o que poderia ser feito a respeito da questao ou problema. Descreva algumas aftemativas.

¢ Proposta —Descrevadaramente aquio que vocé acredita ser a maneira apropriada de se lidar com a questéo ou o problema, e
descreva as politicas, s programas ou os planos da sua organizagio para lidar com ele. Tente sempre terminar a sua fala com um tom
positivo e mostre ao plblico uma saida positiva dara.

Como apresentar bem o seu discurso

Seguem abaixo algumas dicas béasicas para lhe ajudar a se tornar um bom orador:

»  N&o perca muito tempo fazendo saudagdes ou dando as boas vindas a todos. Caso contrério, a sua fala se tomara
entediante e vocé 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 atencdo das pessoas. VVocé pode usar uma piada, mas apenas se ela for
relevante e realmente engragada. Sempre € melhor comecar dizendo o porgqué de sua presenca e qual sera 0 seu
tdpico. Por exempilo, “Estamos hoje reunidos para discutir o que podemos fazer para por um freio a disseminag&o do
HIV/AIDS nesta area".

»  Buvite tiques e tente ndo falar “err” ou “umm” e sons semelhantes, que distraem a atencdo das pessoas para fora do que
vocé esta dizendo. Seja confiante e fale com calma e autoridade.

»  Faca contato visual —lance olhares a partes diferentes do publico, para que cada um possa sentir o seu olhar.
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»  Tente falar to naturalmente quanto possivel. N&o leia um discurso — apenas mantenha anotagBes para sua referéncia.
«  Mantenha a sua linguagem simples e ndo use jargdes ou abreviagdes que o seu plblico possa nao 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 ndo se entediem.

»  Naotenha medo de se valer dos sentimentos enquanto fala, mas nunca exagere no dramatismo. E bom mostrar que

VOCE realmente se preocupa com os temas em questao.

e Tente ndo deprimir o seu publico — quando vocé compartilhar problemas com ele, assegure-se de apontar sempre para

uma saida possivel na resolugdo dos problemas em questéo.

¢ N&o humihe as pessoas publicamente quando elas Ihe fizerem perguntas das quais vocé discorda. Mesmo se elas

disserem uma grande asneira, seja simpatico. Ninguém gosta de um lider que se comporta de modo intransigente.

»  Facauso do humor quando parecer apropriado, mas ndo exagere. O publico respondera bem a um orador gentil

humano, mas ele ndo lhe respeitara se vocé se comportar como um palhago.

*  Sejasempre tao breve quanto possivel. Nunca fale mais do que 15-20 minutos, e se vocé puder se restringir a cerca de

10 minutos, o seu efeito sera ainda melhor.

»  Certifique-se de que vocé esta dizendo as coisas mais importantes logo no inicio do seu discurso, e repita-as ao final,

pois € comum que as pessoas se distraiam pela metade do caminho.

*  Quando vocé usar estatisticas, certifique-se de que elas estdo apresentadas de modo simples e tente sempre
exemplifica-las.

»  Tenhamuito cuidado para néo dizer coisas que deixem o seu publico desconfortavel ou envergonhado, a ndo ser que
vocé tenha preparado algo para imediatamente em seguida, de modo a fazer com gue ele se sinta melhor.

*  Nunca diga “Finalmente”, ou “para concluir’, a ndo ser que vocé realmente esteja no final de sua fala.

*  Sempre agradeca as pessoas que Ihe convidaram, bem como a platéia. Mas ndo se aventure a fazer um longo

excurso de agradecimento ao final. Seja sempre breve.

e Ensaie 0 seu discurso antecipadamente.
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5.6 Cartazes e panfletos
Quais é a utilidade dos cartazes e panfletos?

Os cartazes e panfletos séo uma importante maneira de comunicar informagfes a comunidades locais. Vocé pode uséa-los:

e Paramobilizar as pessoas de modo que apdiem a sua causa;

e Para anunciar uma reunido ou um evento especifico;

e Parapopularizar os seus slogans e as suas mensagens.
Os cartazes e panfletos séo particularmente Uteis em areas onde ndo ha acesso facil a jornais, ao radio e a TV. Eles séo uma
maneira de se fazer comunicag&o direta, mas podem também ser muito caros. As organizagdes podem facilmente produzir

cartazes e panfletos, mas é crucial que vocé tenha clareza quanto ao objetivo dessa midia, quem é o seu pUblico-alvo e o que

Vocé quer alcancar, antes de se comprometer com gastos elevados.
Elementos importantes a respeito dos cartazes e panfletos

Cartazes

Os publicos-alvo verdo os cartazes apenas por alguns segundos — enquanto passam ao lado deles. Eles devem ser colocados
em mastros proximos a vias movimentadas, ou afixados em paredes e janelas de lojas, de modo que os transeuntes possam
vé-los. E importante que eles sejam t&io amplos e impactantes quanto possivel, para que atraiam a atenc&o e propiciem uma
facil leitura.

Algumas dicas Uteis para produzir um bom cartaz sao:

»  Facaos cartazes tdo grandes quanto possivel — eles ndo devem ser menores do que o tamanho A2 (quatro vezes o
tamanho de uma pégina A4 normal).

*  Amensagem deve ser escrita com letras tdo grandes quanto possivel, de modo que possa ser lida sem dificuldades
por pessoas a cerca de 10 metros de distancia.

«  Use tdo poucas palavras quanto possivel — evite 0 uso de frases inteiras.
e Use cores, se vocé puder pagar — elas fazem com que o seu cartaz se destaque e atraia mais atencao.

«  N&o cologue palavras ou imagens em excesso ho seu cartaz — ele pode ficar bonito, mas se o resultado final for

visualmente muito carregado, as informagdes Uteis podem terminar néio sendo captadas pelo pblico.

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina158



»  Certifique-se de que o seu cartaz é facimente reconhecivel como um produto da sua organizagdo ou campanha,
fazendo uso da sua logomarca, das suas cores e da sua sigla.

Panfletos
Por sua vez, os panfletos devem ser usados quando vocé quiser passar as pessoas mais informacfes do que é possivel
colocar em um cartaz, por exemplo:

e Explicar uma questédo a comunidade;

»  Informar as pessoas quanto aos seus direitos;

»  Conseguir 0 apoio para uma campanha gue vocé esta conduzindo;

»  Conseguir apoiadores para 0s posicionamentos da sua organizacao.

A produgo de panfletos custa muito mais barato do que a de cartazes. Vocé pode, no entanto, perder bastante dinheiro de

vocé imprimir os panfletos, mas nao conseguir distribui-los apropriadamente.

Regras para a afixacdo de cartazes

Em muitas areas, vocé precisa ter uma permissdo da prefeitura antes de afixar cartazes. Busque uma copia das regras para a
sua area e em seguida va a prefeitura com os seus cartazes para conseguir as devidas autorizacfes e pagar as taxas, caso
contrério os seus cartazes podem ser removidos.

Caso vocé queira pendurar cartazes em postes ou mastros, vocé precisara comprar as fitas de amarracéo e placas para o
fundo. Estas podem ser feitas de papeldo, plastico ou compensado. As placas de fundo podem ser muito caras. A opgdo mais

barata é usar o papeléo. Compre placas de papelao reforcadas para que ndo empenem em caso de mas condicBes climaticas.

Faga um mapa das vias com os pontos nos quais a visibilidade para os cartazes sera maior para as pessoas nos veiculos e 0s
pedestres. Os lugares onde o transito fica mais lento, tais como semaforos, comércios com grande movimento, paradas de taxi
e Onibus, e estacBes de trem. Alinhe alguns cartazes em fila, ao invés de pendurar apenas um Unico cartaz. Isso da as pessoas

em movimento nos automoveis e 6nibus uma chance maior de ler o cartaz inteiro, e também atrai mais atencao.

Como criar um bom panfleto

Antes de comegar o trabalho com um panfleto, discuta o propdsito, a mensagem, o piblico-alvo e o contetido. Decida a

quantidade a ser impressa e qual o nivel de qualidade que vocé pode bancar.

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina159



Caso vocé queira imprimir em ambos os lados do panfleto, cada lado precisa trazer um chamado ou titulo interessante, capaz
de capturar a atencao das pessoas. Cada lado deve trazer a logomarca ou 0 nome da sua organizagdo. Como ndo é possivel
saber qual lado do panfleto as pessoas veréo primeiro, vocé garante assim que elas vejam sempre a sua marca, mesmo se
comecarem pela parte de tras.

Mantenha a linguagem sempre simples, evitando palavras longas e jargdes. Os melhores panfietos séo breves e simples.

Certifique-se de que todos os fatos citados est&o corretos.

Como distribuir os panfletos

Pense cuidadosamente no grupo-alvo dos panfletos antes de comegar a distribui-los, pois diferentes tipos de pessoas se
aglomeram em lugares diferentes. Milhares de panfletos séo desperdicados quando a distribuigdo acontece de modo

iresponsavel e sem planejamento.

A melhor maneira de distribuir panfletos € de porta em porta, fazendo uso de equipes de pessoas que o distribuirdo nas casas
de cada area que vocé tem como alvo. Vocé pode incluir escolas, fabricas, igrejas e outros lugares-chave, dependendo de

quais sao 0s seus grupos-alvo.

Também é bom distribuir panfletos durante a participagdo em marchas, entre a audiéncia de mesas de discussao e em outros
eventos publicos. Nestes casos, vocé ja conseguiu atrair a atencdo das pessoas, e 0 panfleto he da a oportunidade de explicar

melhor a campanha aquelas que ndo puderem permanecer no local e discuti-la com vocé.
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5.7 Como organizar um evento
publico

O texto desta se¢éo foi adaptado apenas dos materiais para pesquisa da Campanha pelo Banimento de Minas Terrestres.
O gque sao os eventos publicos?

Os eventos publicos séo maneiras eficientes de anunciar a sua mensagem de campanha e ganhar a atengao da midia. Eles
podem incluir marchas, como a marcha italiana pelas MDMs, a entrega de filipetas do lado de fora de uma reunido do governo,
piquetes e vigilias. Planejamento, imaginacdo e trabalho arduo séo os trés elementos necessarios.

A organizacdo de eventos, passo-a-passo

Logistica preliminar
*  Vocé ja planejou como sera a coordenagdo do evento? Crie um comité com as atribuicbes claras para cada pessoa.

*  Vocé planejou a data para um dia apropriado? Certifique-se de que o evento néo coincidira com outras atividades
importantes ou feriados publicos.

*  Olocal de redlizacdo do evento € acessivel a pessoas com deficiéncias, a midia e ao publico em geral? Ha vagas
suficientes de estacionamento? Existem boas opgdes de acesso pelo transporte publico?

« Vocé ja conseguiu as autorizagdes necessarias?

* Vocé anunciou o evento suficientemente?

« Vocé precisara conseguir o transporte para o evento?

*  Vocé ja garantiu a presenca e 0 apoio das organizagdes e dos individuos-chave?

*  Vocé ja desenvolveu e implementou um plano de midia?

Logistica para o local do evento
*  Vocé providenciou um bom sistema de som?
*  Serdo necessdrias cadeiras?
e Haalgum plano para a protegéo contra a chuva ou o sol?

e Vocé providenciou 0 esquema de seguranga?
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»  Vocé precisa montar um quiosque de primeiros socorros?
«  Vocé providenciou as bancadas e os materiais para bebidas e comidas, caso fagcam parte do evento?

e Vocé disponibilizou uma lista de referéncias e leituras para as pessoas que quiserem saber mais?

Acbes de continuidade ap6s o evento
*  Vocé ja montou um esquema de limpeza do local?
*  Quem éresponsavel pelas cartas de agradecimento a todos os envolvidos?

e Quando voce realizard uma avaliagdo do evento?

Acdes

Marchas

Uma marcha é uma boa maneira de envolver membros e aliados, anunciar a sua mensagem e gerar pressoes sobre 0S
tomadores de decisfes. As marchas também podem ser eventos motivadores para galvanizar o apoio de hovos recrutas e do
publico em geral.
E importante preparar:

«  Local, data e horario. Decida-se quanto a data, a rota, o local e o horario da concentragéo para a marcha.

»  DédiregOes. Eleja 0s guias e treine-os para dirigirem a marcha. Os guias devem ser facilimente identificaveis.

e Lideres. Decida quem liderara a sua marcha.

»  Faixas. Prepare faixas e cartazes contendo a mensagem da campanha, para que os participantes as carreguem.

¢ O'grandfinale’. Toda marcha precisa ter um final formal, tal como uma concentrac&o, uma acao de manifestacéo, a

entrega de um abaixo-assinado ou um discurso.
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Por exemplo

example

A marcha italiana e os arcos de Perugia

Na Italia, a campanha pelas MDMs decidiu incluir um grande evento visivel envolvendo a sociedade civil. Apds 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 nao apenas em ndmero de
participantes, (os organizadores e diversos meios de comunicagéo falaram em 300.000 pessoas fazendo parte da Marcha e
dos eventos relacionados a €ela), mas também em termos de impacto na midia. Em parte, o seu impacto foi o resultado dessa

organizacao 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 divulgacdo em cada portal. O objetivo foi mostrar que as MDMs séo
um quatro de referéncia concreto e comum para todas as diferentes campanhas. Por exemplo, ao redor do Arco ndmero 8,

estavam: 0s movimentos pelo comércio justo, a Campanha da Divida, a “Campanha Antidumping” e o Banco Etico.

Vigilias

Uma vigilia € normalmente um evento bastante solene, que envolve a participagdo silenciosa e ordeira em um espaco publico,
afim de transmitir uma mensagem. Ela pode ser uma maneira poderosa de se reclamar da tragédia que é a falha na
implementacdo das MDMs. Algumas vigilias podem incluir um elemento religioso.

Preparativos:

»  Estabeleca um padréo para os participantes. Onde a vigilia acontece em um lugar visivel, eles precisam ser facimente

identificados. Faga uma linha ou um circulo.

e Separe as pessoas tanto quanto possivel. Isso aumenta o impacto visual da imagem da vigilia e diminui a tentagdo dos

participantes comegarem a conversar uns com o0s outros.
¢ Mantenha a compostura e o siléncio.
e Tenhamonitores para coordenar os participantes.

e Use elementos visuais; por exemplo, velas.
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Piquetes

Os piquetes sdo semelhantes as vigilias; porém, neste caso, 0s piqueteiros normalmente seguram faixas ou cartazes, e
frequentemente protestam com misica e empolgacao.
Preparativos:

e Local. Precisa ser um local de proeminéncia.

«  Horério. Escolha um horério do dia com muito movimento e circulagéo de pedestres.

»  Confira todos os itens mencionados acima no caso das vigilias.

Cultos religiosos

A organizagdo de um culto religioso € uma maneira eficiente de envolver os membros de uma comunidade religiosa que ja
estAo relacionados & campanha, juntamente com diversos novos apoiadores. As vezes, 0s cultos s30 maneiras mais
confortveis e seguras para as pessoas expressarem 0 Sseu apoio.

Preparativos:
«  Lider. Decida quem liderara o culto. Dedique o tempo necessario ao planejamento do evento.

e Seqliéncia no culto. Certifique-se de que vocé transmitird bem a mensagem, selecionando ou escrevendo as preces e
leituras apropriadas.

*  Acdo. Possinilite que as pessoas facam alguma acdo, tal como acender uma vela por agueles que sofrem coma
pobreza.

Por exemplo

example
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A meditagcdo pelas MDMS do CAFOD

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 t&m menos. Jesus, ajudai-me a dividir o que tenho com os

outros no dia de hoje.

Resposta: Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo!

Um sabio escreveu uma vez no Antigo Testamento, “Escute o ensinamento e aprenda a ser sabio”. Obrigado, meu Deus, pela
oportunidade que tive de ir a escola e aprender. Abengoai a todas as criangas do mundo que ndo tém como freglientar uma
escola.

Resposta: Senhor, audai-nos a construir um mundo mais justo!

Atualmente, em alguns paises, as meninas e mogas nao possuem as mesmas oportunidades que 0s meninos e rapazes. Sao

Paulo descreveu-nos em unido como o Corpo de Ciristo. Ele disse que cada parte desse Corpo precisa ser tdo bem tratada
quanto as outras. Senhor, ajudai-me a tratar com justeza todas as pessoas que eu encontrar hoje.
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Resposta: Senhor, ajudai-nos aconstruir um mundo mais justol

Jesus colocou as suas maos sobre as criangas e as abencoou. Muitas criancas nos paises mais pobres provavelmente teréo
uma vida muito breve. Senhor, nosso pai, nés vos agradecemos pelo dom da vida e rezamos para que as criangas de todos os
paises tenham a oportunidade de viver vidas longas e felizes.

Resposta: Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo!

Nossas mées nos dao vida e olham por nés, assim como Maria olhou por Jesus. Algumas criangas em lugares como a Nigéria,
0 México e a Indonésia nunca conheceram as suas maes. Senhor, obrigado por minha familia e por todos aqueles que olham
por mim. Ajudai-me a mostrar-lhes no dia de hoje 0 meu agradecimento.

Resposta: Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo!

Existem doencas terriveis nos paises pobres, onde as pessoas néo tém condi¢cdes de comprar remédios. Jesus curou os
doentes e nos pediu que construissemos um mundo onde as pessoas pudessem encontrar a cura. Espirito Santo, inspirai-nos
para que sejamos as maos da cura para outras pessoas hoje e sempre.

Resposta: Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo!

Deus criou 0 mundo “e viu que o0 mundo era bom”. Deus quis que vivessemaos em um lugar de beleza. Mas algumas partes do
mundo j& ndo sdo mais belas. Algumas de nossas irmas e alguns de nossos iMmaos ndo tém acesso a agua limpa e algumas
florestas estdo sendo destruidas. Hoje, Senhor, eu tentarei ver a beleza ao meu redor. Obrigado pela vida na Terra.
Resposta: Senhor, ajudai-nos a construir um mundo mais justo!

O profeta Miquéias nos diz, “Agi com justica, amai com ternura e caminhai humildemente com Deus”. As nagtes do mundo
estdo tentando agir com justica e prometeram ajuda aos paises pobres. Elas prometeram trabalhar juntas pela realizagéo das

MDMs. Senhor, abengoai os lideres mundiais, para que eles trabalhem pela ajuda aos mais pobres no nosso mundo.

Resposta: Sim,facamos deste mundo um lugar mais justo.

Ao montar um ponto para abaixo-assinados:
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E 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 horério de grande movimento.

«  Transmita a mensagem. Assegure-se de que os participantes da acao convidem os transeuntes a parar, a conhecer a

mensagem e fazer perguntas. Utilize cartazes e faixas para atrai-los.

«  Motive a agdo. Certifique-se de ter algo capaz de estimular as pessoas a acdo. Por exemplo, a assinatura de uma
peticdo, a participacao na campanha, a realizacio de uma doagdo ou a participagdo na redacdo de uma cartaa um
lider especffico.

Exposicbes

Uma imagem vale mil palavras, e uma exposicdo é uma maneira poderosa de ilustrar a nossa mensagem e contar as estorias
de pessoas cujas vidas tém sido afetadas e prejudicadas pela pobreza.
Lembre-se dos seguintes pontos:

e Escolha um lugar publico com bastante espaco.

»  Tente encontrar um tema para a exposicao.

«  Construa relacionamentos com os fotégrafos e convide-os a participar.

»  Pense cuidadosamente como o material seré& organizado. Vocé fara montagens em quadros ou fotografias? E
importante apresentar o material de modo atraente e profissional.

«  Decida qual sera o veiculo. Sempre € bom combinar veiculos tais como fotografias e pinturas com videos.
«  Preste atencao ao texto que acompanhara cada imagem.

< Convide editores e joralistas de arte para o evento.

Por exemplo

example
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A exposicao de Uganda

Em Uganda, foi organizada uma exposicao publica com oito ambientes relacionados as MDMs. Cada ambiente tinha
representantes das agéncias da ONU e de seus parceiros, demonstrando atividades que podem ajudar o pais a alcancar cada

Meta. A exposicao exibiu pdsteres e cartazes feitos a partir de concursos de pintura previamente organizados nas escolas.
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tips

Algumas dicas gerais para a organizacao de um evento:

»  Planeje com antecipag&o. Organize uma reunigo de planejamento para tecer a estratégia do evento. Certifique-se de
contar com um bom grupo, capaz de se responsabilizar pelo evento. Avise as autoridades e, caso necessario, busque
as devidas autorizacBes para o evento. Certifique-se de contar com um grupo de pessoas no local: tanto antes do
evento, para a sua preparagao, quanto depois, para a sua limpeza. Uma boa regra é planejar o evento de modo que ele
obtenha 0 maximo de divulgacéo e incomode o publico t&o pouco quanto possivel.

»  Construa aliancas. As vezes, é (il pedir a individuos e organizagdes 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. Vocé precisa estabelecer uma estratégia de divulgac&o capaz de atrair 0 apoio das pessoas, e capaz
de explicar & comunidade o porgué do evento. Isso pode ser feito por meio das estratégias de midia e habilidades
detalhadas neste guia. Frequentemente, a melhor forma de divulgacgdo é no boca-a-boca, por isso pega aos seus

apoiadores para que telefonem aos outros membros / apoiadores e Ihes informem do evento.

»  Transmita a sua mensagem. Se Vocé se postar em protesto diante de um prédio publico, € muito mais eficiente se as
pessoas ao seu redor sabem o porgqué de sua manifestacéo. Certifique-se de ter faixas e cartazes contendo a sua

mensagem. Distribua panfletos ao plblico. Prepare os participantes para responderem perguntas.

»  Planeje a cobertura da midia. Se vocé estiver buscando a atencéo publica, certifique-se de ter escolhido um bom
horério para a presenca da midia. Normalmente, os eventos programados para a manha (antes do meio-dia) ainda
entram na cobertura para o noticiario da noite, ao passo que eventos mais para o fim do dia terminam ndo entrando.
Envie um comunicado a imprensa antes de comecar o evento. Disponibilize informacdes de apoio e explicacdes para
os jomalistas que ainda ndo puderam ler os materiais prévios. Pense sempre em fazer um evento visualmente atraente,

de modo a inspirar os cAmeras e fotdgrafos que fazem a sua cobertura.
«  Pense no equipamento. Faca preparativos com antecedéncia para emprestar ou alugar 0s equipamentos necessarios.

e Pense sobre como alavancar fundos. Assegure-se de ter conseguido fundos suficientes para conduzir o evento inteiro.
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5.8 Como organizar uma reuniao

Esta se¢éo se baseia nos materiais desenvolvidos pelo PNUD no seu ‘Human Development Resource Toolkit' e nos Guias

“Training for Transformation Handbooks for Community Workers”, esctitos por Anne Hope e Sally Timmel.
A facilitacdo de uma reuniéo

Preparativos:

A disposi¢cdo do ambiente. Pesquisas mostram que a disposicdo de uma sala tem um forte efeito
sobre a participacdo de uma reunido. As pessoas que podem ver os rostos de todos 0s outros estdo em uma posicao
vantajosa. Todos os esforgos devem ser feitos para que os participantes se sentem em um circulo no qual cada um

possa ver as faces de todos os outros.

e« O tamanho do grupo. Amaioriadas pessoas tem dificuldades em falar para um grupo grande de
estranhos. Quando os grupas sao grandes, normalmente também ndo ha tempo o suficiente para que todos falem. Por
isso, se a participacao de todos € importante, grupos pequenos (com no maximo 30 pessoas) sdo sempre melhores.

Se vocé tiver que lidar com um grupo maior, tente dividi-o em subgrupos tanto quanto possivel.

¢ A agenda.Todareunido precisa de uma agenda clara e objetiva. \Vocé precisa permitir que todos possam se

expressar e decidir, e os resultados da reunido precisam estar claros para todas as pessoas.

« A figura do facilitador.Apessoaque coordena uma discussao precisa ser cuidadosamente
selecionada. A pessoa precisa ser alguém com a capacidade de facilitar a participa¢io de todos e ser um bom ouvinte.

Essa pessoa normalmente ndo € o lider da campanha ou do grupo.

e« Como ‘Quebrar o gelo’ Enatural que amaioria das pessoas se sinta um tanto insegura, principalmente
em um grupo de estranhos. As pessoas precisam ser ajudadas a conhecer umas as outras rapidamente e relaxar na
presenca dos outros participantes. Os exercicios para ‘quebrar o gelo’ sao bastante (iteis nesses momentos, por

exemplo, pedir que as pessoas se apresentem e digam o que elas gostam de comer no café-da-manha.

e A importancia das pausas.Aconcentracdo de uma pessoanao dura muito. Quando as reuniées

incluem pausas regulares a cada 90 ou 120 minutos, 0s seus resultados séo sempre melhores.

« A avaliacéo.Eimporante avaliar areunido ao final e aprender com os proprios erros.

tips
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»  Escutar ativamente.

e Explicar cuidadosamente.

e Encorajar a participacdo. Peca a opinido das pessoas e pergunte se elas tém sugestoes.

e Manter o foco.

»  Pedir clarificacfes. Se vocé ndo entendeu ou acha que outras pessoas nao entenderam, manifeste-se.
»  Tragar relaghes entre 0 tema em questao e as proprias experiéncias e sugestdes das pessoas.

»  Pedir exemplos que possam clarificar as sugestoes.

«  Citar 0s outros, para ter certeza de que os compreendeu corretamente.

e Sumarizar.

»  Fazer umarapida consulta se vocé néo tiver certeza de que entendeu os outros, valendo-se de sinais manuais.
»  Testar o consenso, checando com o grupo se o acordo foi alcan¢ado em uma questéo.

»  Apoiar os outros. Inicie a agdo e estimule os participantes a colaborar nos planos com suas dicas.

Técnicas

Brainstorming

Um brainstorming é um exercicio de tempestade mental, uma técnica de construcdo de consenso para 0s processos

participatdrios. E uma técnica que visa a reunir tantas idéias quanto possivel, antes de se decidir quais devem ser discutidas
com profundidade. O brainstorming permite aos participantes lancar idéias sem medo de repreenséo e também evita o ermo
comum de se perder muito tempo discutindo as primeiras sugestdes, de modo que ndo sobre tempo para a discussao das

outras idéias.

Um brainstorming inclui quatro elementos principais:

e Acoleta de idéias. Isso envolve o langamento de idéias sobre a mesa, ao invés de comprar ou vender um grupo de

idéias em particular. Use um flip chart.

* Aclarficaco e discussdo. Uma vez que todas as idéias tenham sido langadas, vocé precisa clarificar e se assegurar de

que todos os presentes as compreenderam.

»  Sobreposicéo e eliminacio. A medida que o grupo vai considerando as idéias, concilie os conceitos semelhantes e
evite duplicactes.
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»  Oscritérios de decisdo. Deve haver sempre concordancia a respeito dos critérios de decisdo.

O uso de pranchetas / quadros-negros

O registro cuidadoso das discussfes em uma prancheta ou quadro negro, ou numa cartolina sobre um cavalete, € uma técnica
muito importante. Ela ajuda a lembrar as pessoas dos seus passos anteriores, de onde estéo e para onde se encaminham ao
longo das discussdes. Do mesmo modo, quando as pessoas véem as suas sugestdes escritas, elas sentem a confirmacéo de
gue suas contribuicdes séo consideradas com seriedade, e isso estimula a participacdo, a confianca e o senso de
pertencimento.
O registro de uma discussao deve sempre incluir:

* O sumério de cada contribuic&o em poucas palavras.

e Onde possivel, use palavras-chave ditas pelos préprios participantes.

«  Se o0 ponto for repetido por diversos participantes, reforce-o com um sinal para indicar que ele é apoiado.

e Evite atrasar o processo relendo demais o que escreveu ou demorando muito para fazé-lo.

*  Onde possivel, associe e coadune 0s posicionamentos e sugestoes semelhantes.
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Capitulo 6:

Participe do “Chamado Global a Acao Contra a Pobreza”
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Renovando o chamado: a plataforma
de Beirute pelo Chamado Global a
Acdo contra a Pobreza

Preambulo

No inicio deste século XXI, mais de um bilhdo de pessoas estdo presas na armadilha de uma situacdo de
pobreza abjeta e grandes desigualdades. 70% delas sdao mulheres. Também enfrentamos uma emergéncia
de AIDS e malaria, com 40 milhGes de pessoas infectadas pela doenga. 104 milhdes de criancas nao
possuem acesso a escola e 860 milhdes de adultos (70% deles, mulheres) ndo sdo capazes de ler ou
escrever. MilhGes de pessoas ou estdo desempregadas ou trabalham em empregos precarios, em meio a
condicOes deterioradas de trabalho, e tampouco possuem uma fonte de renda estavel para o sustento das
suas familias. As criangas e os jovens somam metade da populacdo mundial, mas sofrem com a falta de
inclusdo social e com a falta da prestacdo dos servicos publicos 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 prestacdo de uma assisténcia simples a
saude. 1,4 bilhGes de pessoas ndo possuem acesso a agua potavel. Nés nos inspiramos na sua luta
persistente e didria para realizarem os seus direitos aos modos de vida, aos recursos, beneficios e servicos
basicos. Hoje, o mundo ja possui os recursos, o conhecimento e a tecnologia necessarios para erradicar a
pobreza.

Toda essa pobreza constitui uma violagao dos direitos humanos em enorme escala. A pobreza continua a
crescer em fungdo do aumento no militarismo, da degradacdo ambiental, da falta de governanca democratica
e da exclusdo de grupos de pessoas com base em critérios de classe, casta, género, deficiéncia, idade, raca e
religido.

Os conflitos armados, as guerras e as suas conseqliéncias destroem os modos de vida, minam os processos
democraticos, os direitos humanos - incluindo o direito a autodeterminagdo — e desviam recursos que
poderiam ser direcionados ao desenvolvimento e a equidade social. O investimento na seguranca humana é a
melhor maneira de prevenir conflitos e construir a paz. A protecao dos povos é uma obrigacdo universal de
todos os estados e das instituicdes democraticas internacionais. O crescimento do militarismo e do
rearmamento reduz o espaco politico e a prestacdo publica de contas por parte das nagoes, desviando
recursos do desenvolvimento e, em Ultima analise, fazendo com que uma paz duradoura seja algo elusivo e
inalcancavel. A guerra e o conflito afetam desproporcionalmente a seguranca, a dignidade e o futuro de
mulheres e criangas.
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A superacdo da pobreza ndo sera possivel sem que se desafie a patriarcalismo, o capitalismo e o modelo
vigente de desenvolvimento, voltado para o lucro em detrimento dos bens publicos, da seguranca humana e
do bem-estar. Do mesmo modo, a implementacdo de uma distribuicdo mais justa da terra é necessaria para
que se venga a pobreza rural.

Os instrumentos intemacionais de direitos humanos protegem os direitos de todas as pessoas a niveis
adequados de vida e bem-estar, incluindo alimentacdo, moradia, agua limpa e assisténcia de salde. A
governanca injusta, as condicionalidades dos empréstimos e auxilios, bem como as préticas de comércio,
estao a solapar esses direitos.

Até o presente instante, as demandas feitas para que se realizem os esforcos da Declaracdo do Milénio para
lidar com a pobreza, a desigualdade, a injustica, e para que se estabeleca o desenvolvimento sustentavel,
ainda ndo foram adequadamente cumpridas. Os governos falham frequentemente em lidar com as
necessidades do povo de seus territorios, a quantidade de auxilio proveniente dos paises ricos € inadequada e
as promessas de cancelamento de dividas ainda ndo se materializaram. Os paises ricos ainda precisam agir
para que cumpram os seus compromissos de lidar com as regras e praticas injustas de comércio. Nés temos
0s meios de reverter essa situacdo. Ja esta 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, organizacdes de mulheres, grupos religiosos e outros atores da
sociedade civil, encontrou-se em Johanesburgo em Setembro de 2004. Esse grupo langou o Chamado Global
a Acdo Contra a Pobreza, que proclamou 2005 como o ano em que os govemos poderiam tomar uma atitude
no cumprimento de suas promessas do Milénio, fazendo com que a pobreza se torne uma realidade do
passado.

Ao longo de 2005, ndés contribuimos para alguns dos sucessos relativos a demandas de politicas:

«  Os compromissos europeus em aumentar a Assisténcia Oficial para o Desenvolvimento (AOD) para
0,56% em 2010 e para 0,7% em 2015;

« Arenovacdo da promessa do G8 dobrar a prestagao de auxilio;

» 0O acordo quanto ao cancelamento de dividas para 18 Paises Pobres Pesadamente Endividados e para
a Nigéria;

« O compromisso do G8 em ndo mais forcar os Paises Pobres a liberalizagdo das suas economias.

Nos reconhecemos que essa vontade politica tem sido gerada por uma tremenda acdo global em massa e
pela mudanca da opinido publica acerca da pobreza. Renovamos, portanto, o nosso chamado a acao.
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O Chamado Global a Agao contra a Pobreza abarca um crescente nimero de atores da sociedade civil e
pessoas tanto no Norte quanto no Sul. Qualquer organizagao da sociedade civil que queira apoiar os valores,
a mensagem central e a acdo conjunta esta convidada a participar. Ele ndo se baseia em critérios de
membros.

Ao longo dos Ultimos anos, temos observado a fragmentacdo e a divisdo global. As pessoas se sentem, em

todo o mundo, menos seguras do que nunca. Acreditamos que 0 mundo pode se unir novamente de modo
solidario contra a pobreza. Nds concordamos em realizar uma agao conjunta e mobilizagdes em momentos-
chave nos anos de 2006 e 2007. Planejamos unir nossas agoes simbolicamente, no uso da faixa branca.

Lancamos nosso chamado aos governos, para que ajam imediata e decisivamente contra a pobreza.
Lancamos nosso chamado a sociedade civil, para que exerca pressao sobre 0s governos e mobilize a vontade
politica necessaria para a realizacdo das nossas metas. Lancamos nosso chamado aos povos, para que usem
a faixa branca como expressao de seu apoio ao chamado global. E convidamos as organizacGes a
participacdo ativa, a cooperagdo mutua, para que coordenem suas atividades, em particular no nivel nacional,
promovendo a participagao, a mobilizacao e o trabalho de advocacy com vistas ao povo.

Objetivos de Mudangas em Politicas Publicas

Existe uma grande diversidade em meio ao nosso grupo, mas sabemos que somos mais eficientes quando
trabalhamos juntos. N&o temos a ambigdo de alcancar a concordancia absoluta quanto a detalhes politicos,
mas queremos pressionar os governos a erradicacdo da pobreza, a reducdo dramatica das desigualdades e a
realizacdo das Metas de Desenvolvimento do Milénio.

Nossas demandas sao:
« A prestacdo publica de contas, a governanca justa e a realizagdo dos direitos humanos;
«  Ajustica no comércio;
+ O cancelamento de dividas;
«  Um aumento substancial na quantidade e na qualidade de auxilio e financiamento para o

desenvolvimento.

Demandamos que a igualdade de género seja reconhecida como uma questdo central para a erradicacédo da
pobreza. Também demandamos que os direitos das criangas, jovens, mulheres e outros grupos excluidos,
bem como a sua participacdo igualitaria, sejam reconhecidos como elementos fundamentais para a realizacdo
dessas metas.

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina176



Ao passo que os objetivos especificos serdao determinados pelas prioridades e contextos nacionais, as linhas
gue se seguem refletem os resultados de nossas discussdes sobre as politicas a serem implementadas.

A Prestacdo Publica de Contas, a Governanga com Justica e a Realizagdo dos
Direitos Humanos

Todos os governos devem cumprir 0s seus compromissos. Eles devem prestar contas e ser transparentes
para os seus povos na utilizagdo dos recursos publicos. Os govemos, as instituigdes e os grupos da sociedade
civil devem se assegurar de que as causas da corrupcao sejam vigorosamente combatidas, incluindo a acdo
no setor privado e empresarial.

A partir do direito internacional, os governos sao obrigados a defender os direitos humanos, incluindo os
direitos econdmicos, sociais e culturais. Eles devem cumprir essa obrigacdo por meio de politicas econdmicas
equitativas, que tragam beneficios aos mais pobres, por servicos publicos universais de qualidade e ao
assegurarem o trabalho com dignidade para todos.

Ao formularem acordos de auxilio, divida, comércio e investimento, sejam bilaterais ou multilaterais, os
governos nao devem impor ou aceitar condicionalidades externas que tornem a implementagao dos direitos
acima algo impossivel.

Os governos devem:

»  Assegurar a igualdade de género, a justica social e a eliminacdo de todas as formas de violéncia
contra as mulheres e defender os seus direitos, incluindo o direito a participacdo politica e o0 acesso
a0s recursos.

»  Prestar auxilio e proteger juridica, fisica, social e economicamente as criangas.

«  Aprimorar as novas politicas e orgamentos com mecanismos capazes de assegurar a equidade, tais
como a reforma agraria, a taxagdo progressiva e as estratégias de reducdo da pobreza.

« Implementar politicas que assegurem o pleno emprego com produtividade e atencdo especial ao
emprego da populagao jovem.

« Envolver ativamente a sociedade civil, incluindo os pobres, as mulheres, as criangas, as pessoas
deficientes, os povos indigenas e outros grupos socialmente excluidos na formulacdo, na tomada de
decisao e na implementacao das prioridades nacionais e internacionais de desenvolvimento, nas
politicas e nos planos.

« Assegurar que os jovens sejam parceiros e ndo apenas alvos no desenvolvimento e na tomada de
decisOes.
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« Assegurar a participacdo da sociedade civil nos processos de decisdo orgamentaria.
»  Assegurar e apoiar a liberdade de expressao, incluindo a liberdade de imprensa e de associacao.

« Desenvolver estratégias pro-ativas nacionais contra a corrupgao, que sejam consistentes com as
convengoes internacionais existentes.

«  Assegurar servigos publicos universais e de qualidade para todos (salde e educagdo, agua e
utilidades) e impedir os processos de privatizacao onde possam causar a privagao e a pobreza.

« Enfatizar a salde preventiva e reprodutiva em suas politicas, combatendo ativamente a pandemia de
HIV/AIDS e as doencas associadas a pobreza.

»  Assegurar a moradia adequada para todos.

«  Apoiar totalmente a construcdo efetiva da paz e as estratégias de prevencdo de conflito, assegurando
gue os programas de reconstrucdo pds-conflito garantam a justica social e econ6mica, a erradicacdo
da pobreza e a prestacdo publica de contas.

Os governos devem se comprometer em realizar e ultrapassar as MDMs, desenvolvendo imediatamente os
seus Planos nacionais baseados nas MDMs.

A Justi¢ca Comercial

Os paises em desenvolvimento devem ter o direito de determinar as suas proprias politicas comerciais e de
investimento, atendendo em primeiro lugar aos interesses dos seus povos. As regras de comércio
internacional e as politicas de comércio nacional devem apoiar modos de vida sustentaveis, promover os
direitos de mulheres, criangas e povos indigenas, e conduzir a erradicacdo da pobreza. No entanto, as regras
e politicas comerciais, e a imposicdo de condicionalidades economicamente prejudiciais, tém se transformado
em veiculos de liberalizacdo indiscriminada nas economias dos paises em desenvolvimento, minando o
desenvolvimento sustentavel e aumentando a pobreza e a desigualdade.

Portanto, lembramos os governos nacionais de suas obrigagdes internacionais quanto aos direitos humanos, e
fazemos um chamado para que eles usem a sua influéncia junto a Organizagao Mundial do Comercio, as
Instituicbes Financeiras Internacionais e aos acordos regionais ou bilaterais de comércio, para que:

« Garantam que os paises em desenvolvimento ndo sejam forcados a abrir os seus mercados e
tenham a flexibilidade de usar tarifas em prol do desenvolvimento econdmico sustentavel.

«  Protejam os servigos publicos contra serem obrigatoriamente liberalizados e privatizados.
« Assegurem um prego justo para os produtos, principalmente os advindos de produtores pobres.
« Apdiem o direito a alimentacdo e 0 acesso equiitativo a terra e aos recursos naturais.
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«  Terminem imediatamente com os subsidios que estdo gerando o dumping de produtos com precos
baixos nos mercados internacionais.

« Assegurem o0 acesso e a possibilidade de compra dos medicamentos essenciais.

« Aumentem a transparéncia e a prestacdo de contas diante das representagdes de base na
formulacdo das regras de comércio internacional e politicas nacionais de comércio, assegurando o
respeito das representagdes pelos direitos humanos e pelos direitos dos trabalhadores como um todo.

«  Rejeitem acordos de livre-comércio regionais ou bilaterais nocivos.

«  Assegurem que os paises em desenvolvimento tenham a flexibilidade de regularem o investimento
externo em prol de suas proprias prioridades de desenvolvimento.

« Regulem as corporagdes de modo a torna-las responsaveis, diante de povos e govemos, por seus
impactos sociais, ambientais e de desenvolvimento.

«  Cancelem dividas e provejam um grande aumento na qualidade e na quantidade de auxilio e
financiamento para o desenvolvimento.

Os governos donatarios e as instituicdes intermacionais devem prover urgentemente um grande aumento na
guantidade e na qualidade dos recursos necessarios para a erradicacdo da pobreza, a promogao da justica
social, a realizacdo das MDMs, da igualdade de género, e garantir os direitos das criangas e dos jovens. Esses
recursos devem também apoiar o desenvolvimento sustentavel, os direitos dos trabalhadores e imigrantes, e
os interesses dos grupos marginalizados, incluindo os grupos indigenas. Os recursos devem ser usados para
construir e ndo para minar os govermos e o setor publico, permitindo assim que estes tornem possivel a
realizacao dos direitos dos cidadaos.

Fazemos um chamado as InstituicGes e aos Governos donatarios para que:

« Alcancem e ultrapassem o alvo de 0,7% de auxilio, destinando recursos as prioridades nacionais de
erradicacdo da pobreza e desenvolvimento sustentavel.

+ Implementem impostos inovadores internacionalmente, e mecanismos que levantem fundos para o
desenvolvimento, em adicdo a sua obrigacdo de 0,7% para AOD.

« Implementem e aprimorem a Declaragdo de Paris, de modo a prestar auxilio de longo prazo,
previsivel, harmonizado e efetivo. O auxilio ndo deve ser condicionado a contratos com companhias
de paises doadores ou ligado a condicionalidades econdmicas que dificultem as vidas das pessoas,
das comunidades e afetem o meio-ambiente.

« Assegurem a avaliacdo dos progressos sensiveis de género, o monitoramento de desempenho e os
indicadores de efetividade na prestacdo de auxilio internacional.
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« Realizem os compromissos internacionais ligados a Educacao para Todos, a Pdlio, Malaria, TB e ao
acesso universal a prevencao, ao tratamento e a assisténcia do HIV/AIDS, incluindo o patrocinio a
Iniciativa Fast Track internacional e ao Fundo Global para a AIDS, a TB e a Malaria.

«  Cancelem imediatamente, e sem condicionalidades extemamente impostas, a divida odiosa, ilegitima
e impagavel dos paises pobres e de renda média por meio de um processo justo, democratico e
transparente de liberagao de recursos para o desenvolvimento humano. Nos lugares onde as
medidas de cancelamento de divida sdo inadequadas ou falhem em permitir que os paises pobres
alcancem as MDMs e provejam os servigos basicos, apoiamos as estratégias coletivas entre paises
em desenvolvimento e o repudio de todas as odiosas e ilegitimas dividas.

« Identifiguem ou repatriem os ativos roubados, revertendo assim a fuga de capital de paises pobres ao
tomarem uma atitude contra os paraisos fixais, as instituigdes financeiras multinacionais e outras
instancias nas quais tais vazamentos de recursos sdo possiveis.

»  Estabelegam uma ordem mundial justa, na qual as Instituicdes Financeiras Intermnacionais
(principalmente o Banco Mundial, o FMI e a OMC) operem sob principios amplos e estabelecidos na
ONU, atentas aos compromissos e as obrigagbes de direitos humanos ao regularem a economia
mundial.

A mobilizagdo conjunta

Durante 2006, concordamos em lancar um més de mobilizagdo no dia 16 de Setembro (para coincidir com as
Reunides Anuais das IFIs), construindo assim o climax de um dia mundial da faixa branca para 17 de
Outubro.

A faixa branca sera o nosso simbolo e a expressdo da solidariedade contra a pobreza. Queremos que a faixa
branca seja globalmente reconhecida como o simbolo da luta contra a pobreza (assim como o lago vermelho
€ no caso do HIV/AIDS). Encorajamos fortemente que tantas pessoas quanto possivel usem a cor e a faixa
branca durante 2006-7.

O Més serd lancado em meio a agdes de grande visibilidade, capazes de aumentar a consciéncia publica por
meio de manifestagoes, acles e eventos de midia. Durante o més, as coalizdes nacionais realizardo agoes
apropriadas para os seus proprios contextos. Essas acoes culminardo em um dia global da faixa branca com
mobilizagBes em tomo de 17 de Outubro (o Dia Internacional pela Erradicacdo da Pobreza). Esse climax pode
incluir demonstragGes pela faixa branca (p.ex. correntes humanas) com musica local (p.ex. tambores e
percussdo). As coalizOes nacionais decidirdo sobre as suas mensagens politicas e alvos politicos (p.ex. a
condicionalidade e as instituicdes financeiras internacionais) para o0 més de mobilizagdo.
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As coalizbes nacionais estdo se comprometendo a entregar comunicagdes em massa (p.ex. abaixo-assinados,
cartdes, cartas) ou evidéncias outras do nimero de agdes realizadas durante o més para os seus
formuladores de politicas e tomadores de decisoes.

Além disso, o GCAP apresentou um calendario de datas-chave para a sociedade civil intermacional e as
instituicoes que querem participar das agdes que ja estdo planejadas para 2006-7, a exemplo das semanas
globais de acdo pelo comércio e a educacdo.

Apds consultas apropriadas sobre o nosso dia global de acdo pela faixa branca para 2007, anunciaremos essa
data em Outubro de 2006. Estd em consideragdo uma data que inclua o dia 16 de Junho (Dia da Crianca
Africana) e a reunido do G8 na Alemanha como um marco de meio-caminho andado para a realizacdo das
MDMs (2000-2015). Anunciaremos a nossa mobilizagdo GCAP para 2007 durante o Férum Social Mundial em
Nairobi, em Janeiro de 2006.

O apoio as coalizées nacionais

As coalizbes nacionais formam a base para a nossa agao e cooperagao. As atividades nacionais sao
formuladas por elas e projetadas de modo a melhor atender as necessidades e demandas locais. Essas
coalizdes continuardo trabalhando em cima das iniciativas existentes. Mobilizagdo em massa, advocacy de
base e solidariedade global sdo trés elementos-chave para a campanha. Por meio de nossas experiéncias,
temos visto que as questdes mais proximas dos povos em cada pais sdo as mais importantes. Precisamos
internalizar o GCAP entre as populacdes afetadas pela pobreza, bem como externalizar as lutas destas Ultimas
para os niveis local, regional e global. As agGes locais e nacionais de advocacy e de campanha apenas
fortalecerao o GCAP.

Além disso, precisamos aumentar o escopo de pessoas envolvidas. As coalizOes nacionais sdo encorajadas a
dar espaco para que outros setores da sociedade civil, organizagdes de base e grupos locais — especialmente
0s jovens, as mulheres e 0s grupos marginalizados — desempenhem um papel mais amplo na campanha.
Devemos assegurar os recursos adequados para as agles e atividades de promogao dos direitos das
mulheres, dos jovens e das criangas.

Os participantes da campanha do GCAP s3o encorajados a apoiar uns aos outros e as coalizGes nacionais no
intercAmbio de experiéncias, praticas bem-sucedidas, conhecimentos, andlises, materiais e ferramentas, de
modo que possam se beneficiar de maneira complementar em meio a nossa diversidade. Isso inclui:

« O planejamento de pacotes, materiais educativos, a traducdo de documentos para as linguas locais e
a produgdo de materiais, incluindo filipetas, brochuras e cartazes, entre outros.
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»  As relagBes com a midia, as tecnologias de informacdo e comunicacgdes, tais como uma biblioteca on-
line e um férum onde as coalizOGes e os parceiros intermnacionais possam depositar e acessar os
recursos — p.ex. declaragdes e materiais de conscientizacdo - e discutir oportunidades e colaboragdes.

« O monitoramento dos progressos das nages rumo a realizacdo das Metas de Desenvolvimento do
Milénio.
«  As préticas e ferramentas bem-sucedidas das coalizGes nacionais na realizagao de reunides, no lobby,

na mobilizagao, advocacy, condugao de campanha, monitoramento e avaliagao de impacto.

A estrutura, a coordenacdo e as comunicac¢des futuras

As campanhas e coalizGes nacionais devem ser o foco da acdo e da mobilizacdo ao longo dos proximos dois
anos. Uma grande transferéncia de fungoes é feita, desse modo, do nivel global para os mecanismos de
coordenagdo regionais e nacionais. Isso devera permitir uma estrutura de coordenagdo global mais flexivel.

O principal nivel de coordenagado, advocacy e mobilizagdo sera o das plataformas nacionais e dos foros
regionais. No entanto, fazem-se necessarios a facilitacdo e o intercdmbio de informagdes em nivel global. A
coordenacao global do GCAP se balizard em seus trabalhos a partir de nove principios. A facilitacdo e a
coordenacao globais devem:

«  Permitir a iniciativa dos apoiadores do Chamado a Acao, e ndo tolhé-la.
«  Servir ao fortalecimento das coalizbes nacionais.

« Representar os interesses do chamado como um todo e ndo apenas o de suas proprias
representacoes.

«  Ensejar um processo transparente a ser seguido por todas as organizacdes apoiadoras e
fornecedoras de recursos para os processos do GCAP.

«  Acontecer no nivel mais elevado de modo a maximizar a sua efetividade e chegar tdo préximo
guanto possivel do ponto maximo de acgo.

«  Ser flexiveis, leves e permitir a acdo e a reacdo rapidas.

«  Criar o momentum necessario para o emprego de esforgos comuns com vistas a maxima
participacdo possivel, e a transparéncia para todos.

«  Consultar a coalizdo nacional devida no planejamento de qualquer iniciativa global do GCAP no nivel
nacional ou direcionada a representacao ou aos tomadores de decisdo de um pais.

«  Coordenar o trabalho até o final de 2007, que é o mandato presente desta mobilizacdo.
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O FOrum Global de Agéao

O Férum Global de Acdo sera formado por atores da sociedade civil e cidadaos interessados em participar de
uma coordenacao global e das relagdes entre a campanha global com as redes nacionais e regionais. O
Férum deve ser regularmente informado e consultado a respeito dos planos e decisdes-chave. O
envolvimento continuara organizado por meio de uma lista, que servira ao intercambio de informagdes a
respeito das atividades nacionais e regionais, bem como a informacao e a consulta para a coordenagdo global.

Havera uma reunido face-a-face entre as plataformas nacionais e outras organizagoes regionais e nacionais
de apoio em Janeiro de 2007, antes do Férum Social Mundial em Nairobi.

As decisdes regionais

Cada regido decidira quanto aos meios mais apropriados de inspirar o apoio das coalizoes nacionais,
traduzindo as plataformas politicas globais para cada contexto regional e coordenando quaisquer outras
funcbes regionais. Ao tomarem essas decisoes, as regides devem se pautar pela transparéncia e pela
prestacdo de contas as coalizOes nacionais. Precisamos encorajar a participacdo das organizagoes de
mulheres no nivel regional.

A Equipe Internacional de Facilitadores

A estrutura de co-diregdo esta dissolvida em uma Equipe Intermacional de Facilitadores (EIF), criada com a
atribuicdo principal de inspirar e promover a cooperagado e o apoio mutuo entre as coalizOes e redes regionais
e nacionais participantes. O mandato da Equipe é definido a partir dos objetivos de politica e planos de
mobilizagdo acima delineados. O mandato da EIF transcorrera até o final do ano de 2007, quando acontecera
uma renovagao. As suas tarefas-chave, no nivel global serdo as seguintes:

»  Fadilitar o alcance e o encorajamento de um amplo leque de organizacdes, para que se envolvam no
GCAP e ajudem a disseminar e aprofundar o Chamado.

»  Fadiitar a promogdo das demandas de politicas do GCAP por meio do intercambio de informagdes e
de oportunidades de lobby.

»  Fadilitar o trabalho relacionado ao Chamado a Acdo, incluindo a preparacdo de materiais, o trabalho
com a midia, com a homepage e com outras formas de comunicacao.

«  Fadilitar o planejamento intemacional para o més global de aggo.
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»  Escolher porta-vozes para o Chamado Global quando necessario, observando o critério do equilibrio
de género, idade e regido.

«  Fadilitar o trénsito agil e transparente de informagdes pelo globo, incluindo a atualizacdo regular dos
materiais do Férum Global de Agdo e facilitando a organizacao de reunides face-a-face.

« A EIF ndo terd um papel de financiador.
Todos os Grupos Permanentes de Trabalho foram dissolvidos e apenas forcas-tarefa especificas para fungdes
e agoes globais e representacdes podem ser formadas. Qualquer forca-tarefa baseada em uma

representacdo deve encorajar a participacdo integral de seus membros e estar totalmente disponivel a
prestacdo de contas para eles.

Uma equipe de apoio pequena (1-2 pessoas no maximo) a EIF reportara a Equipe Internacional de Facilitagdo
e trabalhara com o foco especifico nas comunicagdes, na homepage, no intercambio de informacdes e em
geral a servigo da EIF.

A EIF sera estabelecida com base em uma representatividade proporcional ao nimero de coalizdes nacionais
ativas em cada regido e nos critérios de populacdo, tamanho e diversidade, com uma paridade clara de
género e uma pequena quota para redes e organizagdes nacionais de apoio.
A EIF serd orientada aos Paises do Sul/em Desenvolvimento e valerdo para ela as seguintes proporcoes:

« Africa-4

« Asia e Pacffico - 4

e América Latina e Caribe - 3

« Europa -3 (1 fora da UE, ou seja, Leste Europeu)

e América do Norte - 2

e Oriente Médio - 1

+ Intermacional - 6

*  Movimentos de Mulheres - 1

e Jovens e Criangas - 1
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Cada proporcao incluird necessariamente o seguinte nimero de mulheres - Africa 2, Asia e Pacifico 2,
América Latina e Caribe 1, Europa 1, América do Norte 1, Intermacional 3.

A composicdo da EIF é uma estrutura interina e sera revisada dentro dos proximos trés meses (em Junho de
2006) com base nas reagoes regionais. A participacdo de representantes regionais de criangas e jovens é

encorajada.

Qualquer pessoa na EIF deve ser nomeada e prestar contas totalmente pelos membros de sua categoria que
apdiam o Chamado a Agdo.

O Chamado Global a Acao contra a Pobreza trabalhard 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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Capitulo 7:

Links Uteis para a Campanha

Websites ligados a GCAP

Websites internacionais
e« GCAPGlobal (www.whiteband.org)

e GCAPSMS (www.gcapsms.org)

Websites de coalizbes nacionais

e Argentina (Wwww.nomaspobreza.org.ar)

Australia  (Www.makepovertyhistory.com.au)

Austria  (www.nullkommasieben.at)

Azerbaijdo (http:/groups.yahoo.com/groupl/azericoalition)

Bangladesh (www.campebd.org)

e Bélgica (www.desparolesauxactes.be)

e Bélgica (www.detijdloopt.be)

e Bosnia-Herzegovina (Wwww.zajedno.ba)

e Brasil (www.chamadacontrapobreza.org.br)

e Canada (www.makepovertyhistory.ca)

Chile (www.sinexcusas.cl)
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e Colémbia (www.colombiasinpobreza.org)

e CostaRica (www.alforja.or.cr/centros/cep/odm/index.htm)
e RepublicaCheca (www.ceskoprotichudobe.cz)

e Dinamarca (Wwww.makepovertyhistory.dk)

e ElSalvador (www.cidep.org.sv)

e Finldndia (Wwww.makepovertyhistory.fi)

e Franca (www.2005plusdexcuses.org)

e Gebrgia (Wwww.whiteband.ge)

¢ Alemanha (Www.deine-stimme-gegen-armut.de)
e Grécia (www.stoppoverty.gr)

+ india (www.socialwatchindia.com)

e Indonésia (Wwww.gelangputih.org)

e Idanda (Wwww.makepovertyhistory.ie)

e Idanda (do Norte) (www.makepovertyhistory-ni.org)
e ltalia (www.nientescuse.it)

e Japdo (www.hottokenai,jp)

e Libano (www.annd.org)

e Luxemburgo (www.bandeaublanc.lu)

e Malta (www.stopovertymalta.org)

e Marrocos (http:/je.free.ma/modules.php?name=News&new_topic=7)
e PaisesBaixos (Wwww.maakhetwaar.nl)

¢ Nova Zelandia (www.makepovertyhistory.org.nz)

e Paraguai (www.decidamos.org.py)

e Filipinas (www.endpoverty-philippines.com)

e Portugal (www.pobrezazero.org)

¢« Roménia (www.anaconda.roiworld/make-poverty-history-en.htm)
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e Singapura (Wwww.onesingapore.org)

e Eslovaquia (www.svetbezchudoby.sk)

e Coréiasdo Norte e do Sul (www.endpoverty.or.kr)

«  Espanha (www.pobrezacero.org)

e Suécia (www.utrotafattigdomen.nu)

e Tanzénia (www.tango.or.tz)

»  Emirados Arabes Unidos (www.makepovertyhistory.ae)
¢ ReinoUnido (www.makepovertyhistory.org)

e Estados Unidos (www.onecampaign.org)

Sites das Nacdes Unidas

»  Relatdrio de Desenvolvimento Humano 2003 sobre as MDMs http://hdr.undp.org/
(PNUD 2003)

¢ Organizacdo das Nagdes Unidas http://www.un.org

»  Programa de Desenvolvimento da ONU http://www.undp.org/mdg

* UNESCO http://www.unesco.org
e UN-HABITAT http://www.unhabitat.org/mdg/
«  Programa de Voluntarios da ONU http://www.worldvolunteerweb.org/

development/mdg/

* UNAIDS http://elink.unaids.org/menew/MDG

e Sernvigos de Fomento N&o-Governamental da ONU http://www.un-ngls.org/MDG

¢ Projeto do Milénio da ONU http://www.unmillenniumproject.org

e Campanha de Desenvolvimentodo MilénionaONU  http://www.millenniumcampaign.org

«  Organizag&o Mundial de Satde (OMS) http://www.who.int/mdg
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Organizacbes da Sociedade Civil

»  Action Aid www.actionaid.org

»  Rede da Sociedade Civil Africana pela Agua www.anewnetwork.org

*  Rede pela Politica Econémica para Mulheres Africanas www.awepon.org

<  AFRODAD www.afrodad.org

« ANND www.annd.org/MDGs

« CAFOD www.cafod.org

e Campanha pela Educagéo www.campaignforeducation.org
e Christian Aid www.christian-aid.org

 CIMICUS http://www.civicus.org

e Instituto Internacional pelo Meio-Ambiente e o Desenvolvimento www .iied.org

e Jubilee www.jubileeplus.org

e Oxfam www.oxfam.org

e OneWorld www.oneworld.ca;

. www.uk.oneworld.net;
. www.us.oneworld.net;
. www.africa.oneworld.net
*  Movimento pela Satde dos Povos www.phmovement.org

*  Social Watch www.socialwatch.org

¢ Rede Regional Sul-Africana contra a Pobreza www.sarpn.org.za

e Trocaire www.trocaire.org

¢ Federacdo Mundial das Associa¢Bes das Nacgdes Unidas www.wfuna.org

capitulo um pacote de ferramentas pelas mdms pagina189



