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INTRODUCAO

Os actores da sociedade civil em Africa estdo, actualmente, a encontrar mais oportunidades para incentivar a
participacao dos cidadaos e da comunidade na promocao da mudanca social, contudo a eficacia da comunicagao
dos seus esforcos continua a ser um problema crucial. O projecto regional da Friedrich-Ebert-Stiftung (FES)
dirigido aos média em Africa, fesmedia Africa, realizou um estudo para avaliar se as Organizacdes da Sociedade
Civil (0SC) em Africa integram estratégias de comunicacao no seu trabalho e, se sim, de que forma. A nossa
investigacao concluiu que muitas OSC africanas ainda nao adquiriram uma visao e um conhecimento abrangente
dos beneficios do planeamento da comunicacao.

Muitas entrevistas realizadas com especialistas de comunicacao, formadores e organizacoes nao-governamentais
(ONG) em Africa revelaram que as organizacbes empregam ferramentas de comunicacao como entrevistas,
comunicados de imprensa e capacidades das redes sociais, sem um plano claro de comunicagao para as utilizar
de maneira eficaz e engajarem as suas audiéncias. Um plano de comunicacao aborda aspectos como a adequagao
de uma estratégia de comunicacao guiada por objectivos institucionais claros, dados e factos relevantes; o
posicionamento publico de uma organizacao; elaboracao de diferentes mensagens para se ligar e se envolver
com uma gama de publicos-alvo; construir contactos com os média e advocacia; construir aliancas; e formular
estratégias adaptadas de comunicacao interna e externa.

Para lidar a necessidade de planeamento estratégico eficaz de comunicacao das organizacoes da sociedade civil

africanas, a fesmedia Africa desenvolveu o programa “Estratégias de Comunicacao para o Desenvolvimento e

Mudanca Social”. O programa tem como objectivos:

e Preparar os actores da sociedade civil para articularem, representarem e proporem eficazmente os seus
interesses, causas e objectivos no processo de desenvolvimento de politicas; e

e Orientar as OSC no uso de metodologias modernas de comunicacao para alargar as oportunidades de
participacao sociopolitica e de mudanca social.

De modo a alcancar este objectivo, um componente do programa foi a elaboracao de Vozes com Proposito —
um Manual sobre Estratégias de Comunicacdo para o Desenvolvimento e Mudanca Social, composto de trés
partes: 1) Modulo Conceptual, 2) Médulo do Participante e 3) Modulo do Facilitador. Dotados de fundamentos
conceptuais, estratégias viaveis e um guia explicativo para a concepcao de uma estratégia de comunicacao, 0s
actores da sociedade civil — sejam estes sindicatos, organizacoes de mulheres, activistas de direitos humanos,
jovens dirigentes ou campanhas especificas - deverao encontrar-se numa melhor posicao para representar e
mobilizar accoes para as suas causas. Embora a metodologia seja dirigida as OSC, também se aplica a instituicoes
governamentais e entidades politicas interessadas.

O Manual foi elaborado por Obregon Galvez, Chefe da Seccao de Comunicacao para o Desenvolvimento da UNICEF,
em Nova lorque, e Jair Veja Casanova, Professor no Departamento de Comunicacao Social da Universidad del
Norte, na Coldmbia, em conjunto com a sua equipa dedicada. O Manual desenvolve-se com base numa versao
anterior em que foram co-autores, de 2002, com o0 apoio do projecto regional dos média da FES na América Latina.

Antes da publicacao, o eshoco de Manual foi testado em diversas ONG na Colombia e numa ONG na Namibia.
Juntamente com as contribuicoes altamente construtivas de 17 especialistas de comunicacao de 12 paises de
todo o continente africano, o Manual foi adaptado para o publico africano. Por sua vez, estes especialistas foram
formados como facilitadores no uso desta metodologia para apoiarem as OSC interessadas em desenvolver
estratégias de comunicagao abrangentes, que terao resultados positivos para a mudanca social.

Dado o avancado conhecimento e experiéncia pratica com processos de comunicagao social na Ameérica Latina, o
vasto conhecimento especializado dos autores desta regiao e a subutilizacao de valiosas experiéncias de regioes
do globo que tém semelhancas com a realidade africana, o espaco criado para a troca de experiéncias Sul-Sul,
aprendizagem reciproca e o dialogo foram particularmente ricos e inspiradores.

Temos o prazer de partilhar estes conceitos de comunicagao com um publico africano.

Sara-Nathalie Brombart
Directora, fesmedia Africa
Friedrich-Ebert-Stiftung
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PREFACIO

O Acesso a Informacgao face das Estratégias para a Mudanca Social

O acesso a informacao basica e relevante € um direito fundamental dos cidadaos e um componente vital
do desenvolvimento humano sustentavel, dado que promove escolhas e processos de tomada de decisao
informados. Por exemplo, em algumas areas do continente africano ainda se perdem vidas e um grande
capital humano devido a doencas evitaveis ou trataveis, como a colera, a malaria, a tuberculose, doencas
relacionadas com a SIDA e outras. De igual modo, os comportamentos e as actividades quotidianas das
pessoas — em muitos casos relacionados com a falta de conhecimento ou de acesso a informacao relevante
que conduzem a praticas e comportamentos que consideram o ambiente — podem muitas vezes ter
consequéncias devastadoras para o ambiente e as alteracoes climaticas.

Informacao é poder. E por terem o poder que a informacao confere, os cidadaos estao em condicoes de obter
ferramentas para apoiar actos de autodeterminacao, autodesenvolvimento e auto-realizacao. A boa noticia
é que, ao longo dos Gltimos anos, muitos governos em Africa tornaram possivel 0 acesso a informacao de
que dispoem para assim proporcionar aos cidadaos acesso a informacao. Infelizmente, alguns governos
continuam a negar acesso a informacao em sua posse, receando que quanto mais informados estiverem os
cidadaos, maior a probabilidade de virem a perder o mandato e o controlo do poder.

Em algumas partes de Africa, eleicdes ainda desencadeiam crises politicas e violéncia simplesmente
porque informacao critica nao é disponibilizada ao publico - em especial o eleitorado - na altura certa
e de forma transparente. Em muitos casos, os eleitores sao negados o direito de acesso a informacao
de que necessitam para fazerem escolhas esclarecidas sobre aspectos importantes das suas vidas. Ao
mesmo tempo, muitos governos e organizacoes privadas responsaveis pela prestacao de servicos basicos
como agua, electricidade, comida, habitacao e educacao, nao dispoem das ferramentas de comunicacao
necessarias para disponibilizarem informacao a altura das condicoes, relevante e oportuna de modo a
satisfazer os seus cidadaos e outros beneficiarios e corresponder aos seus interesses.

Informacao pontual, relevante e Util € um instrumento essencial para o progresso social, a mudanca social e
o desenvolvimento. Isto requer a criagcao de quadros e elaboracao de ferramentas de comunicacao. A Seccao
IV da Declaracdo de Principios sobre Liberdade de Expressao em Africa’ afirma que “Os organismos publicos
detém a informacao nao para si proprios, mas como guardioes do bem publico e toda a gente tem o direito
de ter acesso a essa informacao”. Ao adoptar a Declaracao de Principios em 2002, a Comissao Africana dos
Direitos Humanos e dos Povos (CADHP) criou a possibilidade de cidadaos africanos reivindicarem e gozarem
do acesso a informacao para alcangarem o seu autodesenvolvimento e a mudanca social. A mesma seccao
da Declaracao de Principios afirma que “os organismos publicos deverao, mesmo sem que haja um pedido,
publicar activamente informacao de interesse publico significativo”. Progredir nesta agenda exige uma vasta
gama de capacidades de comunicacao, ferramentas e quadros que possam apoiar 0s governos e as 0SC na
implementacao de estratégias de comunicacao mais inclusivas e participativas para a mudanca sustentavel.

As abordagens de comunicacao adoptadas nas accoes de uma organizagao ou programa sao fundamentais
e instrumentais para cultivar mudancas sociais e comportamentais positivas. Nesse sentido, as estratégias
de comunicacao devem basear-se nas interaccoes humanas e no contexto cultural em que estas ocorrem,
para desenvolver mensagens e implementar actividades de comunicacao relevantes para os cidadaos e
para os elementos do publico. Elaborar as melhores abordagens para as interaccoes e mensagens requer
um conhecimento adequado da comunidade e das suas bases culturais. Elaborar a estratégia mais indicada
pressupoe que haja informacao suficiente e um entendimento das dimensoes socioculturais dos aspectos
relevantes do desenvolvimento e dos elementos da populacao que devem actuar como co-participantes

1 Comissao Africana para os Direitos Humanos e dos Povos (2002). Declaracdo de Principios sobre a Liberdade de Expressdao em Africa.
Banjul, The Gambia. Acedido em 4 de June, 2019, em: http://library.fes.de/pdf-files/bueros/angola/hosting/upd11_05princip_Lliberdade.
pdf.



principais da estratégia, e que estes grupos nao sé tenham acesso a informacao relevante, como também
a um ambiente favoravel a participacao nas mudancas sociais e de comportamento esperadas, rumo ao
desenvolvimento.

A campanha da Plataforma Africana sobre o Acesso a Informacao (PAAI) foi lancada em 2009 para exercer
pressao para a adopcao e implementacao de legislacao nacional sobre o acesso a informacao, permitindo
a todos os cidadaos o acesso facil a toda a informagao detida por organismos publicos, enquanto bem
publico. Depois de quase dez anos, mais de metade dos paises africanos continuam sem legislacao sobre
acesso a informacao. Em alguns paises, as campanhas nacionais comecaram mais cedo e duraram mais de
dez anos atée que uma lei visse a luz do dia. Noutros paises, onde a lei foi adoptada, a implementacao tem
enfrentado dificuldades devido a mal-entendidos no que diz respeito aos beneficios ou impactos para o
desenvolvimento e mudanca social.

Acampanha pelo acesso a informacao em Africatambém necessita de estratégias de comunicacao adequadas
para realizar o objectivo de 55 paises dotados de quadros e legislacao voltada a atribuicao de poder aos
seus cidadaos no sentido de terem acesso a informagao para a mudanca social e o desenvolvimento, e para
“a Africa que queremos”. O presente Manual vai apoiar a agilizacao de estratégias de campanha pelo acesso
a informacao e o acelerar os resultantes impactos e processos.

Gabriel Baglo
Secretario-geral
Federacao de Jornalistas Africanos
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Science Medicine, BioMed Central, e a Health Policy Journal. Foi conselheiro do Comité de Emergéncia de
Regulamentos Internacionais de Saude, da Organizacao Mundial de Saude; € membro de varias associacoes
internacionais, incluindo a International Communication Association e a International Association for
Mass Communication Research; publicou varios livros, e foi par na revisao de varios artigos em revistas,
capitulos de livros e relatorios técnicos. Entre os seus livros mais recentes contam-se o The Handbook of
Development Communication and Social Change (2014), e The Handbook of Global Health Communication
(2012), Wiley Publishers. E doutorado em Comunicacdo Social pela Pennsylvania State University; MA. em
Assuntos Internacionais pela Ohio University; e B.A. em Comunicacao Social e Jornalismo pela Universidad
Autonoma, Colombia.



VISAO GERAL DO MANUAL

Este manual visa contribuir para a formulacao e implementacao de estratégias de comunicacao em
organizacoes ou campanhas, procurando alcangar niveis mais altos de visibilidade sociopolitica e impacto
em contextos locais, regionais e nacionais.

Vozes com Proposito — Um Manual sobre Estratégias de Comunicacao para o Desenvolvimento e Mudanca
Social esta dividido em trés modulos complementares, cada um idealizado com um fim especifico:

1. Médulo Conceptual

O objectivo do Modulo Conceptual e alargar e vincular o processo de aprendizagem através de
um conteddo tedrico rico e de uma variedade de exemplos relevantes. Desta forma, estabelece os
quadros conceptuais e teoricos que facilitarao um conhecimento mais aprofundado dos processos
envolvidos na concepcao, implementacao e avaliacao de uma estratégia de comunicacao.

Na Seccao “Anexos” do Modulo Conceptual foram incluidos estudos de caso que ilustram a aplicacao
de principios, conceitos, teorias, abordagens, investigacoes e aspectos de monitorizacao e avaliagao
relacionados com a comunicacao para o desenvolvimento e mudanca social.

2.  Mobdulo do Participante

O Mddulo do Participante tem a finalidade de orientar o participante através do processo de aplicagao
dos novos conhecimentos e capacidades para comecar a estruturar os componentes centrais da sua
estratégia de comunicacao. Apresenta os elementos metodologicos praticos que as organizagoes, ou
campanhas, poderao utilizar para implementar 0s passos necessarios para formular, implementar e
avaliar uma estratégia de comunicacao para o desenvolvimento e mudanca social.

3.  Modulo do Facilitador

Afinalidade do Modulo do Facilitador € apoiar 0os responsaveis por ministrar formacao a organizacoes,
ou campanhas, que estao envolvidas na formulacao e implementacao de uma estratégia de
comunicacao para o desenvolvimento e mudanca social. Apresenta varias recomendacoes praticas a
serem consideradas pelos facilitadores que activamente orientam o processo de aprendizagem num
ambiente de grupos.

vi
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VISAO GERAL: MODULO DO
PARTICIPANTE

O Modulo do Participante do Manual apresenta um processo de fases consecutivas (passo-a-passo) que
permitira aos membros de organizacoes ou campanhas interessadas em me-lhorar a sua visibilidade e
impacto formular estratégias de comunicagao para @ mudanca social e comportamento.

Embora tenham sido criados multiplos modelos de planeamento no campo da comunica-cao para o
desenvolvimento e mudanca social, alguns dos quais sao apresentados no Mo-dulo Conceptual, neste
modulo foram incluidos apenas 0s elementos mais comuns e gené-ricos envolvidos na concepcao de uma
estratégia. Deste modo, 0s autores abordam mode-los que tém uma perspectiva socioecologica e que estao
centrados, particularmente, no papel da comunicacao na facilitacao da mudanca a nivel individual, da
comunidade, insti-tucional, social e de politicas. As caracteristicas da perspectiva socioecologica permitem
uma analise exaustiva de situacoes complexas assim como a identificacao e implementacao de accoes
relacionadas com a comunicagao estrategica a todos os niveis ou ao nivel em que sao mais importantes.

O CapituloUm inclui elementos que ajudam a situar a concepg¢ao da estratégia de comu-nicagao no contexto
de cada organizacao, incluindo as suas politicas, praticas e areas de trabalho.

Os Capitulos Dois e Trés consideram os fundamentos teoricos, paradigmas, e modelos de planeamento
de comunicacao. O Capitulo Quatro apresenta um resumo das diferentes estratégias de comunicacao e o
Capitulo Cinco apresenta um esquema da investigacao formativa.

O Capitulo Seis orienta os participantes, passo-a-passo, no percurso da idealizacdo de uma estratégia de
comunicagao. Ao longo deste capitulo, os participantes trabalham com planilhas e modelos praticos que
ajudam a sintetizar e aplicar os principais conceitos em cada um dos passos do processo de concepcao
da estratégia. Além disso, o texto contém referéncias a diferentes componentes do Modulo Conceptual,
incluindo exemplos e estu-dos de caso que podem ajudar os participantes a tomar decisoes em cada passo
do proces-so de concepcao.

No final deste modulo, os participantes preenchem uma planilha para resumir os principais aspectos
da estratégia de comunicacao que elaboraram. Isto permitira continuar a trabalhar na concepcao e
implementacao da estratégia e a partilhar os seus produtos finais com os seus pares e membros das suas
organizacoes.

As fontes utilizadas para este manual estao citadas nas notas de rodapé. Destaque particular é feito aos
C-Modules elaborados pelo projecto Communication for Change (C-Change): C-Change (2012). C-Modules:
A Learning Package for Social and Behavior Change Communication. Washington, DC: C-Change / FHI 360. Os
C-Modules estao disponiveis em regime de acesso livre em: https://www.c-changeprogram.org/focus-areas/
capacity-strengthening/sbcc-modules#0.
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CAPITULO 1

SITUACAO ACTUAL DA ORGANIZACAO

Resultados da aprendizagem Materiais para
Apo0s analise e discussao dos topicos, estara apto a: Leitura
e Entender a diferenca entre a visao, missao, plano estratégico; * Modulo,
e |dentificar as principais caracteristicas de cada uma destos componentes; Congeptual,
. Capitulo 1:

Situacao Actual da

e Perceber como é gue todas estos componentes se reforgam mutuamente e Organizagéo

suportam uma estratégia de comunicacao eficaz para a mudanca social

1.1 CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

A maioria das organizacoes sociais mantem uma visao definida de mudanca social. Os seus membros
reflectiram e definiram uma perspectiva de desenvolvimento, um percurso para alcancar as mudancas
esperadas, a maneira pela qual tais mudancas tomam forma material, quem sera afectado por e como estas
mudancas especificas se relacionam com processos globais maiores.

Responda as seguintes perguntas para definir como a estratégia de comunicacao que pretende desenvolver
se articula com as caracteristicas actuais da organizacao:

Propositos e objectivos organizacionais: O objectivo da organizacao esta directamente harmonizado com
0 motivo da estratégia de comunicacao? A estratégia de comunicacao apoia a visao da sua organizacao?
A estratégia de comunicacao esta de acordo com as ideias gerais de mudanca propostas na missao da
organizacao?

Plano estratégico: A estratégia de comunicacao reforca o plano estratégico a organizacao?

Medidas: A sua estratégia de comunicacao esta harmonizada com as medidas da organizacao?

1.2 ANALISE SWOT

SWOT é uma ferramenta de planeamento estruturada que pode ser usada para avaliar os pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas de uma organizacao. Uma analise SWOT pode ser dividida em duas
partes distintas: os pontos fortes e fracos (com base em factores internos); e as oportunidades e ameacas
(com base em factores externos).

Realize uma analise SWOT da sua organizacao usando a Planilha 1, pagina 37. A tabela na pagina a seguir
sugere algumas palavras-chave para auxiliar nesse processo.
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Util para a consecucao do objetivo

Prejudicial para a consecicao do objetivo

Elementos |Pontos fortes Pontos fracos
internos e Recursos humanos (como funcionarios, e Recursos humanos (como funcionarios,
voluntarios e publico-alvo) voluntarios e publico-alvo)
e Recursos fisicos (como local, prédio e »  Recursos fisicos (como local, prédio e
equipamento) equipamento)
e Situagao financeira e Situacao financeira
e Atividades e Processos e Atividades e Processos
e (apacidades, experiéncia e conhecimento e (Capacidades, experiéncia e conhecimento
Elementos |Oportunidades Ameacas

externos

A economia (local, nacional ou
internacional)

Fontes de financiamento (fundacoes,
doadores)

Informacdes demograficas (mudancas na
idade, raca, sexo ou cultura do seu publico-
alvo)

O ambiente fisico

A economia (local, nacional ou
internacional)

Fontes de financiamento (fundacdes,
doadores)

Informacdes demograficas (mudancas na
idade, raca, sexo ou cultura do seu publico-
alvo)

O ambiente fisico

Perguntas orientadoras

e Quais sao os pontos fortes da organizacao que podem ser usados para o desenvolvimento da estratégia
de comunicagao?

e Quais sao 0s pontos fracos da sua organizacao que precisam ser resolvidos?

e Até que ponto o projecto e a implementacao da estratégia de comunicacao podem contribuir para
fortalecer a organizacao e os processos de planeamento estratégico?

e Além dos propositos especificos da estratégia de comunicacao, como é que a implementacao contribuira
para uma melhor comunicagao interna e externa?

e Existe coeréncia entre as politicas da organizacao e a estratégia de comunicacao que esta a desenvolver?
Caso nao, como pretende conseguir coeréncia?




CAPITULO 2

FUNDAMENTOS CONCEPTUAIS E TEORICOS
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Resultados da aprendizagem Materiais para

Apos analise e discussao dos topicos, estara apto a: Leitura

e ApoOs analise e discussao dos topicos, estara apto a: e Modulo,

* Entender o conceito de desenvolvimento e mudanca social Eg;&i%“;l'

e Entender os conceitos de comunicacao e cultura Fundameﬁtos

e |dentificar os papéis da comunicacao e cultura no processos de Conceptuais e
desenvolvimento Tebricos

e |dentificar os conceitos de desenvolvimento e de mudanca social a orientar
a idealizacao da estratégia de comunicacao

As estratégias de comunicacao para o desenvolvimento e para a mudanca social estao imersas em dinamicas
sociais, culturais e politicas que compoem o contexto de uma dada sociedade ou comunidade. Portanto,
ao idealizar uma estratégia de comunicacao para o desenvolvimento e para a mudanca social € importante
analisar alguns conceitos fundamentais, como apresentamos abaixo.

2.1 CONCEITO DE DESENVOLVIMENTO

O conceito de desenvolvimento passou por multiplas definicoes e usos, conforme elaborado no Modulo
Conceitual. Ha quem defenda que o proprio conceito de desenvolvimento evoluiu através de trés paradigmas
de desenvolvimento, como resumido na tabela abaixo.

Paradigma dominante Paradigma da dependéncia Paradigma alternativo

Este paradigma esta assente na ideia
de que o desenvolvimento é possivel
através da modernizacao.

Este paradigma foi criticado por
promover modelos dominantes de
mudanca e ignorar perspectivas
locais, e que crescimento econémico
e a modernizacdo equivalem a
maior desigualdade.

Este paradigma esta assente na
ideia de que comunidades podem
transformar o seu proprio ambiente
e ideias.

Este paradigma foi criticado por
dar énfase a factores externos
como sendo as causas do
subdesenvolvimento e por nao
abordar o impacto da dominagao
externa sobre a pobreza.

Este paradigma enfatiza dinamicas
sociais da economia e rejeita uma
visao singular do desenvolvimento
para construir um conceito mais
complexo e com niveis multiplos.

Perguntas orientadoras

e Qual é o paradigma de desenvolvimento promovido pela sua organizagao?
e Como é que reflecte as accoes da sua organizacao?

e Quais sao as implicacoes deste paradigma de desenvolvimento para a concepcao da estratégia de
comunicacao da sua organizacao?
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2.2 CONCEITO DE MUDANCA

O conceito de mudanca também passou por varias alteracoes e definicoes. As duas principais perspectivas
sao a abordagem de mudanca individual e a abordagem de mudanca social, conforme resumido abaixo.

Mudanca Individual
Assente em competéncias

Mudanca Social
Assente na facilitacdo da lideranca

Variaveis: conhecimento, atitudes, percepcao de
risco, normas subjectivas, imagem de si, emocoes,
auto-eficacia, intencoes, comportamentos

Variaveis: participacao, auto-eficacia colectiva,
sentimento de pertenca, coesao social, normas
sociais, empoderamento

Com base nas teorias e modelos de mudanga,
retirados, principalmente, da psicologia:
aprendizagem social, Modelo dos Estagios de
Mudanca, Modelo de Crengas em Salude

Com base nas teorias e modelos retirados
principalmente da sociologia e estudos culturais:
Teoria das Normas Sociais, Modelo Integrado de
Comunicacao, Teorias de Género e Poder, Desvio
Positivo

Decisoes tomadas verticalmente pelos governos ou
agéncias de financiamento

Decisoes tomadas pelas comunidades e pelos seus
lideres

Estratégias centradas na comunicacao interpessoal,
meios de comunicagao de massas, aconselhamento
e marketing social

Estratégias centradas no dialogo com a
comunidade, uso de meios de comunicacao locais
e da comunidade, mobilizacao social e participagao
em todos os estagios da intervencao

Perguntas orientadoras

Fonte: Adaptacdo dos autores

e Quais sao as mudancas almejadas pela sua organizacao, particularmente através da estratégia que

pretende desenvolver?

e Quais seriam as vantagens ou desvantagens apresentadas neste caso por as estratégias de comunicacao

para @ mudanca do comportamento individual?

2.3 CIDADANIA E DEMOCRACIA

‘Uma estratégia de comunicagao eficaz ndo pode ser idealizada sem
levar em conta a democracia e cidadania’

Considere a afirmacao acima e se esta de acordo ou nao. Leia as informacoes no Modulo Conceitual, sobre
esse conceito e pense em como isto afecta a idealizacao da estratégia de comunicacao.

Perguntas orientadoras

e Asua organizacao tem uma perspectiva politica?

e Até que ponto é que a sua organizacao e, particularmente, a sua estratégia de comunicacao, promove a

democratizacao da sociedade?

e Até que ponto € que a sua organizacao, em particular a sua estratégia de comunicacao, viabiliza a

participacao do cidadao?
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2.4 COMUNICAGCAO COMO UM PROCESSO SOCIAL

Abaixo segue um resumo dos principais elementos da comunicacao como um processo humano, conforme
destacado em Estratégias de Comunicacao para a Mudanca Social. Consulte o Modulo Conceitual para
informacao mais pormenorizada.

A comunicacgao é um processo social fundamental: A comunicagao € a base das interaccoes humanas e a
fundacao da construcao social e cultural.

A comunicacgao implica processos e estruturas na construcao de sentidos: Perceber a verdadeira pratica da
comunicagao requer pensar em termos de sentidos e significados transmitidos ou formados entre seres humanos.

Para que os comportamentos mudem, os significados tém de mudar: Os comportamentos humanos
inscrevem-se em processos de comunicacao que formam progressivamente referéncias sociais e culturais
que apoiam estes comportamentos. Todos 0s comportamentos estao ancorados em significados.

A comunicagao é sempre uma dinamica localizada num espaco-tempo determinado: A comunica¢ao nao
ocorre no vazio. Estes elementos contextuais (culturais, historicos, politicos, ou ambientais) determinam nao
sO as mensagens especificas que deverao ser postas a circular, como também os média utilizados para o
fazer e os diferentes tipos de interaccao entre publicos e mensagens.

A comunicacao é feita através de meios especificos e usa sempre um veiculo especifico: Nem todos os meios
de comunicacao servem para 0s mesmos propositos. E importante considerar o contexto social e cultural
antes de decidir sobre os média especificos a utilizar.

2.5 COMUNICAGCAO E MUDANCA CULTURAL

A comunicacao influencia a cultura e a cultura é realizada através de comunicacgao. Assim sendo, Entender
0 papel desempenhado pela cultura nos processos de mudanca social torna-se, assim, uma perspectiva
necessaria. A comunicacao pode ter duas abordagens diferentes relativamente a cultura:

Comunicacao sensivel a cultura: é uma visao externa de uma cultura que procura adaptar as mensagens de
acordo com as caracteristicas culturais mais relevantes de um publico-alvo.

Comunicacao centrada na cultura: este tipo de comunicagao visa oferecer perspectivas alternativas a teoria e
a pratica da comunicacao com base na cultura.

Perguntas orientadoras
e Asuaorganizacao utilizou conhecimentos existentes sobre este contexto cultural para propor ou apresentar
ideias as populagoes locais (sensiveis a cultura ou centradas na cultura)?

e A sua organizagao usou o seu conhecimento sobre a cultura para facilitar o empoderamento das
populacoes? Como pode o seu conhecimento sobre o contexto cultural servir como base de informacao
para a estratégia de comunicacao que esta a ser elaborada?

2.6 COERENCIA ENTRE OS CONCEITOS E A ESTRATEGIA

Umentendimentoclaroe,de preferéncia,comumatodaaorganizacao,dosconceitoscomo o desenvolvimento,
mudanca social, democracia, cidadania, ajudara a situar a abordagem da comunicacao.

Para determinar se existe coeréncia entre a situacao actual e a estratégia de comunicacao pretendida,
é necessario responder a algumas perguntas (consulte a Planilha 2 na pagina 38). Tendo concluido este
exercicio, é possivel determinar se sao necessarias alteracoes ou se o actual plano operacional é suficiente
para apoiar e implementar a estratégia de comunicagao.



CAPITULO 3

MODELOS DE COMUNICACAO, PARADIGMAS E
MODELOS DE PLANEAMENTO
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Resultados da aprendizagem Materiais para

Apo0s analise e discussao dos topicos, estara apto a: Leitura

e Entender e utilizar os diferentes modelos de comunicagao * Modulo,

e Definir as abordagens de comunicacao tradicionalmente aplicadas nesa Eongep;tuglM del
area no que diz respeito ao desenvolvimento e mudanca social apitulo 3: Modelos

: . : ; de Comunicacao,
e |dentificar os conceitos de desenvolvimento e de mudanca social a Paradigmas e

orientar a idealizacao da estratégia de comunicacao adeles de
Planeamento

3.1 MODELOS DE COMUNICACAO

As diferentes caracteristicas dos dois modelos de comunicacao fazem cada um ideal para diferentes
estratégias. Se o objectivo da estratégia é disseminarinformacoes, porexemplo, € possivel que seja necessario
0 uso de estratégias verticais de comunicacao, essencialmente aquelas voltadas para disseminacao de
informacoes sem o devido envolvimento do plblico. Por outro lado, se o proposito € fomentar a mobilizacao
e participacao de cidadaos e comunidades, é fundamental trabalhar com estratégias de comunicagao
horizontais, ou seja, aquelas que véem o publico como participantes activos.

Comunicacao horizontal Comunicagao vertical
Definicao Quando a informagao ocorre entre pessoas | Quando a informacao ocorre entre
no mesmo nivel pessoas em diferentes niveis
Finalidade Ainformacao é enviada e recebida por Ainformacao é enviada de forma
meio da interaccao e dialogo entre hierarquica, transmitindo a mensagem.
pessoas. O plblico @ um participante O plblico & passivo/ nao participa
activo
Fluxo de A comunicacao ocorre numa linha recta A comunicacao ocorre para cima ou para
informacao baixo
Métodos mis Comunicacao oral Comunicacao escrita
comuns

Perguntas orientadoras

e Qual seria o melhor modelo de comunicagao a ser usado como referéncia nas suas estratégias de
comunicagao? Porqué?

e Em que estratégias seria eficaz usar a comunicacao vertical?

e Quando seria mais certo usar a comunicagao horizontal?




3.2 PARADIGMAS DA COMUNICACAO PARA O DESENVOLVIMENTO

Paradigmas de comunicacao para o desenvolvimento mudaram ao longo dos anos, cada um tem as suas
vantagens e desvantagens. Os dois principais paradigmas discutidos em detalhe no Modulo Conceitual
estao resumidos abaixo:
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Paradigma dominante ou da difusao de informacao | Paradigma alternativo ou participativo

e Promove a mudanca através de transferéncia de * Incentiva as comunidades a assumir as estratégias
informacao unidireccional e vertical. de desenvolvimento e a desenvolver diferentes

« 0 principal indicador de sucesso é sua capacidade competéncias em busca de solugées para 0s
de medir e quantificar a influéncia dos meios de problemas que enfrentam.
comunicacao na mudanca de comportamento e As comunidades podem participar nos processos
individual. de tomada de decisao.

e Criticado por dar pouca atencao as caracteristicas | O publico exerce o poder de decisao e esta
e funcoes que os destinatarios podem totalmente envolvido na elaboracao de politicas e
desempenhar nos processos de comunicagao. planos de comunicagao.

Perguntas orientadoras

e Quais dos paradigmas de comunicacao para o desenvolvimento e de comunicacao para a mudanca social
prevaleceram nas estratégias de comunicacao e nas actividades implementadas pela sua organizacao?

e Como avalia esta implementacao?

e Quais dos paradigmas poderiam ser mais pertinentes para a estratégia de comunicagao que visa
desenvolver?

3.3 ABORDAGENS CONCEPTUAIS

Abordagens de comunicacao sao Uteis ao iniciar estratégias de comunicacao. Abaixo segue um resumo da
evolucao das abordagens utilizadas na comunicacao no campo da saude.

Abordagem Estratégia Caracteristicas Incidéncia
Informacao e Aconselhamento, Modelo de extensao, Mensagens, recomendacoes
Educacio Educacao para a Saude.  |comunicacao vertical. sobre comportamentos.
Informacao, Maior uso de 6rgaos de Articulacao de intervencoes |Mensagens e produtos dos
Educacao e comunicacao social e da |de forma mais estratégica. |média, materiais educacionais,
Comunicagao comunicacao interpessoal. metodologias de planeamento e
mudanca de comportamento.

Comunicagao Aumentar o uso de Uso coerente de teorias Barreiras e elementos
paraa estratégias maltiplas sociais e de psicologia do  |promotores de mudanca
Mudanca de ligadas a mobilizacao comportamento. Enfase na |de comportamento a nivel
Comportamentos |social e aos servicos de investigacao de publicos. individual. Esforcos para medir

salde. impactos.
Abordagem Integracao de varias O contexto como sujeito Mudanca contextual para facilitar
Baseada em estratégias e intervencoes |de mudanca através da a mudanca individual e colectiva
Contextos dos média. Envolvimento |comunicacao (governo, de comportamentos.

dos média locais. politica, estatuto

socioeconomico, cultura,
género, espiritualidade).

Comunicacao Baseada no dialogo, Maior énfase na aquisicao |Mudancas na dinamica estrutural
para a Mudanca |envolve mobilizacao de poder e um sentido de |através de processos de
Social social, participacao da apropriacao local. comunicacao. Impacto sobre a

comunidade e meios de mudanca individual e colectiva,

comunicacao alternativos. normas e direitos.

Fonte: Obregon & Mosquera (2005)
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3.4 MODELOS DE PLANEAMENTO PARA A COMUNICAGCAO

O Modulo Conceitual apresenta uma visao geral de varios modelos que podem ser usados ao projectar
estratégias de comunicacao para mudanca social. Nesta oficina, no entanto, dedicamos a nossa aten¢ao ao
modelo de Comunicacdo para a Mudanca Social e Comportamental (CMSC) na idealizacao da estratégia de
comunicacao (Capitulo Seis).

O modelo de Comunicacdo para a Mudanga Social e Comportamental (CMSC)

Os cinco passos propostos por este modelo sao:
1. Analise da Situacao/Entendimento da Situacao;
2. Formulagao da Estratégia de Comunicagao;

3. Criacao e teste de materiais e processos,

4. Implementacao; e

5. Monitoria e Avaliacgao.

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 0, p. 8 (adaptado de Health Communication Partnership. (2003). The new
P-Process: Steps in strategic communication. Baltimore: Johns Hopkins Bloomberg School of Public Health, Center for Communication
Programs, Health Communication Partnership.?

Perguntas orientadoras

e Que vantagens e desvantagens consegue identificar na forma como a sua organizacao anteriormente
planeava os processos de comunicacao?

e A sua organizacao ja implementou algum dos modelos de planeamento de comunicacao em estratégias
ou actividades?

e (Considera que algum dos modelos acima & mais relevante para a estratégia que pretende conceber? Se
sim, como?

O Modelo Socioecoldgico para a Mudanga

A CMSC utiliza o Modelo Socioecologico (ver p. 31) como referéncia para interpretar comportamentos
individuais relativamente aos atributos das pessoas, condicoes ambientais, o seu local de residéncia,
trabalho, estudo e as interacgdes entre as pessoas e estes ambientes (consulte o Médulo Conceptual para
mais informacao).

Veja o trabalho na Planilha 3, pagina 39, que ajudara bastante a entender os elementos do Modelo
Socioecologico para a MUDANCA.

2 McKee, Neill, Erma Manoncourt, Chin Saik Yoon, and Rachel Carnegie, eds. (2000). Involving people, evolving behavior. New York: UNICEF;
Penang: Southbound.
Parker, Warren, Lynn Dalrymple, and Emma Durden. (1998). Communicating beyond AIDS awareness: A manual for South Africa. 1st ed.
Auckland Park, South Africa: Beyond Awareness Consortium.
Academy for Educational Development (AED). (1995). A tool box for building health communication capacity. SARA Project, Social
Development Division. Washington, DC: AED.
National Cancer Institute. 1989. Making health communications work: A planner’s guide. Rockville, Md.: U.S. Department of Health and
Human Services.)
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Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 1, p. 17, (adaptado de from McKee, Neill, Erma Manoncourt, Chin Saik Yoon, and
Rachel Carnegie, eds. (2000). Involving people, evolving behavior. New York: UNICEF; Penang: Southbound.)
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CHAPTER 4

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Resultados da aprendizagem Materiais para

Ap0s analise e discussao dos topicos, estara apto a: Lertura

e entender quando usar os diferentes modelos de comunicacao, e Modulo,

e definir as abordagens de desenvolvimento e mudanca social Eongtepitu[il,
tradicionalmente aplicadas neste campo; e dapItulo &

. . : . Estratégias de
e |dentificar os conceitos de desenvolvimento e de mudanca social a Comunicacio
orientar a idealizacao da estratégia de comunicacao

Estratégia, campanha e produto de comunicagdo

O Capitulo 4 do Modulo Conceitual elabora a diferenca entre estes conceitos e da exemplos. A tabela abaixo
apresenta o significado de cada.

Paradigma de comunicacao: Uma abordagem que sugere uma maneira especifica de olhar para as praticas de
comunicagao.

Estratégia de comunicagao: Um plano de accao que usa a maneira mais eficaz de atingir uma meta com base
nas ferramentas disponiveis e no contexto em que sao desenvolvidas.

Plano de comunicagao: Um conceito administrativo; planos definem puablicos, mensagens, canais, meios de
comunicagao, orcamento e prestacao de contas.

Campanha de comunicacao: Uma série integrada de actividades destinadas a grandes piblicos-alvo, muitas
vezes de longa duracao, com um objectivo claro.

Produto de comunicagao: Geralmente um objecto fisico, como um cartaz ou uma camiseta, que promove a

comunicagao da mensagem.

Perguntas orientadoras

e A sua organizacao considerou a diferenca entre uma estratégia, uma campanha e um produto de
comunicacao?

e Quais destes elementos foram usados na sua organizacao?

e FEstas diferencas sugerem alguma mudanca necessaria ao modo como costumava planear actividades de
comunicagao no passado?

Estratégias de comunicagdo

O Modulo Conceitual contéem informagoes em pormenor sobre as seguintes estratégias de comunicacao:
marketing social, entretenimento-educacao; mobilizacao social, advocacia civica; jornalismo civico;
mecanismos para a construcao de consensos e decisoes; meios de comunicacao digital e comunicagao
comunitaria e jornalismo do cidadao.

Os principais conceitos destas estratégias foram abreviados aqui para facilitar a consulta.
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4.1 MARKETING SOCIAL

As estratégias de marketing social sao construidas em funcao dos seguintes cinco elementos centrais:

4.

Promocao

2.

Preco

Qual é o produto
alvo de promogao?

Em que posigao é

que se encontram

a mensagem e o
produto?

Qual é a posicao
psicologica da
mensagem no espirito
do receptor.

Ver um exemplo de Marketing Social no ESTUDO DE CASO N2 1 - Phuza Wize Campaign (Africa do Sul) na
seccao de ANEXOS do Madulo Conceptual.

Perguntas orientadoras

e Asua organizacao ja alguma vez usou o marketing social em estratégias ou actividades de
comunicacao?

e O que considera as vantagens ao usar o marketing social na sua estratégia?

e 0O que considera as desvantagens ao usar o marketing social na sua estratégia?

e Que elementos deste estudo de caso podem ser Uteis para na elaboracao da sua estratégia?

4.2 EDUCACAO-ENTRETENIMENTO

A Educacao-Entretenimento (E-E) é uma estratégia para a transmissao de mensagens simultaneamente
ludicas e educativas. Utiliza varios formatos.

Imprensa Escrita

Televisao, radio, video,
cinema, plataformas
digitais

Teatro, danga,
marionetes

Ver exemplos de Educagdo-Entretenimento na seccao ANEXOS no ESTUDO DE CASO N2 2 - Soul City (Africa do
Sul), ESTUDO DE CASO N2 3 - Nollywood (Nigéria), ESTUDO DE CASO N2 4 — Sixth Sense (Nicaragua), ESTUDO DE
CASO N2 5 - Femina HIP (Tanzania), ESTUDO DE CASO N2 6 — Minga Perti (Peru), e ESTUDO DE CASO N2 7 - MTV
Staying Alive and Shuga Drama na seccao de ANEXOS do Médulo Conceptual.

Perguntas orientadoras

e Asua organizagao ja usou a educagao-entretenimento em estratégias ou actividades de comunicacao
anteriores?

e 0O que considera as vantagens ao usar a educacao-entretenimento na sua estratégia?

e O que considera as desvantagens ao usar a educacao-entretenimento na sua estratégia?

e Que elementos destes estudos de caso podem ser Uteis na elaboracao da sua estratégia?
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4.3 MOBILIZACAO SOCIAL

A mobilizagao social redne aliados para aumentar a sensibilizacao sobre questoes de desenvolvimento.
Para que isso ocorra, € necessario cumprir trés condicoes basicas.

2. Definir campo de accao

Uma visao & uma representacao
desejavel do futuro. E necessario
que seja atractiva para garantir
mobilizacao.

Cada interessado envolvido deve
saber que os outros estao a fazer a
mesma coisa e a prosseguir o mesmo
proposito, para que 0 processo seja
colectivo.

Ver exemplos de Mobilizacdo Social no ESTUDO DE CASO N2 8 - ‘Scenarios from the Sahel (Africa Ocidental),
ESTUDO DE CASO N2 9 - ‘Primero mi primaria... para triunfar’ (Primeiro a minha escola primaria... para triunfar)
(Colombia), e ESTUDO DE CASO N2 10 - Twaweza (Quénia, Tanzania, e Uganda) na seccao de ANEXOS do
Modulo Conceptual.

Perguntas orientadoras

e Asua organizacao usou a mobilizacao social em actividades e estratégias de comunicacao anteriores?
e O que considera as vantagens ao usar a mobilizacao social na sua estratégia?

e O que considera as desvantagens ao usar a mobilizacao social na sua estratégia?

e Que elementos destes estudos de caso poderiam ser vantajosos na elaboracao da sua estratégia?

44 CAMPANHAS DE DEFESA NA COMUNICACAO SOCIAL

A campanha de defesa (‘advocacia’) na comunicacao social & o processo de disseminacao de informacao através
dos meios de comunicacao com o objectivo é realizar uma accao, uma mudanca de politicas ou alterar a visao do
publico sobre um assunto. Os seguintes passos sao essenciais para uma implementacao eficaz desta estratégia:

2. Identificacao

4. Elaboracao
de propaositos:

de um plano:

o calendario
predefinido é
importante, no entanto,
também se recomenda
uma flexibilidade

designe uma
pessoa para estar
em contactar com
a comunicagao
social

para poder
definir o tipo de
comunicacao
social, € necessario
identificar primeiro
o publico

Ver exemplos de Advocacia pelos Média no ESTUDO DE CASO N2 2 - Soul City (Africa do Sul) (Componente de
Advocacia), e ESTUDO DE CASO N2 11 - Campanha pelas criancas sem tabaco (México) na seccao de ANEXOS
do Modulo Conceptual.

Perguntas orientadoras

e Asuaorganizacaoja usou advocacia pelos média em actividades ou estratégias de comunicacao anteriores?
e Quais as vantagens que vé em incluir a advocacia pelos média numa futura estratégia?

e Quais as desvantagens que vé em incluir a advocacia pelos média na sua estratégia?

e Que elementos destes estudos de caso usaria como referéncia na elaboragao da sua estratégia?



\

O
=
<
-
@
Q
—
)
=
(a1
<
@)

4.5 JORNALISMO CivICO

O jornalismo civico assenta na premissa de que o jornalismo nao se destina apenas a informar, mas sim ter
em conta os pontos de vista dos cidadaos. Resumindo, o jornalismo civico pretende:

—_

Providenciar informacao preparada de modo a facilitar a participagao dos cidadaos.
. Reforcar a capacidade de deliberacao dos cidadaos.
. Vincular ou trazer de volta os cidadaos a vida publica.

2
3
4. Apoiar processos civicos com cobertura solida e um acompanhamento correspondente de assuntos criticos.
5. Por os média como partes interessadas e promotores do dialogo social.

6

. Reforcar a democracia participativa.

Ver exemplos de Jornalismo Civico no ESTUDO DE CASO N2 12 - Niambie (Dime) (Tanzania) na seccao de
ANEXOS do Modulo Conceptual.

Perguntas orientadoras

e Asuaorganizacao ja utilizou o jornalismo civico em actividades ou estratégias de comunicacao anteriores?

e Quais as vantagens que vé em usar o jornalismo civico numa possivel estratégia? Mecanismos para
Construir Consensos e Decisoes?

4.6 MECANISMOS PARA A CONSTRUCAO DE CONSENSO E DECISOES

Uma estratégia de construcao de consenso etomada de decisao deve considerarasseguintes recomendacoes:

1. Seleccionar um topico que criara interesse e convocara vontade politica para a negociacao. Este
topico deve ter pelo menos trés caracteristicas para que possa preencher o proposito: deve afectar
significativamente e, assim, ser considerado importante pelas diferentes partes; os actores devem ter
suficiente informacao para que haja simetria na sua vontade de participar; e esta deve sugerir uma
intervencao viavel.

2. Desenhar com clareza - ou socialize-as o suficiente se ja existirem - as regras do jogo para o0 processo de
discussao, e garanta que 0s mecanismos estao montados, para que possam ser apreendidos e discutidos.
Para um bom arranque, estas regras devem ser discutidas e aceites por todos os participantes.

3. Garantirapossibilidade de debater e validar posicoes diferentes e, sempre que possivel, criar mecanismos
para reforcar discussao e debate.

4. Partilhar e explicar toda a informacao relevante no sentido de facilitar a sua assimilacao pelos
participantes.

5. Elaborar processos de formacao sobre capacidades de negociacao, leitura, e facilitacao para que 0s
interessados tenham acesso a um empoderamento progressivo ao longo do processo.

Os mecanismos de construcao de consenso enquadram-se no ambito de processos de comunicacao
interpessoais e de grupo. Estes sao igualmente suportados por estratégias e campanhas de comunicagao de
massas. Considerando que os processos e metodologias de construcao de consenso possam ser diferentes,
os estudos de caso seguintes ilustram como podem ser concebidos em diferentes areas e ambitos.

Ver exemplos de Mecanismos de Construcao de Consenso e Decisoes no ESTUDO DE CASO N2 13 - Search
for Common Ground (Sudao do Sul), e ESTUDO DE CASO N 14 - Controlo do Ebola na Libéria na seccao de
ANEXOS do Modulo Conceptual.



Perguntas orientadoras
e A sUa organizacao ja usou mecanismos de construgao de consenso e/ou de tomada de decisao colectiva
em actividades ou estratégias anteriores de comunicacao?

e Quais as vantagens/ desvantagens que vé em usar estes mecanismos para a construcao de consensos ou
tomada de decisao colectiva na sua estratégia?
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4.7 COMUNICACAO SOCIAL DIGITAL

No processo de criar uma estratégia que inclui os média sociais para um fim especifico, &€ importante
considerar as seguintes recomendacoes:?

1. Identificar o publico-alvo: deve descrever a pessoa com quem quer comunicar. E possivel pensar em
mais de um publico.

2. Determinar um objectivo: pense no que quer alcancar com a estratégia dos média sociais e o que se
espera que o publico faca como resultado da experiéncia de comunicacao.

3. Definir as necessidades do piblico: investigue as razoes pelas quais o seu publico-alvo acede a
informacao, a que horas do dia e de que formas.

4. Elaborar mensagens: desenvolva uma série de mensagens-chave para cada publico e o objectivo
identificado.

5. Determinar os recursos e as capacidades: escolha a pessoa ou equipa que sera responsavel pela
implementacao e pelo custo da estratégia.

6. Identificar as ferramentas das redes sociais: determine quais os instrumentos que serao mais eficazes
para alcancar o seu publico e para apoiar 0s seus objectivos com maior eficacia.

7. Definir as actividades: com base nas recomendacoes acima, enumere as actividades que vai querer
realizar.

8. Identificar os aliados e as suas responsabilidades.

9. Definir como sera avaliada a estratégia: as bitolas ou indicadores para o sucesso de uma estratégia
particular € uma pergunta que deve ser colocada antes da avaliacao, e que também depende dos seus
objectivos e dos publicos.

10. Avaliar: isto pode ser definido de acordo com as actividades e os resultados esperados a curto e longo
prazo.

Ver exemplos de Média Digitais na seccao de ANEXOS no ESTUDO DE CASO N@ 17 - East Los High — Redes
Sociais nas Intervencoes de Educacao-Entretenimento na seccao de ANEXOS do Médulo Conceptual.

Perguntas orientadoras

e 0O que vé como vantagens/ desvantagens em usar os média digitais na sua estratégia?
e Que elementos deste estudo de caso poderiam ser Uteis para o desenvolvimento da sua estratégia?

3 Centres for Disease Control and Prevention. (2011). The health communicator’s social media toolRit. Retrieved from: http://www.cdc.gov/
healthcommunication/ToolsTemplates/SocialMediaToolkit_BM.pdf. Accessed May 9, 2018.




\

O
=
<
-
@
Q
—
)
=
(a1
<
@)

4.8 COMUNICAGCAO SOCIAL COMUNITARIA E JORNALISMO DO CIDADAO

Esta estratégia assenta na premissa de que os membros de uma sociedade devem ser capazes de tomar
decisoes, ter uma posicao sobre 0s assuntos que os afectam e ser capazes de usar essas posicoes para
transformar o seu contexto.

Ver exemplos de Comunicacao da Comunidade e Média dos Cidadaos no, ESTUDO DE CASO N2 15 - Bush
Radio (Africa do Sul), e ESTUDO DE CASO N2 16 - Katha Mitho Sarangiko (Sweet Stories of the Sarangi) (Nepal)
na seccao de ANEXOS do Modulo Conceptual.

Perguntas orientadoras

e Quais as vantagens e desvantagens que vé em usar a comunicacao da comunidade e os média do
cidadao na sua estratégia?

e Que elementos destes estudos de caso podem ser Uteis para o desenvolvimento da sua estratégia?
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CAPITULO 5

INVESTIGACAO

Resultados da aprendizagem Materiais para

Apo0s analise e discussao dos topicos, estara apto a: Leitura

e Reconhecer a importancia de apoiar as decisoes sobre a idealizacao, ° M(:?dUlO, Conceptual,
implementacao e avaliacao de estratégias de comunicacao com factos MqulO Conceptual,
fundamentados na investigacao; e Capitulo 5:

e Avaliar os resultados da investigacao para tomarem as decisoes certas IHEEIERGED

para a estratégia de comunicacao que visam desenvolver

5.1 PROJECTO DO PLANO DE INVESTIGACAO

Antesdeiniciarainvestigacaoformativa,éaconselhavelplaneartodasasetapaseactividades.Diversasquestoes
influenciaraoaescolhafinaldos métodosde Investigacao;comotempo, custo,disponibilidade eacessibilidade
das pessoas que participarao da Investigacao, e a disponibilidade de técnicos para dirigirem o projecto.
A Planilha 3 na pagina 39 contém um projecto do plano de Investigacao que descreve cada uma dessas
questoes e pode ajudar a decidir como os dados da Investigacao serao usados.

5.2 LACUNAS DE INFORMACAO

E provavel que surjam lacunas de informacao a medida que avanca na elaboracdo da sua estratégia
de comunicagao, particularmente em relacao aos principais publicos e canais de comunicacao.
Poucas questoes continuam por estudar, portanto, € necessario rever cuidadosamente fontes actuais de
dados e investigacao antes de decidir que mais quais investigacao e recolha de dados serao necessarias.
As planilhas a seguir foram incluidas para auxilia-lo nesse processo: A Planilha 5 na pagina 41 ajudara a
compilar um inventario estudos ja feitos e a Planilha 6 na pagina 42 o orientara sobre como preencher
lacunas de Investigacao. O Anexo 1 na pagina 59 apresenta um exemplo.

Perguntas orientadoras

e Que métodos e técnicas de investigacao sao comuns na sua 0rganizagao?
e O que sabe sobre o0 assunto?
e Que vantagens e desvantagens consegue identificar em cada uma?

e Quais dos métodos e técnicas de investigacao seriam relevantes e praticos para apoiar a estratégia de
comunicagao que esta a idealizar? Que tipo de informacao deve incluir?

e Como deve ser a conceptualizacao da investigacao?

e A sua organizacao usou a Investigacao formativa para alguma das estratégias e accoes por ela levadas a
cabo?

e Que métodos e técnicas de investigacao usaria?
e Quais foram as caracteristicas principais?
e O que aprendeu com este processo?



CAPITULO 6

IDEALIZACAO_DE UMA ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO, PASSO-A-PASSO

Muitos modelos de planificacao foram desenvolvidos na pratica de projectar, implementar e avaliar as
estratégias de comunicacao para o desenvolvimento e mudanca social. No entanto, este manual adoptou
o modelo da Comunicacdo para a Mudanca Social e de Comportamento (CMSC), pois esta perspectiva
considerada trés contribuicoes fundamentais para planificagao de comunicagao estrategico:
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1. Conceptualizacao de um processo ciclico de cinco passos, destinado a facilitar o projecto, implementacao
e avaliacao continuas de accoes baseadas em comunicacao;

2. Analise da situacao que considera as causas estruturais em vez das causas imediatas; e

3. Consideracao de multiplas intervencoes de comunicacao e intervencoes baseadas na comunidade,
envolvendo actores diferentes e complementares em varios niveis (individual, comunitario, institucional,
social, e de politicas).

Cada um destes passos é apresentado nas paginas que seguem.
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PASSO | ANALISE DA SITUACAO/ COMPREENSAO

DA SITUACAO

A analise da situacao foca-se frequentemente na identificacao de barreiras e facilitadores da mudanca
localizados na comunidade e no contexto relevante. Isto pode ajudar na priorizacao das accoes dirigidas
para abordar estas barreiras e/ou para potenciar os factores facilitadores. Para que as estratégias de
comunicacao contribuam para uma mudanca sustentavel, estas devem, sempre que possivel, centrar-se
na comunidade. Assim, esta fase deve comecar por uma reflexao conjunta com os dirigentes e com 0s
decisores que envolvem cada vez mais diferentes interessados. O envolvimento da comunidade facilitara
um melhor entendimento dos factores socioculturais que determinam certas praticas ou decisoes que
podem transcender o papel da comunicacao e exigir outros tipos de solucao.

A analise da situacao consiste dos seguintes trés aspectos:

e Analise contextual: o ponto da situacao em maos, incluindo os aspectos que possibilitem ou impecam
0s processos de mudanca propostos;

e Analise de individuos: as caracteristicas dos plblicos-alvos e dos actores sociais envolvidos; e

* Analise de comunicacao: ferramentas, canais, espacos e recursos de comunicagao disponiveis para
elaborar e implementar a estratégia.

6.1.1 ANALISE DE CONTEXTO

O primeiro passo ao elaborar uma estratégia de comunicacao é explorar aprofundadamente os temas
0s aspectos especificos a ser abrangidos pela estratégia. Uma analise da forma como as questoes foram
tratadas no passado & extremamente importante para identificar as perspectivas teoricas e estratégias
usadas anteriormente, bem como as licoes aprendidas. Esta analise poder-se-ia focar no conhecimento
dos direitos e deveres, assim como nas atitudes, conviccoes, capacidades e normas sociais relativas a
participacao politica.

Por exemplo, se for desenhada uma estratégia de comunicacao para aumentar a participacao politica, &
importante saber ha quanto tempo o facto se esta a manifestar e porqué, que segmentos da populacao
sao mais afectados, que solucoes foram anteriormente exploradas, quais as que funcionaram ou nao
funcionaram, quem foi responsavel

pela sua implementacao e quais

os resultados (se  estiverem

acessiveis) alcancados, entre outros Efeitos

elementos. Esta analise poder-
se-ia focar no conhecimento dos
direitos e deveres, assim como nas

) o ) Problema
atitudes, conviccoes, capacidades e central
?ormals.soctals ex[s.tentes, relativas Causas directas Causas directas
a participacao politica.
Uma técnica comum utilizada para
este tipo de analise é a Arvore de Causas indirectas

Problemas:

Causas subjacentes
incluindo género e outras causas
Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s
Handbook, Module 1, p. 5
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1. Problema central: referido como a situagao principal a tratar. Seguindo o exemplo da participacao
politica, o problema central pode ser descrito como: “Os programas oficiais de salde e outras politicas
nao respondem as necessidades da populagao”.

2. Efeitos: estes sao as consequéncias do problema central sobre a populacao afectada. Neste caso, os
efeitos podem ser definidos como: “as necessidades de satde da populacao continuam por resolver”.

3. Causas directas: as causas que estao relacionadas com a populacao directamente afectada pelo
problema ou pelos ambientes directamente envolvidos na sua ocorréncia. Seguindo o exemplo anterior,
as causas directas do problema incluem:

e A populagao jovem desta area mostra uma atitude apatica em relacao a participacao em assuntos
de saude.

e As pessoas nao conhecem os seus direitos e deveres no que concerne a participacao politica.

e Opessoaldasalde nao consideraa participacao da comunidade como relevante nas suas actividades
regulares.

4. Causas indirectas: as causas relacionadas com quadros institucionais que apoiam ou limitam a resolucao
do problema. Neste exemplo, uma causa indirecta pode ser: “o Governo nao tem vontade politica para
promover legislacao relacionada a participagao publica”.

5. Causas subjacentes: as causas relacionadas com o contexto mais vasto, como a legislacao ou normas
culturais que possam expandir ou limitar a resolucao de um problema, estao incluidas nesta seccao.
No exemplo dado, uma causa subjacente pode ser que “a populacao em geral pensa que a saude e a
educacao sao assuntos do Governo em que o seu papel € limitado ou inexistente”.

Use a Planilha 7 na pagina 43 e - usando a da arvore de problemas - faca uma analise da estratégia de
comunicacao que esta a ser criada. Este exercicio sera mais Util se os principais intervenientes do publico-
alvo da estratégia estiverem envolvidos. Veja o Anexo 2 na pagina 60 para exemplos da base teorica do
modelo socioecologico para mudanca.

6.1.2 ANALISE DE INDIVIDUOS

Esta analise define as caracteristicas do publico-alvo e os interessados sociais envolvidos no aspecto
central da estratégia. Estas caracteristicas podem incluir factores demograficos, socioeconomicos, culturais
e educacionais, assim como as necessidades, barreiras e papéis relacionados com o assunto em causa.
E importante perceber os pormenores sobre o lugar onde vivem, género, raca, condicoes socioecondmicas,
niveis de rendimento, educacao, bem como as suas fontes primarias de informacao (e.g. canais oficiais, redes
informais da comunidade e meios de comunicacdo), espacos de comunicacao pertencentes ao ambiente
cultural e da comunidade (e.g. areas de espectaculo e desporto), e as fontes crediveis de informacao
(e.g. lideres da comunidade e religiosos), entre outros. Dependendo do assunto em maos, os elementos
historicos do lugar, a sua situacao politica, caracteristicas culturais, linguagem, religiao, rituais, festivais,
entre outros, também podem ser aspectos importantes a analisar e entender.

No entanto, a questao mais importante aqui deve ser como a comunicacao para o desenvolvimento e as
estratégias de mudanca social reflectem as visoes e vozes das populacoes mais vulneraveis. Por exemplo, marcos
importantes levaram a consideracao de mulheres, equidade de género e atribuicao de poder as mulheres
nas agendas internacionais de desenvolvimento. Em 1994, a Conferéncia Internacional sobre Populacao e
Desenvolvimento (ICPD) foi realizada no Cairo. Embora nao tenha sido o primeiro espaco em que as referéncias
a relacao entre as questoes das mulheres e as preocupacoes das populacoes foram feitas, tornou-se uma
referéncia historica, porque resultou na dinamizacao do processo de dar poder as mulheres em todo o mundo.

De acordo com o Director Executivo do Fundo de Populagao das Nacoes Unidas:

Capacitar as mulheres significa ampliar as suas opgoes: opcoes de casar e quando;
opcoes sobre oportunidades de educacdo e emprego para controlar o ambiente social

4 Neidell, S. G. (1998). Women’'s empowerment as a public problem: A case study of the 1994 International Conference on Population and
Development. Population research and Policy review, 17(3), pp. 247-260.
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e psicologico; opgoes sobre quando engravidar e o tamanho da unidade familiar. A
atribuicao de poder exige que maridos, pais, membros da familia e comunidades
ajudem a promover um ambiente livre de coercao, violéncia ou abuso, no qual as
mulheres sdo livres para usar servicos comunitarios em igualdade de condicoes.®

Actualmente, o atribuir poder as mulheres é visto como uma questao publica. Em muitos paises, a énfase
na desigualdade de genero é expressa pela atencao a questoes como o acesso das mulheres a terra,
especialmente em relacao ao numero de titulos de terra retidos pelas mulheres em comparacao aos homens.
Afirmou-se que “a incapacidade das mulheres ter acesso a tantas terras como 0os homens é produto de
praticas discriminatorias em outros dominios”. Da mesma forma, como a capacidade das mulheres para
ganhar um salario € menor, nao podem competir com os homens no mercado de terras.® Seja para igualdade
de género, deficiéncia ou inclusao de qualquer tipo de grupo vulneravel ou marginalizado, as estratégias de
comunicacao permanecem centrais para garantir que as vozes destes grupos podem ser ouvidos.

Esta analise é necessaria para verificar se as questoes ou problemas abordados pela organizacao realmente
se concentram nas necessidades das populacoes afectadas. As perguntas que seguem podem orientar esta
analise de individuos.’

No caso de pessoas directamente afectadas:

1. Levando em conta as especificidades do grupo em questao, € mais provavel que sejam afectadas pelo
problema / problema?

2. Como as especificidades do grupo em questao podem afectar a forma come entende a questao / o
problema?

3. As especificidades do grupo em questao afectam a sua capacidade de resolver a questao/ problema?

No caso de pessoas que tenham contacto e influenciem directamente os grupos especificos; como
parceiros, familiares, colegas de trabalho e amigos:

1. Qual é o efeito das especificidades do grupo em questao em seus parceiros, membros da familia, colegas
de trabalho e amigos?

2. Como as especificidades do grupo em questao afectam suas relagoes sociais?

3. Como as pessoas proximas ao grupo especifico podem apoiar a mudanca desejada?

No caso dos atores que indirectamente influenciam os grupos especificos (por exemplo, jornalistas,
parlamentares, lideres religiosos, directores de centros de saiide, etc.):

1. Como as especificidades do grupo em questao afectam seu papel ou influéncia desses atores?

2. Como as especificidades do grupo em questao afectam a forma como esses atores véem o problema /
problema e seu envolvimento?

O Modelo Socioecologico para a Mudanca pode ser uma ferramenta Gtil para a Analise de individuos.
Analisa ambos, as pessoas que sao directamente afectadas pelo problema ou questao e as pessoas que
estao envolvidas e influenciam de alguma forma aquelas directamente afectadas (consulte a ilustracao
na pagina 21).

e No centro (o eu) aparecem as pessoas mais afectadas pelo problema.

e Nos dois circulos intermediarios (niveis interpessoal e comunitario) estdo pessoas, organizagoes
comunitarias, servicos ou produtos que influenciam directamente os mais afectados (auto).

e No circulo mais externo (o ambiente propicio) estdo pessoas, grupos e / ou instituicdes que
indirectamente influenciam as pessoas no centro (eu) e todas aquelas nos outros circulos.

Adaptado de C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 1, p. 9

Popline. (1994). Volume 16, July-August, September-October: 3.
Questions adapted from: C-Change (Communication for Change). 2011. C-Modu
7 Njoh, A J. & Ananga, E. (2016). The development hypothesis of women improvements in the Millennium Development Goals in the context
women'’s access to land in Africa. Social Indications Research, 128(1), pp. 89-104.

o Ul
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Mais Afectados (Pablico Primario)

‘ Quem sao as pessoas mais afectadas pela questao?” ‘

“Quem sao as pessoas que tém contacto com as pessoas no
circulo central e as influenciam directamente?” Essas pessoas
também podem ser directamente afectadas pelo problema e
podem incluir amigos e familia das pessoas no centro.

“Quem na comunidade permite certas actividades e recursos
de controle, acesso, demanda e qualidade de servicos e
produtos?” Estes podem incluir lideres comunitarios.

“Quem sao as pessoas, instituicoes ou organizacoes que
indirectamente influenciam as outras aliancas?” Estas podem
incluir igrejas e lideres religiosos, lideres empresariais,
jornalistas, politicos e funcionarios do governo.

Adaptado de C-Change (2012), Practitioner’'s Handbook,
Module 1, p. 12

Atitulo de exercicio, utilize a Planilha 8 na pagina 44 para apresentar um resumo da analise dos segmentos
que sao importantes para a implementacao da estratégia de comunicacao para o desenvolvimento. Este
exercicio € mais Util se os actores-chave da populacao alvo da estratégia forem envolvidos.

Uma vez definidos os segmentos especificos como focos da intervencao, € importante identificar as barreiras
que impedem que se alcance os resultados esperados por cada segmento. Este exercicio considera o nivel
de informacao, ou a falta dela; opinioes e crencas favoraveis e nao favoraveis; a capacidade, ou a falta
dela, de agir; bem como as normas sociais e culturais que podem ajudar ou prejudicar os resultados da
estratégia que esta sendo desenvolvida.

A Planilha 9 na pagina 45 pode ser usada como um instrumento para resumir as caracteristicas de cada um
dos segmentos em relacao aos assuntos abordados pela estratégia.

Ver exemplos de casos em que se aplicou a Analise de individuos no ESTUDO DE CASO N2 1 - Campanha de
Phuza Wize (Africa do Sul), e no ESTUDO DE CASO N2 & - Sexto Sentido (Nicaragua) na seccao de ANEXOS do
Modulo Conceptual.

6.1.3 ANALISE DE COMUNICACAO

Em seguida, € importante identificar os modelos de comunicacao mais relevantes que a estratégia deve
utilizar, com base num entendimento adequado do publico que se pretende atingir e das partes interessadas.
Este diagnostico de comunicacao facilitara a identificacao de aspectos como 0s processos e espacos de
comunicacao familiares a populacao, meios de comunicacao utilizados frequentemente, tempos e intensidade
de uso, e tambéem acesso a recursos e tecnologias de informacao e comunicacao, como telefones celulares
e a Internet. Para além disso, também se recomenda incluir as capacidades de comunicacao e educacionais
em uso na comunidade como potenciais recursos para o desenvolvimento da estratégia.

Continuando o exemplo, como notado acima, quando a estratégia de comunicacao tem como alvo o
reforco da participacao social, o diagnostico de comunicacao podera incluir perguntas sobre acesso e uso
de meios de comunicagao de massas, dispositivos portateis e a Internet, e outras fontes de informacao,
particularmente de tomadores de decisdao ou atores influentes (por exemplo: activistas comunitarios,
lideres locais, lideres religiosos, entre outros).



Ver exemplos da aplicacao da Analise de Comunicacao no ESTUDO DE CASO N2 3 - Nollywood (Nigéria), e no
ESTUDO DE CASO N2 7 - MTV Staying Alive and Shuga Drama na seccao de ANEXOS do Modulo Conceptual.

6.1.4 RESUMO DA ANALISE DA SITUACAO

Utilize a Planilha 10 na pagina 46 para fazer um resumo da analise da situacao da estratégia de comunicacao
que esta a ser concebida.
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Perguntas orientadoras

e Asuaorganizacao analisou se 0s seus topicos centrais envolvem ou afectam todos os grupos de populacao
de modo semelhante?

e Definiu estratégias especificamente adaptadas para trabalhar com populacoes diferentes?

e De que forma esta abordagem diferente pode ser reflectida na sua estratégia de comunicacao?
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PASSO | FORMULAGAO DA ESTRATEGIA

DE COMUNICACAO

Uma estratégia de comunicacao deve conter uma definicao clara dos seguintes elementos:
1. Partes interessadas publicas e sociais;

Temas, mensagens e barreiras;

Objectivos de comunicacao;

Canais, recursos e produtos de comunicacao; e

o F W N

Orcamento e calendario.

6.2.1 PARTES INTERESSADAS PUBLICAS E SOCIAIS

E necessario definir o ambito da estratégia de comunicacao. Uma estratégia de comunicacao destinada a
um publico amplo e altamente diverso pode resultar em maus resultados. Uma estratégia de comunicacao
pode incidir sobre um ou mais publicos especificos e interessados sociais, desde que cada publico seja
claramente definido. A maior parte dos modelos de planificacao de comunicacao referem-se a este processo
como “segmentacao do publico”.

6.2.2 QUESTOES, MENSAGENS E BARREIRAS

E necessario formular as mensagens informativas (que expoem duas ou trés questdes fulcrais e as mensagens
correspondentes). Sao ferramentas importantes para garantir que tanto as equipas de concepcao como as
de implementacao tém o tempo todo uma ideia clara do significado das mensagens a transmitir através das
diferentes componentes da estratégia.

Se, por exemplo, o objectivo central € aumentar a participacao politica, uma mensagem chave podera
ser: “A participacao dos cidadaos na tomada de decisoes sobre assuntos relevantes para 0s proprios
ajuda os governos locais a projectarem accoes relevantes e eficientes. E necessario estarem informados
sobre os diferentes mecanismos de participacao existentes a nivel do distrito”. Neste caso, a estratégia
de comunicagao deve prever as barreiras expressas nas conviccoes como “a participacao politica é inatil
porque nunca é considerada pelos decisores”, ou, “este tipo de direitos esta reservado as pessoas ricas ou
de outras classes sociais”. Também devem ser consideradas as barreiras estruturais que podem limitar a
capacidade de participacao. Por exemplo, os baixos niveis de literacia limitam o acesso a certas disciplinas.
Barreiras culturais podem limitar a participacao de certos grupos quando, por exemplo, ditam que o debate
politico nao é para as mulheres. No entanto, também é possivel maximizar os factores facilitadores como a
influéncia positiva de certos chefes comunitarios e organizacoes sociais.

Ver exemplo sobre o uso de analise de Temas, Mensagens e Barreiras no ESTUDO DE CASO N2 12 - Niambie
(Dime) (Tanzania) na seccao de ANEXOS do Modulo Conceptual.
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6.2.3 OBJECTIVOS DE COMUNICACAO

Para formular o objectivo de comunicacao, € importante perguntar qual o tipo de mudanca necessario e
quais os resultados esperados. Ha diferentes niveis de objectivos, desde a disseminacao de informacao até a
promocao da participacao e dos processos de empoderamento, e mudancas de praticas e comportamentais.
Seja qual for o caso, definir um ambito concreto € um passo fundamental no desenvolvimento da estratégia.

Se a estratégia de comunicacao e participacao se focar apenas em informar sobre as vantagens e a relevancia
da participacao social, 0 ambito da estratégia deve ser limitado a disseminacao de informacao. Esta decisao
tera consequéncias nas mensagens e nos canais de comunicacao a usar. Porém, se o objectivo € promover
o dialogo entre cidadaos e funcionarios publicos sobre como reforcar os canais de participacao, o ambito
da estratégia seria mais amplo para poder incluir diferentes tipos de mensagens e canais de comunicacoes
especificos a cada publico. Recomenda-se que siga 0s critérios. Para formular objectivos da comunicacao
que cumprem os resultados esperados em cada publico, recomenda-se que siga os critérios SMART:

Critérios Perguntas

(S) Especificos O objectivo é especifico no que se refere aos efeitos que se espera
alcancar?

(M) Mensuraveis O objectivo pode ser medido e contabilizado?

(A) Alcancaveis O objectivo pode ser realmente alcancado?

(R) Realisticos E possivel alcancar o objectivo com 0s recursos existentes?

(T) Com Prazos Definidos O objectivo especifica o calendario em que deve ser realizado?

Fonte: Modelo C-CHANGE Module 2, (2012)

Ao formular os objectivos de comunicacao, é aconselhavel pensar nos processos que possam contribuir
potencialmente para a participacao, apropriacao e conquista de poder das comunidades. Recomenda-se
a definicao de objectivos focados na promocgao do dialogo e do debate privado e colectivo, bem como nas
capacidades de argumentacao e reflexao, entre outros. Alguns exemplos de objectivos de comunicagao sao:

e Até ao més/ano, o niumero de adultos deste distrito, que conhecem pelo menos trés mecanismos de
participacao para intervirem nos processos de tomada de decisao do Governo, aumentara em x%.

e Até més/ano, o nimero de adultos deste distrito, que tém uma atitude positiva em relacao a participacao
nos processos de tomada de decisao do Governo, aumentara em x%.

e Até més/ano, o nimero de adultos deste distrito, que participam nos mecanismos de tomada de decisao
do Governo, aumentara em x%.

e Até més/ano, o nimero de adultos deste distrito, que consideram normal que os cidadaos ordinarios
participem em processos de tomada de decisao do Governo, aumentara em x%.

Ver exemplo em que os Objectivos de Comunicacao tenham sido usados no ESTUDO DE CASO N2 9 - ‘Primeiro
mi primaria...para triunfar’ (Primeiro a minha escola primaria para triunfar) (Colémbia) na seccao de ANEXOS
do Modulo Conceptual.

Levando em consideracao as mudancas desejadas e as barreiras @ mudanca, pode recorrer a Planilha 11
para resumir os objectivos de comunicacao para cada segmento de publico-alvo.
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6.2.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACAO, CANAIS E FERRAMENTAS

E importante reiterar que o conceito de comunicacao para o desenvolvimento e mudanca social nao esta
assente apenas nas apenas de mensagens. Cada mensagem e interaccao de comunicacao € influenciada e
retém informacdo do contexto e das caracteristicas socioculturais do (s) publico (s) e interessados sociais.

Para cada mensagem seleccionada, &€ necessario investigar os canais mais apropriados, o formato mais
conveniente e como este podera facilitar o envolvimento normal com o pablico e as partes interessadas.
Tal como explicado na analise de comunicacao do Passo 1, publicos diferentes usam canais de comunicagao
diferentes e depositam mais credibilidade em fontes de informacao distintas. Os formatos podem incluir
material em video difundido pela televisao ou na Internet, cartazes distribuidos na rua, pecas de teatro
em escolas, cantigas populares tradicionais, oficinas de formacao nos bairros, etc. Seja qual for a forma,
as decisoes sobre quais os formatos a usar devem ser baseadas na analise de comunicacao. Ou seja, para
desenvolver estas ferramentas € necessario considerar os objectivos da estratégia, os padroes de consumo
dos meios de informacao e os espacos de comunicacao preferenciais dos publicos-alvo.

Se, por exemplo, 0 objectivo da estratégia for a criacao de dialogo entre actores para analisar os problemas
locais, em vez de lancar uma campanha de meios de informacao de massas, poderia ser mais pertinente
facilitar encontros com funcionarios do governo em bairros locais onde estes actores vivem, para eles
expressarem as suas preocupacoes e pontos de vista. Neste caso, o canal seria 0 cara-a-cara e o produto
seria a propria reuniao. Por outro lado, se o objectivo da estratégia é sensibilizar sobre a importancia da
participacao do cidadao nos assuntos locais e promover espacos de participacao, sera mais apropriado ter
uma combinacao dos meios de comunicagao de massas, dialogos com a comunidade e accoes especificas
de participacao local e das comunidades.

Use a Planilha 12 na pagina 48 para resumir a combinacao de estratégias que serao usadas e a justificativa
para usa-las de acordo com os segmentos de publico-alvo.

Materiais para Leitura

Ver elementos das Estratégias de Comunicacao no ESTUDO DE CASO N2 4 — Sexto Sentido (Nicaragua) na
seccao de ANEXOS do Madulo Conceptual.

a. Escolher actividades, canais, ferramentas e contetdo

Pense de forma criativa sobre como apoiar estratégias através de uma variedade de actividades ou
intervencoes. Quais canais e materiais irao apoia-los? Como a tabela abaixo sugere, as possibilidades
sao infinitas. Com relacao ao uso de materiais, o que determina o efeito que eles terao € a forma
como os materiais sao planeados para serem usados como parte de uma actividade.

Sugestoes:

e Use uma combinacao de canais vinculados e que se apoiem mutuamente. Por exemplo, use a
comunicacao social para destacar o dialogo eficaz com a comunidade.

e Desenvolva a repeticao de mensagens em varias midias e crie oportunidades para que 0s
membros do piblico fagam perguntas ou digam o que pensam das actividades (feedback).

e Investir sabiamente em repeticao suficiente. Certifique-se de que os materiais / mensagens
sejam divulgados tantas vezes quanto possivel, mas evite a fadiga do publico-alvo.

e Lembre-se, menos é mais - isto &, a qualidade compensa na comunicacao. E melhor fazer uma
coisa bem do que ter muitas actividades diferentes das quais as pessoas nao se lembram porque
foram mal implementadas.

A Planilha 13 na pagina 49 pode ser usada para resumir as actividades, canais, ferramentas e
contetdos que estao a ser comunicados de acordo com os segmentos de publico-alvo.
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b. Encontrar o sortido ('mix’) certo

Com a Planilha 14 na pagina 50 decide qual o melhor canal e o sortido (‘mix’) de materiais

Tipos de Canal

Exemplos

Possiveis vantagens

Estimativas de Custo e Esforco

Interpessoal

Comunicagao um-
para-um, como trocas
de provedor para
cliente, ponto-a-ponto
e de parceiro para
parceiro; redes sociais;
actividades de formacao
e capacitagao em
pequenos grupos

Comunicacao sob medida
Interactivo

Capaz de esmiucar
informacoes complexas

Presta assisténcias
personalizadas

Pode construir competéncias
comportamentais

Aumenta a auto-eficacia

Todos podem aumentar as
intencoes de agir

Embora as actividades de comunicagao
interpessoal nao sejam caras, elas

nao sao investimentos pontuais.

Eles precisam ser supervisionados
continuamente e sao necessarios
incentivos para manter a qualidade da
intervencao.

Da comunidade

Quadros de avisos;
reunioes e reunioes

de pais e professores;
quadros de avisos da
igreja e da mesquita;
cartazes; grupos de
teatro, eventos culturais;
comunidade

Pode motivar solucoes
colectivas

Presta apoio social

Pode aumentar as intencoes
de agir

Presta feedback para uma
comunidade mais ampla

As actividades baseadas na
comunidade nao precisam ser caras,
especialmente se o projecto tiver

a apropriagao da comunidade e se
utilizar dos recursos e pontos fortes
existentes. No entanto, garantir

que eles sejam bem planeados e,
possivelmente, vinculados a midia de
massa para implementa-los em uma
escala eficaz.

Midia de Massa
e Redes Sociais

Televisao; radio; jornais;
painéis publicitarios;
publicidade em transito;
websites; Facebook;
blogs; Youtube; videos;
SMS; podcasts

Alcance extensivo
Repeticao eficiente e
consistente da mensagem

Ter potencial para mobilizar a
juventude

Os meios de comunicagao de massa
sao caros, mas seu alcance torna o
custo por pessoa minimo. As midias
sociais também envolvem um custo
minimo por pessoa atingido, mas
questoes de acesso devem ser
consideradas.

topicos.

Factores que influenciam a escolha dos canais de comunicagao:

e Complexidade da questao: Embora a comunicacao interpessoal seja a comunicacao mais apropriada e eficaz em
muitas situagoes, € também o canal de comunicagao mais trabalhoso e mais dispendioso.

* Sensibilidade do problema: questoes altamente sensiveis podem nao se prestar ao uso de midia de massa.

e Alfabetizacao: baixos niveis de alfabetizacao excluem materiais impressos com texto extenso.

e Alcance desejado: os programas que visam a cobertura nacional ou regional geralmente usam a midia de massa.

¢ Normas sociais predominantes: Os paises diferem muito em sua abertura e disposicao para abordar certos assuntos e

« Habitos de midia e preferéncias dos piblicos-alvo: A investigacdo formativa precisa dar respostas a questao de

acesso e habitos para adaptar a programagao aos tempos de escuta preferidos, as estagoes favoritas, aos programas
e a propriedade de midia.

e Custo: O custo dos muitos canais de comunicacao disponiveis e sua combinacao variam por tipo e também por pais.
E claramente um factor determinante para a estratégia.

McKee, Neill, Jane Bertrand, and Antje Becker-Benton. 2004. Strategic communication in the HIV/AIDS epidemic.
New Delhi: Sage Publications.

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 2, p. 41

Faca um resumo de actividades, ferramentas, e contetdo que escolheu ao consultar a Planilha 15 na pagina
51.
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6.2.5 CALENDARIO E ORCAMENTO

E necessario elaborar um plano de trabalho que inclua o calendario e o orcamento da implementacao da
estratégia. Este calendario deve definir a duracao da intervencao e identificar os momentos-chave em que
se espera que os resultados se materializem. Considerando que as estratégias sao esforcos a longo prazo, €
importante definir que actividades serao implementadas em cada fase do processo. Estas decisoes devem
estar alinhadas com o orcamento, tanto para a concepcao do produto como para a implementacao das
actividades.

1. Quando sera implementada cada uma das actividades?
2. Qual é a sequéncia das actividades? De que forma estao ligadas entre si?

3. Se os seus esforcos estiverem vinculados a prestacao de servicos ou formagao, nao se esqueca de
programar tempo tudo no calendario.

Para calendarizar o projecto sera necessario considera o seguinte:

a. Identificacdo dos principais parceiros / aliados

Nesta etapa, os papéis e responsabilidades dos possiveis aliados sao definidos. E importante
contactar as instituicoes e organizacoes parceiras antes do tempo e criar uma relacao funcional
com os membros do publico-alvo. Os principais parceiros / aliados podem ser outras organizacoes
sociais, ONG, comunicacao social, empresas privadas, instituicoes governamentais ou agéncias de
cooperacao. Depois de definir os parceiros, € necessario definir os seus papéis na estratégia de
comunicacgao. O sucesso da estrategia de comunicacao muitas vezes depende da dos conhecimentos
conjuntos dos parceiros.

Se criou a sua estratégia de comunicacao num pequeno grupo, talvez queira consultar os possiveis
parceiros ao longo do percurso. Consulte novamente a analise SWOT para ver quais parceiros podem
contribuir com os recursos necessarios (tempo, experiéncia, financas) e lembre-se de conquista-los
com bastante antecedéncia para que sintam que o projecto lhes pertence. Considere as seguintes
perguntas:

1. Quais sao as competéncias necessarias para implementar os seguintes aspectos da estratégia
de comunicacao: idealizacao de conceitos e materiais; divulgacao na comunicacao social;
mobilizacao comunitaria; formacao; defesa da dos 6rgaos da comunicacao social; prestacao de
servico; e monitorizacao e avaliagao? Quais dos parceiros podem oferecer estas importantissimas
competéncias? Quem pode oferecer pericia nesta area?

2. Uma vez identificados os possiveis parceiros, descreva como a implementacao sera coordenada
entre 0s varios parceiros.

3. Quem ira prestar assisténcia técnica ao principal responsavel de implementacao e parceiros?

Participacao e capacitacao sao essenciais para o sucesso da estratégia.
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b. Definicdo do orcamento

Este exercicio define o financiamento que sera necessario para a implementacao da estratégia de
comunicacao. A lista que segue apresenta possiveis custos para cada tipo de actividade e pode
ajudar a planear um orcamento preliminar. O orcamento deve estar de acordo com as actividades
destacadas no plano de trabalho. Existem varias consideracoes ao preparar um orcamento. Seguem
também exemplos de possiveis custos que servem para agilizar o processo, mas sem impor limitacoes:

e |nvestigacao e planeamento de comunicacao e Aluguel de espago de formacgao

e Salarios; honorarios de consultores e Mobilizacao e actividades de extensao

e Formacao para recolha de dados e Produgao de materiais impressos

e Deslocacoes e Redaccao e edicao

e Processamento e analise de dados e Pré-teste

e Relatorios e Impressao e distribuicao

e Reunioes e Producao de materiais de transmissao

e Monitorizacao e avaliacao e Aluguel de estidio e equipamentos

e Desenvolvimento, distribuicao e recolha de e Revisores de conteldo técnico
questionarios de monitorizacao e avaliacao e Pré-teste de materiais de transmissao

e Compilagao e analise de dados e Comunicagao

e Honorarios / salarios dos avaliadores e Brindes - como adesivos, camisetas

e Desenvolvimento de curriculos e Conferéncias de imprensa e eventos de

e Honorarios de consultores e treinadores lancamento

e Formacao e materiais Custos administrativos e gerais

e Compra ou aluguel de equipamentos

Use a Planilha 16 na pagina 52 para resumir as actividades que correspondem a cada objectivo de
comunicacao, os implementadores de cada actividade, o calendario e orcamento.

Ler ESTUDO DE CASO N2 14 - Combate ao Ebola na Libéria na seccao de Anexos do Mddulo Conceptual.

Perguntas orientadoras

e Asuaorganizacao ja sistematizou alguma das estratégias e accoes de comunicacao? Quais sao as principais
caracteristicas dessa sistematizacao?

e O que asua organizagao aprendeu com este processo?

e Quais seriam as principais caracteristicas da sistematizacao da estratégia de comunicacao que esta
presentemente a desenhar?

e Que tipo de informacao deveria incluir? Que tipo de desenho escolheria?
e Que métodos de Investigagao usaria?
e Que tipos de estratégia de comunicagao a sua organizacao ja utilizou no passado?



PASSO | CRIACAO DE MATERIAIS E ACTIVIDADES DE

COMUNICACAO EFICAZES

E necessario testar as mensagens e materiais com membros do pUblico-alvo de antemao, para garantir que
correspondem aos objectivos da estratégia de comunicagao.
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6.3.1 IDEALIZACAO DE MENSAGENS E MATERIAIS

Relina uma equipa de design criativa de diferentes disciplinas para obter as mensagens e 0os materiais
mais eficazes para cada segmento do publico. Poderia incluir alguém com experiéncia na questao de
desenvolvimento (por exemplo, participacao politica), uma pessoa de design criativo e alguém com
conhecimento do contexto local. Também é aconselhavel envolver atores externos com experiéncia do
assunto em questao, assim como membros dos publicos-alvo. A equipa de design criativo deve trabalhar na
elaboracao de um projecto de caderno de encargos para cada material ou actividade seleccionada.

O caderno de encargos

Um projecto de caderno de encargos € uma ferramenta curta para orientar o desenvolvimento de
actividades e materiais de CMSC. Em geral, cada material ou actividade deve ter seu proprio projecto de
caderno de encargos, embora um Unico resumo possa ser suficiente para um conjunto de actividades ou
materiais projectados para o (s) mesmo (s) publico (s) e com o (s) mesmo (s) objectivo (s). Um projecto
de caderno de encargos é fundamentado na estratégia de comunicagao acordada no Passo 2. Na verdade,
cada resumo do criativo repete algumas informacoes importantes da estratégia de comunicagao para
garantir que cada actividade e material esta em sintonia com a estratégia. A visao geral abaixo explica
as cinco categorias amplas do resumo do criativo. O Anexo 3 na pagina 62 apresenta um exemplo de um
projecto de caderno de encargos.

Meta e Piblico e Objectivo geral da actividade ou material
e Plblico (s) seleccionado (s)

Mudancas, barreiras *  Mudancas desejadas

e objectivos de e Barreiras

comunicacao e Objectivos da comunicagao

Resumo da Mensagem * * Promessa de chave

e Declaracao de apoio

e Apelo a acgao

e Impressao duradoura

* Percepcao de alguém envolvido na mudanca

Contetdo Principal e Tom |+ Conteldo chave para se comunicar nesta actividade ou material
e Tom para esta actividade ou material

Sortido de diferentes e Como este material complementa ou é suportado por outras actividades ou materiais
meios de comunicagdo e no sortido
outras consideragoes » Qutras consideracoes criativas

e Tempo e custo

Fonte: Adaptacdo dos autores

* Na categoria abrangente “Resumo da mensagem’, a promessa principal selecciona uma promessa ou vantagem tnica e
subjectiva que o publico experimentara ouvindo, vendo ou lendo os objectivos definidos pelo programa. A declaragao de
apoio inclui as razées pelas quais a promessa-chave supera as principais barreiras e por que o que é prometido ou pro-
movido e benefico. Estas muitas vezes se tornam as mensagens-chave. A impressao duradoura é o que um publico deve
ter, depois de ouvir ou ver a mensagem. E a percepcao de alguém envolvido na mudanca descreve como o publico perce-
be alguém que faz parte da mudanca ou quem usa o produto ou servico que esta sendo promovido.

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 3, pp. 6-9




Mensagens e Directrizes Eficazes para Comunicagoes Eficazes

Os Sete Cs da Comunicacao sao muito Uteis para lembrar o que temos de ter em conta ao criar mensagens
e materiais eficazes (Piotrow, et al 1997).

Os Sete Cs da Comunicagao Perguntas a fazer e coisas para lembrar

A mensagem se destaca? Seu publico acha que isso acontece?
1. Comando atencao Lembre-se de pensar nos seguintes detalhes: cores e fontes; imagens e
graficos; efeitos sonoros; masica; slogans; escolhendo canal inovador.
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A mensagem é simples e directa?
2. Esclareca a mensagem Lembre-se, menos € mais! Mantenha-se focado apenas no que o publico
precisa saber.

O que o publico recebera em troca de agir?
3. Comunicar uma vantagem A escolha de uma vantagem imediato (em vez de uma vantagem de longo
prazo) é tipicamente mais eficaz para provocar uma mudanca imediata.

Actividades e materiais transmitem a mesma mensagem e tornam-se
mutuamente favoraveis na criacao de recall e mudanca.

“Uma visao, um som” & um bom lema. Preste atencao ao uso de logotipos,
cores, palavras, sons, temas, imagens e modelos.

4, Contagens de coeréncia

E melhor apelar para as emocoes, intelecto ou ambos do piblico? Apelos

5. Atenda ao coracgao e a cabeca R : .
emocionais sao frequentemente mais convincentes do que fatos.

Suas informacoes vém de uma fonte confiavel? Quem o publico-alvo considera
credivel? Pergunte a eles. A fonte considerada credivel € a mesma para
homens e mulheres e para diferentes faixas etarias? Existe uma celebridade
que impressionaria o publico?

6. Crie confianca

O que quer que o publico faca depois de ver a comunicacao? Qual accao é
realista como resultado da comunicacao?

A chamada a acgao deve se concentrar em uma accao concreta e realista e
ajudar a alcancar seus objectivos.

7. Apelo a accao

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’'s Handbook, Module 3, p. 20

Lista de Verificagcdo: Principios Béasicos do Desenvolvimento de Mensagens

Ao elaborar mensagens, consulte esta lista de verificacao elaborada pelo Advocacy and Leadership Center
(2010).

1. Quanto mais simples melhor.

Que seja facil de entender.

Que seja breve e sem enfeites.

Defina termos-chave que podem parecer jargao (por exemplo, desenvolvimento sustentavel).

2. Conheca o seu piblico e envolva-o desde o inicio.

Aborda o nivel de conhecimento do publico-alvo. Existe um fato surpreendente que pode causar o publico para
repensar sua posicao ou passar para a accao?

Aborda seu valor, normas e crencas — a mensagem aborda os valores que sao mais importantes para o publico?

Aborda suas necessidades e prioridades — O que o seu publico se importa profundamente ou medo?

3. Convide o publico para “preencher os espagos em branco” e chegar a conclusoes por conta propria.

Nao inclua todos os detalhes.

Permita que o publico use seus proprios processos de pensamento para apropriar-se da mensagem.

4. Apresentar uma solugao factivel.

Concentre-se em solugoes locais, em vez da causa ou causas do problema.

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 3, p.22




6.3.2 VALIDACAO DE MENSAGENS E MATERIAIS

E necessario testar a primeira versao das mensagens e materiais de comunicacao. Em alguns casos, podera
ser suficiente uma série de grupos focais com membros provenientes dos grupos alvo; noutros, podera ser
necessario implementar a estratégia com todos 0s seus componentes por um curto periodo e com uma
populacao semelhante a populagao alvo.

No mesmo exemplo de participacao politica, pode ser possivel validar a estratégia com um publico
diminuido, e também com os lideres de organizacoes sociais e especialistas em assuntos de participacao.
Pode-se considerar o uso de grupos focais para testar as mensagens e os materiais. Estes cenarios sao Uteis
para compilar respostas e fazer as modificacoes necessarias antes de gerar a versao final das mensagens e
dos materiais da estratégia.
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Trés tipos de testes acontecem durante o processo de criacao de materiais e mensagens do CMSC:
1. Testa-se o conceito antes de investir tempo na elaboracao de materiais.
2. Parceiros e guardioes fazem uma revisao dos materiais apos a primeira redacgao.

3. Pré-testes e ensaios de campo com 0s membros do publico acontecem apos a producao das versoes
preliminares dos materiais.

O pré-teste ajuda a confirmar se o publico-alvo entendeu ou gostou dos materiais. No pré-teste, os
projectos dos materiais de sao apresentados ao publico-alvo numa sessao de perguntas abertas
para saber se a historia, mensagem ou conceito € bem compreendido e aceitavel. Esse processo é
importante para o sucesso da CMSC, pois elementos como ilustragoes, textos, fotografias, dialogos, sons,
musicas, graficos e imagens em movimento podem ser mal interpretados. Se os membros do publico
nao entenderem os materiais ou nao gostarem deles, a mensagem sera perdida. E mais facil rever os
materiais antes de serem produzidos do que descobrir que os materiais sao servem depois de ter
investido tempo e recursos no seu desenvolvimento.

Fonte: C-Change, Practitioner’s Handbook, Module 3, p. 26

er um exemplo de Concepcao e Teste de Materiais usado no ESTUDO DE CASO N2 2 - Soul City (Africa do Sul), e
ESTUDO DE CASO N2 10 - Twaweza (Quénia, Tanzania e Uganda) na seccao de ANEXOS do Modulo Conceptual.
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PASSO | IMPLEMENTACAO E
4 | MONITORIZACAO

6.4.1 ELABORACAO DO PLANO DE TRABALHO DETALHADO

Neste passo, € importante entrar em contacto antecipadamente com as instituicoes e organizacoes que
vao actuar como parceiros e construir uma relacao funcional com os membros do publico-alvo. Também é
aconselhavel obter o consentimento dos participantes. O calendario deve ser seguido o mais rigorosamente
possivel, adaptando conforme surgem a quaisquer imprevistos que possam afectar a execucao ou a
disponibilidade de recursos financeiros. As abordagens de Investigacao, planeamento e comunicacao
precisam ser integradas no plano de trabalho.

Esta € a altura para de definir as linhas gerais do plano para implementar a estratégia e cumprir os objectivos
de comunicacao. Para essa tarefa, concentre-se nos principais marcos de cada actividade.

1. Quais sao as actividades que precisam ser implementadas?

Quais sao 0s passos intermediarios necessarios para cada actividade?

Qual é a sequéncia das actividades?

Usando os possiveis parceiros identificados no Passo 2.5, atribua responsabilidade para cada actividade.
Quem sera responsavel pela implementacao de cada actividade?

RAREFE N

Utilize a Planilha 17 na pagina 53 para criar o plano de trabalho detalhado.

6.4.2 O QUE SE DEVE MONITORIZAR E COMOQO?

Muitos projectos nao monitoram seu progresso nem avaliam se, ou em que medida, atingiram os resultados
esperados pretendidos. No caso de monitorizagao, isso implica que nao foram feitas correccoes durante a
fase de implementacao; portanto, melhores resultados optimos podem nao ser obtidos, mesmo quando
0s recursos estao disponiveis. Para saber quais aspectos devem ser monitorados, deve-se desenvolver
um sistema para rastrear a implementacao de acgoes de accoes planeadas e a realizagao dos resultados
esperados em diferentes estagios do processo. Também é necessario definir uma metodologia concreta
para recolher informacoes sobre o progresso via, incluindo grupos focais, investigagoes, entrevistas e
autor relatos (frequentemente chamados de avaliacao do processo). Seja como for, mesmo em cenarios de
recursos limitados, € essencial para monitorar o nivel de realizacao nas realizacoes actividades, bem como
a maneira pela qual plblico o piblico (s) e as partes interessadas sociais estao a reagir ou interagir com os
diferentes componentes da estratégia.

No exemplo da participacao publica, uma questao de monitorizacao poderia ser: Sera que as actividades
planeadas foram concluidas? E, em caso nao, estabelecer por qué. Quantos membros da comunidade
compareceram as oficinas? As questoes de avaliacao estao relacionadas a se 0s objectivos de comunicacao
foram alcancados e as razoes para nao os alcancar. Quais eram os niveis de compreensao das mensagens?
Até que ponto atitudes positivas em relacao as praticas recomendadas melhoraram? Tem ou relatou
mudancas de comportamento? Quais foram as razoes para nao aceitar certas praticas? Até que ponto a
qualidade da interaccao com os representantes do governo tem sido alterada e a percepcao do publico
em relacao a eles mudou? Dependendo das caracteristicas do publico e do contexto, campo e observacao
podem ser conduzidos, os membros da comunidade podem preencher formularios de feedback apos cada
actividade, relatar suas percepcoes em plataformas sociais como Facebook ou Twitter, ou participar de
grupos focais ou, entrevistas aprofundadas, etc. Com base nesses dados, ajustes podem ser feitos nos
componentes da estratégia, incluindo mensagens, introduzindo novas formas de interaccao e comunicacao,
ou reforcando esses componentes que trabalham.



Além de algumas questoes de avaliacao levantadas no modulo conceptual, vale a pena repetir que uma
estratégia que nao é avaliada pode perder a chance de ser replicada e financiada para uma segunda fase. A
avaliacao deve determinar se, ou até que ponto, os objectivos inicialmente estabelecidos foram cumpridos
e se as mudancas esperadas foram alcancadas.

A monitorizacao rastreia e mede as actividades e o progresso na consecucao dos objectivos de comunicacao.
Para esta fase, &€ aconselhavel comecar com algumas perguntas-chave que podem servir como directrizes.
Perguntas de monitorizacao perguntam se as actividades no plano de trabalho foram implementadas - se
a estratégia consegui o que foi proposto — e se a implementacao foi de alta qualidade.

e 0O que deve ser monitorado e como?

CAPITULO SEIS - PASSO 4

e As actividades planeadas foram concluidas, e caso contrario, qual a razao?
e Quantos membros da comunidade participaram da oficina?

Onde se enquadra a monitorizacdo na CMSC

INVESTIGACAO
Lnea e Qg M P
A monitorizacao é relevante para
todas as 5 etapas do processo
de planeamento da CMSC e deve
ser conduzido durante todo o
~ desenvolvimento e implementacao da
PLANIFICACAO estratégia de comunicacao. Durante
0 processo de CMSC, a monitorizagao
ajuda a rastrear e medir o progresso
que esta sendo feito para atingir
0s objectivos de comunicacao.
Informacoes e dados podem ser usados
para fazer ajustes no meio do curso, se
necessario, para melhorar a qualidade

‘ das actividades.

/

INVESTIGAGCAO
FORMATIVA

A AVALIACAO Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s
MONITORIZAQAO |NTERC(/;\|_AR E Handbook, Module 4, p. 31
FINAL

Use a Planilha 18 na pagina 54 para planear a monitorizacao do processo e da qualidade dos materiais e
actividades; e Planilha 19 na pagina 55 para resumir as questoes de monitorizagcao que serao usadas.

Para mais informacao sobre monitorizacao, consulte o Capitulo 5 do Modulo Conceptual.

Ver exemplos do Plano de Monitorizagdo no ESTUDO DE CASO N2 13 - Search for Common Ground (Sudao do
Sul) na seccao dos Anexos no Modulo Conceptual.

Perguntas orientadoras

e Asuaorganizacao monitorou alguma das estratégias e accoes de comunicagao desenvolvidas no passado?

e Quais foram as principais caracteristicas dessa monitoria? O que aprendeu nesse processo? Quais seriam
as principais caracteristicas do processo de monitoria necessario para acompanhar a estratégia de
comunicagao que esta presentemente a desenhar?

e Que tipo de informacao deveria incluir? Que desenho usaria? Que métodos e técnicas de Investigacao
usaria?
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5 AVALIACAO E REPLANEAMENTO

6.5.1 AVALIACAO

Aavaliacao abrange a vida de qualquer estratégia de comunicacao. Comega com uma investigacao formativa
e uma analise da situacao, progride para a monitorizacao e passa para uma nova fase com avaliacao. Os
resultados ajudam a orientar o design da estratégia, determinam se a implementacao esta ocorrendo
conforme o planeado e sugerem melhorias no meio do caminho. A avaliacao também traz evidéncias
de que os objectivos de comunicacao da estratégia foram alcangados. Ajuda a orientar a concepcao de
intervencoes e estratégias futuras e demonstra a prestacao de contas aos parceiros e financiadores. A
monitorizacao acompanha e mede as actividades de uma estratégia de comunicacao e o progresso que
esta sendo feito para atingir os objectivos de comunicagao; enquanto a avaliagao € usada para investigar a
eficacia da estratégia em trazer a mudanca desejada no (s) publico-alvo (s) ou comunidades.

Para a fase de monitorizacao e avaliagao, é aconselhavel comecar com algumas perguntas-chave que podem
servir como directrizes As perguntas usadas na avaliacao perguntam se 0s objectivos de implementacao
foram cumpridos e, caso contrario, qual a razao.

Exemplos de perguntas de avaliacao:

e 0O que deve ser avaliado e como?

e Qual o grau de compreensibilidade das mensagens?

e Até que ponto as atitudes para com as praticas recomendadas melhoraram?
e Ha registos de mudancas de comportamento?

e Quais as razoes para nao adoptar certas praticas?

e Até que ponto mudou a qualidade das interaccoes com representantes do governo; e a percepgao que
0 publico tem a este respeito?

Dependendo das caracteristicas do publico e do contexto, campo e observacao podem ser conduzidos,
0s membros da comunidade podem preencher formularios de feedback apos cada actividade, relatar
suas percepcoes em plataformas sociais como Facebook ou Twitter, ou participar de grupos focais ou,
entrevistas aprofundadas, etc. Com base nesses dados, ajustes podem ser feitos nos componentes da
estratégia, incluindo mensagens, introduzindo novas formas de interaccao e comunicagao, ou reforcando
esses componentes que trabalham.

Uma estratégia que nao é avaliada pode perder a chance de ser replicada e financiada para uma segunda
fase. A avaliacao deve determinar se, ou até que ponto, os objectivos inicialmente estabelecidos foram
cumpridos e se as mudancas esperadas foram alcancadas.

No exemplo de participacao publica, a linha de base que mostra quantos membros comunitarios do publico-
alvo estao actualmente participando, quais sao suas crencas, em quais questoes eles estao interessados,
como se relacionam com suas actuais autoridades governamentais, e com que frequéncia eles usam
mecanismos de participacao, podem ajudar a proporcionar conhecimento inicial sobre a situagao. Esse
objectivo pode ser alcancado com uma investigacao. Apos a conclusao da intervencao, deve-se pedir o
mesmo conjunto de perguntas para avaliar o progresso. Em estratégias orientadas pela média de massa,
como educacao de entretenimento ou marketing social, pode-se realizar avaliagdes usando um experiéncia
de campo para comparar as reaccoes de grupos expostos as mensagens e materiais da estratégia em
comparacao com outros expostos a mensagens nao relacionados. Isso dependera, em grande medida,
da disponibilidade de recursos financeiros. Se os recursos forem significativamente restritos, dialogos



comunitarios, grupos focais e outras técnicas centradas no envolvimento da comunidade podem ser
considerados. Independentemente da metodologia especifica, a avaliagao nao deve ser negligenciada em
nenhuma estratégia.

Use a Planilha 20 na pagina 56 para formular perguntas e indicadores para a avaliacao. Veja o Anexo 4 na
pagina 64 para um exemplo de Indicadores e Metas de Monitorizacao e Avaliacao e o Anexo 5 na pagina 64
para indicadores quantitativos e qualitativos, métodos e ferramentas de monitorizacao e avaliacao.

Um quadro simplificado de avaliacdo e monitorizacdo
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e Entradas e saidas sao monitoradas simultaneamente para descrever o programa completamente.
e Quando os recursos permitem, os esforcos de M & A em larga escala vao além dos resultados e avaliam

0 impacto.
Avaliagao inicial Avaliacao intercalar Avaliacao final
Monitorizagao

Monitorizacao Avaliagao inicial, intercalar e final
Recolha de dados ao longo do tempo durante a Recolha de dados em pontos discretos no tempo antes,
implementacao em: durante e depois da implementagao para:
* processo de programa (o que o programa fezeoquea |« comparar com a linha de base

populggao fez) . i o » documentar os resultados e mudancas na populacao
* aqualidade das intervencoes e materiais.  verificar se os dados apoiam as suposicoes feitas na

teoria da mudanca

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 5, p.5




6.5.2 REPLANEAMENTO

Quando as actividades de monitorizacao e avaliagao foram conduzidas e os dados foram analisados e
interpretados. E hora de ver se os resultados podem ser usados para melhorar a estratégia de comunicacao
e 0 projecto geral.

Os dados de monitorizacao e avaliacao podem ser compartilhados de varias maneiras para beneficiar o
projecto actual, projectos futuros e a vida dos beneficiarios das intervencoes.
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Os dados de monitorizacao podem informar os profissionais sobre o quao bem eles implementaram o
programa e oferecer razoes pelas quais ele pode ter saido do curso. Essas descobertas podem ser usadas
para:

e modificar abordagens para servir o (s) pablico (s) alvo
e aumentar o acesso a actividades e servicos
e melhorar a entrega de intervencao e reatribuicao de recursos

Compreender a adequacao dos padroes de pessoal e a atribuicao de recursos pode prestar informacoes
Uteis para o planeamento da estratégia de comunicacgao actual e futuro.

Os dados da avaliacao transmitem uma ideia de se a intervencao foi eficaz e quao bem as barreiras
adaptadas a mudanca social e de comportamento.

e Se nao houve mudancas em nenhuma das barreiras identificadas, as erradas podem ter sido
escolhidas. As barreiras identificadas no Passo 2 podem precisar ser revisitadas.

e Se nenhum alvo foi alcangado, o Passo 1 pode precisar ser revisitado. A estratégia errada pode ter
sido usada, ou as barreiras erradas podem ter sido identificadas, mais investigacoes podem precisar
ser conduzidas.

e Se houver resultados estaticos (onde a mudanca foi alcancada rapidamente, mas nao mantida), uma
nova estratégia de comunicacao pode precisar ser considerada.

e Se todo o publico-alvo estiver sendo atingido, mas apenas um grupo dentro dele estiver mudando,
pode ser necessario analisar o quanto o material de comunicacao atrai outros segmentos ou grupos
de publico-alvo.

Lembre-se, replanear é fazer perguntas para determinar o que os dados significam. Assim que um
problema é identificado, um dos primeiros passos € perguntar por que isso € um problema. Isso pode
ser investigado por meio de discussoes em pequenos grupos ou questionarios com partes interessadas
e implementadores. Assim que os profissionais descubram por que as coisas estao acontecendo, eles
podem comecar a replanear.

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’'s Handbook, Module 5, p. 41

Preencha a Planilha 21 na pagina 57: Plano simplificado de analise de dados.

6.5.3 SINTESE DA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

A Planilha 22 na pagina 58 ajudara a resumir os principais aspectos da estratégia de comunicacao que
criou. Permite continuar s trabalhar na fase de idealizacao e implementacao da estratégia e partilhar o seu
produto final com colegas e membros da sua propria organizacao.
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PLANILHAS

PLANILHA 1: ANALISE SWOT

Pontos fortes

Pontes fracos

Oportunidades

Ameacas




28 PLANILHA 2: COERENCIA ENTRE O PLANO OPERACIONAL ACTUAL E A ESTRATEGIA
=8 DE COMUNICACAO
=
S Perguntas A B
Organizacao Estratégia de Comunicagao
(plano operacional corrente) (estratégia de comunicacao a ser
concebida)

a. Qual é o actual proposito,
visao, missao, plano
estratégico e plano de
acgao da organizagao?

b. Que mudangas
precisam de ser feitas
aos elementos acima
para os alinhar com
a futura estratégia de
comunicagao?

a. Quais sao os actuais
modelos conceptuais
(desenvolvimento,
mudanca, cultura)
utilizados pela sua
organizagao?

b. Que modelo conceptual
(desenvolvimento,
mudanca, cultura)
poderia orientar melhor
a sua futura estratégia de
comunicacao?

a. Quais sao os actuais
conceitos e acgoes
comunicacionais
empregues pela sua
organizagao?

b. Que mudancas precisam
de ser feitas nos
conceitos e accoes da
sua organizagao para
as alinhar com uma
futura estratégia de
comunicacao?

a. Qual é a aparéncia actual
da estrutura organizacional
e do pessoal?

b. Que mudancas devem
ser feitas na estrutura
organizacional e do
pessoal para acomodar
a futura estratégia de
comunicacao? (e.g. qual o
departamento ou pessoal
que devera implementar
a estratégia de
comunicacao? E necessario
mais pessoal?




PLANILHAS

PLANILHA 3: ANALISAR OS SEGMENTOS DO MODELO ECOLOGICO SOCIAL PARA A

MUDANCA

Analise do Contexto
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Analise de Individuos

Proprio

G
e
&o .
Goverpo, ONG, Sectof p(N®

Factores Transversais

Onp, €nt
(@ on, P[/?W
SNt

MOTIVACAO

Atitudes, Conviccges

res Transversyjg

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 1, p. 17 (citag@o em McKee, Neill, Erma Manoncourt, Chin Saik Yoon, and Rachel
Carnegie, eds. 2000. Involving people, evolving behavior. New York: UNICEF; Penang: Southbound.)
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PLANILHA 5: INVENTARIO DE INVESTIGACOES EXISTENTES

Instrucoes: preencha a coluna da esquerda desta planilha com informacoes sobre investigacoes existentes
e dados sobre o problema / problema. Destaques das descobertas de investigacoes e dados existentes irao

9p)]
<
I
=
=z
<
—
(a

para a coluna da direita.

Fontes de investigacao actual

Destaques da Investigacao

Dados de censo:

Dados de censo:

Grandes investigacoes:

Grandes investigacoes:

Investigacao do governo ou outras grandes
organizacoes:

Investigacao do governo ou outras grandes
organizagoes:

Investigacao por organizacoes locais ou de
pequena escala OU:

Investigacao por organizacoes locais ou de
pequena escala OU:

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 1, p.20
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PLANILHA 6: LACUNAS NA INVESTIGACAO FORMATIVA E COMO PREENCHER

Ver exemplo — Anexo 1

Instrucoes:

1. Insira as principais necessidades de investigacao formativa que surgiram da arvore de problemas, a
analise de individuos e a analise de contexto — em outras palavras, o que nao é conhecido?

2. Escreva as perguntas que precisam ser respondidas através de investigacoes sobre os publicos

identificados na analise de individuos.

3. Anote o inventario da investigacao conduzida para resolver questoes sobre a situacgao.

4. Revise as perguntas nao respondidas e, em seguida, delineie a investigacao formativa que precisa ser
projectada e implementada para entender completamente o problema / problema.

1. Necessidades de investigacao formativa

2. Perguntas para (publico)

2. Perguntas para (publico)

3. Investigacao existente do inventario

4, Investigacao formativa a ser projectada, conforme
necessario

Investigacao qualitativa

Investigacao quantitativa

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’'s Handbook, Module 1, p.21



PLANILHA 7: ARVORE DE PROBLEMAS
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Efeitos

Problema central

Causas
directas

Causas
directas

Causas indirectas

Causas subjacentes
incluindo género e outras causas

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s
Handbook, Module 1
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PLANILHA 10: RESUMO DA ANALISE DA SITUACAO

Instrucoes: Considera tudo o que veio da analise até agora, escreva uma declaragao de problema curta,
observando se isso pode exigir mais investigacao. Adicione uma declaracao sobre as mudancas que

precisam de acontecer para que o problema seja resolvido.

Resuma as Analises de Contexto, Pessoas e Comunicacao

1. O que esta a acontecer? (da
arvore de problemas da analise
de contexto)

2. Onde e a quem? (da analise de
individuos)

3. Com que efeito? (da darvore
de problemas da analise de
contexto)

4. Quem e o que esta a influenciar
a situacao e com que efeito? (da
analise de individuos e da arvore
de problemas da analise de
contexto)

5. Como resultado de que causas?
(da arvore de problemas da
analise de contexto)

6. Como comunicam as pessoas
frequentemente? Que meios de
comunicacao usam? Onde se
encontram para falar? Com quem
falam sobre 0 assunto que esta
a ser tratado? (da analise de
comunicacdo)

Declaracao do Problema Final

Mudancas necessarias para responder ao problema

Fonte: Adaptado de C-Change (2012). C-Modules: A Learning Package for Social and Behavior Change Communication. Washington, DC:

C-Change/FHI 360. Module 1, p. 32
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PLANILHA 11: RESUMO DE OBJECTIVOS DE COMUNICACAO
Segmento Mudancas Desejadas Barreiras Objectivos de Comunicagao que
Piblico

Motivacao, capacidade
para agir, norma social,
politica, servico, estrutura
da comunidade, ou outra
mudanca.

Razoes contextuais ou
comportamentais que leva
o plblico a nao o fazer.

Abordam as Barreiras Chave

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 2



PLANILHA 12: RESUMO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Use a tabela seguinte para sintetizar a combinacao de abordagens de acordo com os publicos a que se
destinam e a sua justificacao:
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Segmento do piblico Abordagens Justificacoes

Populagao mais afectada

Influenciadores directos

Influenciadores indirectos
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PLANILHA 13: RESUMO DE ACTIVIDADES, CANAIS, MATERIAIS, FERRAMENTAS E
CONTEUDOS DOS CANAIS DE COMUNICACAO

A tabela que segue pode ser utilizada para resumir as actividades, canais, ferramentas e contetdos
comunicados de acordo com os segmentos do publico-alvo:

Tipos de Canais

Exemplos de Actividades
e Materiais de apoio

Suas actividades e Materiais de apoio

Interpessoal

Educacao de pares;
comunicacao
cliente-fornecedor;
aconselhamento;
linhas directas de
telefone

e Série de visitas ao site
para atender lideres e
politicos

* Reunioes de construcao
de coalizao

* Educacao de pares

Comunitaria

Dialogos
comunitarios;
comicios; stop-
and-go dramg;
mapeamento
de risco; radio
comunitaria

e Comicios em frente ao
parlamento

* Dialogos comunitarios
» Radio ou divulgacoes
itinerantes

Comunicacao social
e Redes Sociais

Spots de radio e TV;
salas de conversa;
testemunhos de
celebridades;
dramas em série;
game shows; artigos
de jornal; cartazes;
brochuras; websites;
Facebook; blogs;
Videos do YouTube;
SMS; podcasts

e Campanha de email
e cartas para 0s
ministérios relevantes

e Chamada jornalistica
para formar parcerias
em redes da sociedade
civil

e Radio novela com
chamadas e folhetos

* Pagina no Facebook
permitindo perguntas e
respostas

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 2, p. 40



28  PLANILHA 14: DECIDIR O CANAL CERTO E A COMPOSICAO DOS CONTEUDOS
T
%:I Tipos de Canais Possiveis Vantagens Estimativas de Custo e Esforco
a
Interpessoal

Comunitario

Comunicacao social
e redes sociais
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PLANILHA 15: RESUMO DE ACTIVIDADES, CANAIS, FERRAMENTAS E CONTEUDOS
DOS CANAIS DE COMUNICACAO

Instrucgoes: Assim que 0s possiveis canais de comunicagao tenham sido seleccionados, o proximo passo é
priorizar os recursos no desenvolvimento de um conjunto gerivel de materiais e actividades.
1. Resuma suas principais actividades ou intervencoes por segmento de publico.

2. Consulte as suas fichas de trabalho sobre a mistura de canais e materiais e faca uma seleccao final de
canais e materiais para apoiar suas principais actividades, com base nas preferéncias do publico e no
seu orcamento. Lembre-se, 0s canais e materiais nao devem ser considerados separadamente do design
geral da estratégia.

3. Nomeie o conteldo principal de cada segmento de publico em cada canal.

Segmento do
Piblico

Actividade Principal
Escolhida

(pelo pablico)

Canal Final

(interpessoal,
comunitario
comunicagao social ou
redes sociais)

Materiais e Ferramentas Principal Conteido
a usar para apoiar as que se espera comunicar
actividades através de cada canal

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 2, p. 46
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PLANILHA 16: CALENDARIO E ORCAMENTO

Instrugoes: Comece a pensar em como 0s objectivos de comunicagao serao cumpridos (as actividades) e
as barreiras a mudanca a serem abordadas. Pense também em possiveis materiais de apoio (com o qué)
e como a actividade e o material se encaixam na estratégia de comunicacao. Observe que este plano de
trabalho preliminar se tornara um plano de trabalho mais detalhado no Passo 4.

Lista de Actividades Elementos Recursos Calendario
Implementadores
(incluindo parceiros)

Objectivo de Comunicagao N°1:

Actividade:

Actividade:

Objectivo de Comunicagao N°2:

Actividade:

Actividade:

Actividade:

Objectivo de Comunicagao N23:

Actividade:

Actividade:

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 2
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PLANILHA 18: PLANO DE MONITORIZAGCAO DO PROCESSO E QUALIDADE DAS
MATERIAS E ACTIVIDADES

Nome do material:
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Pontos de Alvo Indicadores de Métodos e Implementador (Quem é
Distribuicao (ndmero a ser Monitorizacao ferramentas de responsavel por garantir que
distribuido) monitorizacao a monitorizagao seja feito e

os dados sejam usados)

Nome da actividade:

Pontos de Alvo Indicadores de Métodos e Implementador (Quem é
Implementacao (ndmero a ser Monitorizacao ferramentas de responsavel por garantir que
distribuido) monitorizacao a monitorizacao seja feito e

os dados sejam usados)

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 4, p.29




PLANILHA 19: PERGUNTAS E INDICADORES DE MONITORIZACAO

Perguntas de Monitorizacao Indicadores de Monitorizacao

Processo:
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Saida:

Processo:

Saida:

Processo:

Saida:
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PLANILHA 20: EVALUATION QUESTIONS AND INDICATORS

Objectivos de Comunicacao e Questoes de Avaliagao | Indicadores de Saida:
Objectivo de comunicacao: Saida:

Pergunta de avaliacao:

Objectivo de comunicacao: Saida:

Pergunta de avaliagao:

Objectivo de comunicacao: Saida:

Pergunta de avaliacao:

Objectivo de comunicacao: Saida:

Pergunta de avaliacao:

Objectivo de comunicacao: Saida:

Pergunta de avaliacao:
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PLANILHA 22: SINTESE DA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
A. RESUMO DA ANALISE DA SITUACAO

Resumo da analise de contexto, individuos e comunicagao

1. O que esta a acontecer?
(da sua arvore de problemas)

2. Onde e para quem?
(da analise de individuos)

3. Com que efeito?
(da arvore de problemas)

4. Quem e o que esta a influenciar a situagao e com
que efeito?
(pessoas e arvore de problemas)

5. .. ecomo resultado de que causas?
(arvore de problemas e analise de contexto)

6. Como é que as populagdes comunicam com
mais frequéncia? Quais sao os meios utilizados?
Em que lugares é que se encontram para
conversar? Com quem é que falam sobre o
assunto em causa? (na andlise da comunicacdo)

Declaracao Final do Problema

Mudancas Requeridas pelo Problema

B. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Segmentacao Final do Publico

Mudancas Desejadas

Barreiras

Objectivos de Comunicacao

Abordagem Estratégica

Posicionamento

Conteido Principal

Canais, Actividades e Materiais
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ANEXO 1: EXEMPLO: LACUNAS NA INVESTIGACAO FORMATIVA E COMO
PREENCHER

No exemplo abaixo, em um programa de planeamento familiar na Albania, apenas dois publicos — estudantes
universitarios e farmacéuticos — foram seleccionados para ilustrar as necessidades de investigacao
formativa. Para projectos de CMSC, todos os publicos precisam ser considerados na analise de individuos
para obter uma visao completa da situacao.

1. Necessidades de Investigacao formativa:
 Informacoes, motivacao, capacidade de agir e normas para estudantes universitarios sobre o uso da contracepgao

moderna na Albania.

e Disponibilidade e acesso a contraceptivos modernos na Albania.
e Qualidade da comunicacao interpessoal no ponto de servico (onde os contraceptivos sao obtidos).

2. Perguntas para estudantes universitarios:

Quantos homens e mulheres estao cientes dos
diferentes métodos modernos de contracepgao?

Quais sao as suas crengas sobre a eficacia dos
métodos modernos e tradicionais?

O que os impede de usar métodos modernos?

Quantos alunos discutem contracepcao com seus
parceiros sexuais?

Quantos alunos discutem contracep¢ao com um
farmacéutico ou médico?

2. Perguntas para farmacéuticos locais:
e O que os farmacéuticos dizem as mulheres sobre a
contracepgao moderna?
e Quao exacta é essa informacao?
e Quais as percepgoes equivocadas que 0s
farmacéuticos tém sobre a contracepcao moderna?

e Que desinformacao os farmacéuticos dao aos seus
clientes?

* Quais preconceitos existem entre os farmacéuticos
quando se trata de contracepcao e planeamento
familiar?

3. Investigacao do inventario existente

Institute of Public Health (IPH), Albania Ministry of
Health, Institute of Statistics (INSTAT), and Centers
for Disease Control (CDC). 2005. Reproductive health
survey, Albania 2002. Tirana: IPH, INSTAT, and CDC.

INSTAT, IPH, and MEASURE DHS. 2009. Albania
demographic and health survey 2008-09. Tirana:
INSTAT, IPH, and MEASURE DHS.

PRO Shendetit. Two pager: Knowledge and use of

modern methods of contraception: 2002 and 2005.
Tirana: PRO Shendetit.

4, Investigacao formativa a ser criada, conforme
necessario

Investigacao qualitativa

e Dez grupos focais de fluxo livre com estudantes
universitarios do sexo feminino liderados por
um facilitador treinado; uso do método agrupar
em segmentos para classificar os métodos de
contracepgao em varios critérios

Quantitative and qualitative research

* Investigagaos com estudantes universitarios em
dois locais de intervencao e dois de comparagao;
entrevistadores formados usam PDA (assistentes
digitais pessoais) para recolher dados de uma
amostra de alunos

* Investigacaos quantitativas cara-a-cara com
farmacéuticos a menos de 200 metros dos locais da
universidade;

* Investigacao qualitativa com “clientes misteriosos” -
participantes formados

e desempenhando o papel de mulheres com pouco
ou nenhum conhecimento sobre contracepgao que
perguntam aos farmacéuticos questoes sobre os
contraceptivos modernos; uso de lista de verificacao
padronizada para abordar as atitudes e o estilo dos
farmaceéuticos - se eles apresentam informagoes
vitais e precisas e encaminham para um médico
apropriado.

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’'s Handbook, Module 1, p. 19
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ANEXO 2: BASE TEORICA DO MODELO SOCIOECOLOGICO PARA A MUDANCA

Estas questoes-chave devem ser consideradas para ajudar a avaliar a situacao e pensar em possiveis
medidas para promover a mudanca.

Teoria/Modelo/ Foco Questoes Criticas

Abordagem

TEORIAS DA Uma teoria da mudanca € uma “declaragao concreta de | * Quais sao os caminhos adequados
MUDANCA 8 caminhos plausiveis e testaveis de mudanca que podem de accoes para promover a

Conceitos chave

¢ Mapa de
resultados

e Suposicoes

e Caminho de
mudanca / acgao

e Modelo logico

e Entradas saidas

e Resultados
intermediarios /
Impactos

* Mudanca
emergente

e Mudanca
transformadora

* Mudanca
projectavel

tanto orientar acoes quanto explicar seu impacto”
(Kubisch et al,, 2002).

Uma teoria da mudanca é freqlentemente tornada
visivel com um modelo logico - uma representacao
visual que mapeia (ou mapeia) um caminho a partir

do problema a ser enderecado as entradas (recursos
disponiveis), e entdo produz (atividades e participacdo),
para finalmente chegar a resultados (curto, médio e
longo prazo) que, idealmente, levarao a

impacto (mudanca duradoura). Uma teoria da mudanca
traz suposicoes subjacentes a superficie, de modo que
0 raciocinio por tras de uma intervencao possa ser
avaliado e ajustado, se necessario. Note que uma teoria
solida da mudanca precisa ser baseada em uma teoria
de como a mudanca realmente acontece.

A partir dessa perspectiva, os profissionais devem
identificar a mudanga mais provavel e os motivadores
da mudanc¢a em um determinado sistema. Os
programadores precisam avaliar possiveis pontos de
inflexao, seu provavel impacto no sistema geral e a
viabilidade de serem afetados por um programa.

Também é importante identificar a mudanca emergente
(mudanca que ja ocorreu, planeada ou ndo); mudanca
transformadora (pontos criticos que causaram grandes
transformacoes em determinada comunidade); e
mudanca projectavel (o tipo de mudanca que pode ser
planeada e implementada).

mudanca?

e Quais mudancas relacionadas
a questoes especificas ja estao
ocorrendo na comunidade?

e Quais mudancas provaveis podem
ter efeitos positivos e negativos?

e Quais tendéncias seculares /
mudancas emergentes encorajam
ou desencorajam mudancas
propostas?

e Quais mudancas ja ocorreram em
uma determinada comunidade
que oferecem pareceres sobre
processos locais de mudanca?

8

Aspen Institute.

Kubisch, Anne, and Patricia Auspos. (2004). Building knowledge about community change: Moving beyond evaluations. Washington, DC:




A ABORDAGEM DO
DESVIO POSITIVO?

Conceitos chaves

e Abordagem
assente em
activos

e Dominio
comunitario
no processo de
mudanca

e Concepcao e
pratica com sede
na comunidade e
gerida por esta

e Especialistas e
solucdes locais

e C(Capacidade
comunitaria

e Comunidade
como agente,
recurso, cenario,

A abordagem do desvio positivo procura entender

por que uma minoria em determinada comunidade
pratica comportamentos, em seguida, integra essas
percepcoes em planificacao eficaz. Por exemplo, em uma
comunidade onde a maioria

as criancas estao desnutridas, o desvio positivo tentaria
analisar por que algumas criancas sao bem nutridas -
aquelas que se desviam da norma de maneira positiva.
Razoes

poderia ser acesso a recursos economicos, capital
social, crengas religiosas, experiéncias passadas e assim
por diante.

Uma premissa basica dessa abordagem baseada em
ativos é que a mudanca é baseada na comunidade e na
comunidade, ou seja, as comunidades tém experiéncia,
solucdes e recursos locais (por exemplo, normas
alternativas, agentes) para promover a mudanca.

Existem pessoas que nao se
conformam com a norma negativa?
Por que eles agem dessa maneira?
Existem elementos comuns entre
eles?

E possivel espalhar seus Gnicos e/
ou desviantes normas em toda a
comunidade? Existem barreiras?
Como isso pode ser resolvido?

O que implicara incorporar
comportamentos positivos
desviantes?

Que recursos as comunidades
tém para promover mudancas
desejaveis? Como esses recursos
podem ser

Mobilizados para uma mudanca
positiva?

Quem (individuos/grupos) pode
estar mais inclinado ou inclinado
a promover mudancas? Quais sao
as razoes?

Sera que informacoes sobre

Conceitos chaves

concebida como uma orientacao respeitosa para com
0s outros e como uma forma de aumentar a consciéncia

alvo® exemplos de desvio positivo
podem persuadir as pessoas
que praticam comportamentos
indesejaveis?
TEORIAS DO O dialogo pode ser mais do que uma conversa - pode Como pode ser uma estratégia de
DIALOGO™ ser comunicagao dialogica?

Qual deve ser o papel do
especialista em comunicagao
para mudancas sociais e

Conceitos chaves

e Intencao
comportamental

e Atitude

e Norma subjectiva

e Controle
comportamental
percebido
(equivalente a
auto-eficacia)

influenciados quando os individuos tém uma atitude
positiva sobre o comportamento; o comportamento é
visto positivamente por pessoas-chave que influenciam
o individuo (norma subjetiva); e o individuo tem

a sensacao de que ele ou ela pode controlar o
comportamento (controle comportamental percebido).

e Elevara i iais (i i i ;
a4 sobre as realidades sociais (mAclu‘mdo a desigualdade comportamentais?
consciencia no poder e nas relacbes econémicas). Uma abordagem o
~ L o e ) Que actividades e processos
* Conexao dialogica” de conscientizagao por meio do contato L .
. P - e podem facilitar a conscientizagao e
interpessoal é o oposto de uma educacao unidirecional, 3 conexdo?
em que um especialista transmite informacoes para um '
receptor / pUblico vazio / ignorante (modelo bancario).
A comunicacao dialogica visa alcangar a empatia e uma
relacao que convida reflexao e accao potencial.
TEORIA DO Esta teoria supde que a intencao comportamental é As pessoas querem realizar
COMPORTAMENTO 0 mais importante determinante do comportamento. o comportamento? Qual a
PLANEADO" Comportamentos sao mais propensos a serem probabilidade de serem individuos

para realizar o comportamento?
Pessoas-chave sao contrarias ao
comportamento?

As pessoas sentem que podem
controlar comportamentos?

O que pode motivar as pessoas a
terem atitudes positi?

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 0, pp.26-43

9  Zeitlin, Marian F, Hossein Ghassemi, Mohamed Mansour, Robert A. Levine, Maria Dil-lanneva, Manuel Carballo, Suganya Sockalingam.
(1990). Positive deviance in child nutrition: with emphasis on psychosocial and behavioral aspects and implications for devel-opment.
Tokyo: United Nations University Publications. Pascale, Richard Tanner, and Jerry Sternin. (2005). Your company’s secret change agents.
Harvard Business Review 83(5): 72-81.

10 McLeroy, Kenneth, Barbara L. Norton, Michelle C. Kegler, James N. Burdine, and Ciro V. Sumaya. (2003). Community-based interventions.
American Journal of Public Health 93(4): 529-33.

1 Freire, Paulo. (1993). Pedagogy of the oppressed. New York: Continuum Publishing. Walton, Doug. 1998. Dialogue theory for critical thinking.
Argumentation 3: 169-84.

12 Ajzen, Icek. (1985). From intentions to actions: A theory of planned behavior. In Action control: From cognition to behavior, ed. ). Kuhl and
J.Beckmann, 11-39. Berlin: Springer.




ANEXO 3: PROJECTO DO CADERNO DE ENCARGOS PARA OS MATERIAIS DE

GESTAO DO CLIENTE

Piblicos Seleccionados

Mudancas desejadas

Homens e mulheres que sao directamente afectados: aqueles com idades entre 30
e 50 anos ja em TARV em areas urbanas e rurais.

e Saber gerir o TAR - isto ¢, aderéncia; gestao de efeitos colaterais; visitas
clinicas regulares; vida positiva, incluindo prevencao e divulgacao positiva para
parceiros sexuais, amigos e familiares

e Sinta-se confiante e venha preparado para pedir aos provedores 0s servigos e
informagoes necessarios

e Praticar vida positiva, adesao a TARV e buscar tratamento para infecgoes
oportunistas, entendendo que isso melhorara sua salde

Obstaculos / Barreiras

¢ Falta de informacoes relevantes e confiaveis
e Estigma dirigido a pessoas que sao abertamente seropositivas
e Barreiras relacionadas a pobreza, como a inseguranca alimentar

* Prestadores de servicos que nao tém tempo suficiente para aconselhamento
intenso e nao estao acostumados a clientes assertivos

e Falta de servigos de apoio social

31. Objectivo de comunicagao

A Promessa Principal

Uma (nica promessa ou vantagem
subjectivo que o publico
experimentara ao ouvir, ver ou ler os
objectivos.

Ao final do projecto, havera um aumento na proporcao de homens e mulheres com
idades entre 30 e 50 anos em TAR que se tornarao clientes auto-suficientes e verao
a vantagem de administrar sua vida e sua TAR activamente.

Se vocé se tornar um cliente envolvido (informado, proactivo, assertivo e
autogerido), tera mais controle sobre sua vida com TARV e SIDA.

A Declaragao de Apoio

Inclui as razdes pelas quais a
principal promessa supera as
principais barreiras e as razoes
pelas quais o que é prometido ou
promovido & benéfico. Estas muitas
vezes se tornam as mensagens-
chave.

Porque os clientes envolvidos recebem melhores servicos.

Apelo a acgao

Para mais informacoes, ligue para a Linha de Atendimento a SIDA em 759-38475.

Impressao duradoura

Formula a impressao duradoura que
0 publico deve ter depois de ouvir
ou ver a mensagem.

Um cliente auto-suficiente e informado vive com dignidade.

Percepcao de alguém envolvido na
mudanca

Descreva como o publico percebe
alguém que faz parte da mudanca ou
usa o produto ou servico promovido.

Um cliente envolvido é alguém que se encarrega da sua propria vida




Conteudo Chave

Apareca nos seus compromissos (com o/a seu/sua parceiro(a), se vocé tiver um).
e Seja pontual e venha preparado.
¢ Programe e mantenha visitas de acompanhamento.

Monitore sua propria salde.

e Mantenha um diario para documentar como vocé toma sua medicacao, efeitos
colaterais ou (se vocé for mulher) seus periodos menstruais.

e Monitore seu peso e anote tudo o que vocé come durante dois dias por més.

Faca perguntas se vocé nao entender alguma coisa.

e Pergunte ao médico o que ele encontra ao examina-lo e explique todos os
resultados de testes especiais.

e Pergunte por que esta sendo encaminhado, com que rapidez precisa ir e
quanto vai custar.

Solicite atendimento de qualidade.

e Solicite que a confidencialidade coma bem o seu médico.

e Dé a ele honestidade e respeito, e espere 0 mesmo em troca.

e Esteja aberto e diga ao seu médico exactamente o que vocé sente.

Espere discutir a adesao.

e Saiba quais medicamentos vocé esta tomando, quando e como toma-los e o
que nao tomar.

e Venha com o seu diario.

Tom

Mistura de média / actividades

Apoio, reconfortante, realista

 Cartaz da sala de espera (para 300 clinicas em torno da regiao de Amhara)
« Conteldo integrado ao diario de adesao existente (cerca de 20.000 impressdes)

e Adendo para o curriculo e encadernacao de aconselhamento da linha directa
(necessario um briefing dos conselheiros)

e Centro do programa de radio diario do cliente PLHIV sobre clientes
empenhados (colaboracdo com o programa de radio diario existente)

* Deslize o video na interaccao cliente-provedor, aplicando todos os pontos
(precisa de um script extra e um projecto de caderno de encargos)

Aberturas e Consideracoes sobre
Criatividade, Custo e Tempo

e Abertura: Materiais de apoio de impressao direccionados distribuidos nas
configuracdes do provedor e em todas as redes PLHIV para clientes ja inscritos
no ART.

 Consideragoes Criativas: Materiais e actividades desenvolvidas a partir do
amarico; Traducao inglesa necessaria para os doadores, e o texto precisa estar
em conformidade com as Directrizes de baixo nivel de alfabetizagao. Imagens
utilizadas serao desenhos realistas em vez de fotos. Isto é preferido pela rede
de PLHIV porque os modelos anteriores de fotografia positiva para o HIV foram
expostos a um aumento do estigma.

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 3, pp. 10-12



ANEXO 4: INDICADORES E METAS DE MONITORIZACAO E AVALIACAO

As perguntas de M & A podem ser Uteis no desenvolvimento de indicadores apropriados, conforme mostrado
nos exemplos abaixo.
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Observagao:

» E melhor definir indicadores de avaliacdo durante o planeamento da estratégia (Etapa 2) para ser usado
como orientacao para a recolha de dados de linha de base.

« E melhor definir a monitorizacao e os indicadores assim que o plano de trabalho estiver concluido e
antes do inicio da implementacao.

Monitorizacdo (* Processo / saida)

Actividade do plano de trabalho Pergunta de monitorizacao Indicador
Spot de radio aéreo em trés e (O spot de radio foi ao ar * Indicador de processo: spot de
comunidades e Em quantas comunidades o local foi radio

ao ar? ¢ Indicador de saida: Nimero de

comunidades atingidas pela
transmissao do spot de radio

Objectivo de comunicacao Pergunta de avaliacao Indicador de Avaliagao (** Resultado)
Aumento do nimero de mulheres que | As mulheres se tornaram mais * Percentagem de mulheres
frequentam a universidade que estao conscientes das vantagens do conscientes das vantagens no inicio
conscientes das vantagens da familia planeamento familiar? do estudo

e Percentagem de mulheres
conscientes das vantagens no final

* - Um indicador de processo apresenta sinais sobre o ambito das actividades a serem implementadas.

- Umindicador de saida apresentasinais relacionados aos resultados das actividades de implementacao.

** — Um indicador de saida apresenta sinais relacionados aos resultados que a estratégia de comunicacao
espera alcancar, que estao incorporados nos objectivos de comunicagao.

Assim que os indicadores tenham sido elaborados, metas realistas precisam ser definidas. Metas de
indicadores ou pontos de referéncia sao definidos logo apos o inicio da intervencao. Fazer isso nao apenas
proporcionara clareza sobre os resultados esperados, mas permitira planear com antecedéncia para a
realizacao deste resultado.

Exemp!o dg actividade e objectivo de indicador Alvo

comunicacao

Actividade: Realizar trés eventos de Indicador de processo: Nimero de Trés eventos de formagao

formacao eventos de formacao realizados

Objectivo Indicadores de resultado Indicador de Avaliagdo (** Resultado)
Até o final da intervencao, havera um e Percentagem de publico-alvo X por cento no inicio do estudo; Y por
aumento de X por cento no nimero consciente das vantagens no inicio e | cento no final

de mulheres que frequentam a * Percentagem do piblico-alvo ciente

universidade e que estao cientes das das vantagens no final

vantagens do planeamento familiar

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 5, pp. 13-14
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ANEXO 5: INDICADORES QUANTITATIVOS E QUALITATIVOS, METODOS E
FERRAMENTAS DE MONITORIZACAO E AVALIACAO

NUmero de pessoas formadas
como educadoras de pares

Método: Conte o nimero de pessoas que
participam de cada formagao

* Ferramenta: os funcionarios da folha de

atendimento de formacao distribuem
cada dia

NUmero de pessoas que
recebem literatura

» Método: Conte o nimero de panfletos
que os trabalhadores de campo
distribuem a cada dia

e Ferramenta: log do trabalhador de
divulgacao

Niumero estimado de pessoas
atingidas por radio

Os spots de radio sao
claramente entendidos pelos
publicos-alvo

Método: Capture o alcance aproximado
da campanha de radio a partir dos
dados apresentados pelas estagoes de
radio

* Ferramenta: formulario de
documentacao da campanha de
radio

e Meétodo: Pesquise a populacdo e
pergunte qual é o significado dos spots
de radio

» Ferramenta: investigacao de campanha
de comunicagao

Observacao: Se o indicador medir nimeros
e percentagens, os metodos qualitativos
ndo poderdo ser usados. Métodos
qualitativos sdo usados para examinar a
qualidade das actividades contadas, como
nos exemplos abaixo.

e Método: discussdes em grupo e / ou
entrevistas em profundidade
¢ Ferramenta: Protocolos para discussao

em grupo de foco e entrevista em
profundidade

Os educadores de pares
sao capazes de apresentar
informacoes precisas seis
meses apos a formacao

e Método: Administrar uma investigacao
pos-formacao de seis meses sobre
conhecimento e mensagens

e Ferramenta: Questionario de educador
de pares

e Meétodo: Observacao de educadores de
pares; periodico entrevistas conduzidas
com membros do alvo populacao

e Ferramenta: Caderno de supervisao,

formulario de observagao e / ou
protocolos de entrevista

Lideres comunitarios e
guardioes estao envolvidos

e Método: Conte o nimero de lideres e
guardioes que participam de reunioes e
actividades do programa

¢ Ferramenta: reuniao ou registo de
actividades

» Método: Entrevistas com informadores-
chave com guardioes e lideres
comunitarios

¢ Ferramenta: Protocolos de entrevista de
guardiao e lider comunitario

NUmero de mulheres jovens
15-19 anos que conversaram
com um educador de pares
sobre sexo transaccional

* Método: Comparar dados com destinos
do programa, com base em relatorios de
educadores de pares e mulheres

¢ Ferramenta: formulario de relatorio do
educador de pares; questionario para
mulheres jovens

» Método: conduzir entrevistas ou foco em
profundidade discussoes em grupo com
mulheres jovens sobre suas experiéncias
com educadores de pares

e Ferramenta: protocolos de discussao do
grupo de foco; protocolos de entrevista
em profundidade

Percentual de mulheres
jovens que identificam
correctamente um slogan de
radio relacionado ao sexo
transaccional

e Meétodo: Realizar uma investigacao de
base populacional de acompanhamento
e comparar dados com os alvos do
programa

e Ferramenta: Questionario para mulheres

jovens

e Método: Conduzir entrevistas ou foco
em profundidade discussdes em grupo
sobre o que as mulheres entendem das
mensagens

e Ferramenta: Protocolos de discussao do
grupo de foco; protocolos de entrevista
em profundidade
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Percentagem de mulheres
jovens que acreditam o sexo
transaccional € uma maneira
segura de ganhar a vida

e Método: Conduza uma investigacao de
base populacional na linha de base e
no acompanhamento, depois compare a
linha de base com o acompanhamento.
Alternativamente, compare 0s expostos e
nao expostos a intervencao.

e Ferramenta: Questionario para mulheres

jovens

Método: Conduza entrevistas em
profundidade ou discussoes em grupos
de foco sobre o que as mulheres
acreditam e como essas crengas podem
ter mudado ao longo do tempo

Ferramenta: Protocolos de discussao do
grupo de foco; protocolos de entrevista
em profundidade

Fonte: C-Change (2012), Practitioner’s Handbook, Module 5, pp. 28-29




