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Prefacio

Este guia discute o que chamamos de ABS, em inglés “Access and
Benefit-sharing”(Acesso e Reparticao de Beneficios) um conjunto
de principios acordados internacionalmente associados 2 utilizagao
de recursos genéticos. Este conjunto de principios foi desenvolvido
no contexto da Convencio Sobre Diversidade Bioldgica das Na-
¢oes Unidas (CDB) e formalizado no “Protocolo de Nagoya” so-
bre Acesso a Recursos Genéticos e a Repartigao Justa e Equitativa
dos Beneficios Advindos de sua Utiliza¢io”, que entrou em vigor
em 12 de outubro de 2014.

De forma mais especifica, este guia reine Comunicagées Estraté-
gicas para a Implementacio do Acesso e Repartigio de Beneficios
(ABS na sigla em inglés). O Protocolo de Nagoya é um marco his-
térico-chave em nivel internacional. Porém, a formulagio e imple-
mentacio de sistemas praticos de Acesso e Reparticio de Benefi-
cios em nivel nacional pode ser um desafio: O Acesso e Reparticao
de Beneficios (de agora em adiante designado “ABS”) envolve uma
ampla variedade de assuntos especializados, e a implementagao

do Protocolo exige a participagio de muitas partes interessadas
diferentes. As partes interessadas que se rednem nos processos de
ABS possuem geralmente conhecimentos, perspectivas e interesses
consideravelmente diversos. Uma abordagem estratégica & comuni-
cagao ajuda os administradores dos processos de ABS com diversas
partes interessadas a promover um entendimento compartilhado
sobre as questoes, e a acordar com todos os envolvidos os objetivos
especificos a serem alcancados.

A iniciativa de diversos doadores ABS Capacity Development tra-
balha desde 2005 para apoiar os esforgos dos parceiros na Africa,
no Caribe e no Pacifico para que o ABS se torne uma realidade.

A comunicagao, educagio e conscientizagio publica (CEPA em
inglés) ¢ desde o principio uma drea importante desta iniciativa.
Diversos materiais impressos e de audiovisual foram criados para
apoiar as comunicagdes relacionadas a ABS, e foram adquiridas
muitas experiéncias por meio de oficinas, reuniées e treinamentos
associados & comunicacio, educacio e conscientizagio publica (de

Andreas Drews

Gerente

agora em adiante designada CEPA). A Iniciativa ABS agradece a
todos os participantes e colaboradores por suas mais valiosas con-
tribuicoes.

Este guia consolida algumas das experiéncias da Iniciativa ABS

e proporciona conceitos e ferramentas adicionais para ajudar os
responséveis pela implementagio de ABS a comunicar-se de forma
eficaz. A Iniciativa ABS agradece em especial o projeto conjunto
do PNUMA e do Fundo Global para 0 Meio Ambiente (GEF
em inglés) “Apoiando o Desenvolvimento e Implementagao de
Politicas de Acesso e Repartigio de Beneficios na Africa”, por suas
generosas contribuicoes financeiras para desenvolver este guia
ABS-CEPA. A produgio da versao espanhola deste guia contou
com o financiamento do Fundo Especial Alemao para a Energia e
o Clima (EKEF, na sigla alemi) do Ministério Alemao de Coopera-
¢4o e Desenvolvimento Econdémico (BMZ na sigla alema).

Embora as abordagens de comunicagio apresentadas aqui tenham
sido desenvolvidas visando o ABS, as mesmas também podem ser
Uteis para a implementagio de outras metas do Plano Estratégico
2011-2020 da CDB. A iniciativa ABS convida a todos a utilizar
este guia como o considerem adequado.

A realizagio deste trabalho nao teria sido possivel sem os insumos,
contribui¢des e feedback dos especialistas em ABS e comunicagio
de todo 0 mundo. O nosso especial agradecimento a Geoff Bur-
ton, Pierre du Plessis, Frits Hesselink, David Ainsworth, Beatriz
Gémez Castro, Lars Bjork, R. Jean Gapusi e TaeEun Jin, que fize-
ram contribuicoes substanciais e/ou revisaram minuciosamente o
esboco.

O futuro trard mais experiéncia, tanto com a implementagio do
ABS quanto com as comunicagoes associadas. O Feedback dos
usudrios deste guia serd muito bem-vindo e considerado nas futu-
ras revisoes. A Iniciativa pretende publicar frequentes atualizagdes
online em www.abs-initiative.info/knowledge-center/publications/
e www.abs-cepa.info.

¢ ﬁ/

Suhel al-Janabi

Co-gerente

ABS Capacity Development Initiative
Agosto 2014
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1. Introdugao

Este guia oferece recomendagées sobre a funcio, relevancia e uso
da comunicagio para implementar sistemas de Acesso e Reparti-
¢io de Beneficios (ABS) em nivel nacional. Proporciona também
um panorama das consideragoes, abordagens e métodos de comu-
nicagio para as diferentes fases de implementagio do ABS.

Estabelecer politicas, regulacoes, instituicoes e mecanismos de
ABS é um processo de mudanga social. As estratégias de comuni-
cagao bem formuladas ajudario vocé a administrar a mudanca de
forma efetiva e eficaz.

A comunicagio estratégica requer conhecimentos e experiéncia
especializados. A maioria dos responsdveis pela implementagio do
ABS nio é especialista em comunicagio. Portanto, nossa primeira
recomendagio é: Nio tente fazer tudo sozinho! Faga parceria com
outros que possuem o conhecimento especializado necessrio, e
procure parceiros que possam ajudar a formular e implementar a
estratégia, e a identificar os recursos necessdrios.

Grupo-alvo - Este guia foi desenvolvido para

> pessoas que sao formalmente responsaveis pela imple-
mentagao nacional do ABS, tais como Pontos Focais ou
Autoridades Nacionais Competentes,

> pessoas de algum modo envolvidas na implementagao do
ABS, tais como funcionarios ministeriais ligados ao ABS,
assim como a inddstria, a comunidade cientifica, ONGs
interessadas e outros grupos da sociedade civil,

> e qualquer outra pessoa que precise comunicar-se no
ambito de ABS.

Propdsito - Ajudar

> especialistas e profissionais a entender a relevancia da
comunicagao estratégica,

> auxiliar os responséaveis por ABS com orientagao e ferra-
mentas de comunicagao que apoiem a implementagao de
ABS e do Protocolo de Nagoya,

> apoiar pessoas e organizagoes envolvidas em ABS a co-
municar seus interesses.

Lembramos que este guia foi elaborado para especialistas em ABS
que procuram orientagio em comunicagio, e nio vice-versa. A
suposi¢io bdsica é que os leitores estao amplamente familiarizados
com a Convengio Sobre Diversidade Bioldgica das Nagoes Unidas
(CDB) e o Protocolo de Nagoya sobre “Acesso a Recursos Genéti-
cos e Reparti¢ao Justa e Equitativa de Beneficios Advindos de sua
Utilizagao” (ABS). Se vocé estiver familiarizado com os principios
e métodos da comunicagio estratégica, mas nio com a Conven-
cao e/ou ABS, talvez deva considerar outras fontes. Neste caso, os
respectivos sites da CDB (www.cbd.int/abs) e da Iniciativa ABS
composta por diversos doadores (www.abs-initiative.info) serao
excelentes pontos de partida.

Por que um guia de comunicagao especial
para ABS?

Existem muitas publicagées sobre comunica¢io, comunicagio es-

tratégica e sobre a comunica¢io associada & diversidade bioldgica.
Por que precisamos de um guia enfocado & comunicago para a
implementagio do ABS? Uma breve resposta é: Porque ABS é algo
novo, e porque ¢ complexo.

O que ABS tem de novo? Embora o conceito bdsico seja tao anti-
go como a Convencio Sobre Diversidade Bioldgica, muitas pessoas
ainda nio conhecem muito sobre ABS. Em outubro de 2010, a
10a Conferéncia das Partes da CDB (COP 10) adotou o Protocolo
de Nagoya para implementar os principios relacionados ao ABS da
Convengio. Até julho de 2014, cinquenta Estados € a UE haviam
apresentado instrumentos de ratificagdo, e o Protocolo entrou em
vigor em outubro do mesmo ano. Desde entao, o foco passou das
negociagdes internacionais & implementagio nacional, e isso ¢ de
fato uma nova tarefa para muitas pessoas em muitos paises. A co-
munidade de profissionais que trabalham com ABS ainda estd em
processo de aprendizagem no que se refere 3 implementagio e a
comunicag¢do. Atualmente, as pessoas nio conhecem muito sobre o
Protocolo, e o entendem ainda menos. Portanto, para explicar ABS
ao mundo exterior devemos comecar do zero.

O que é complexo sobre ABS? O ABS funciona em diferentes ni-
veis, e com uma grande diversidade de partes interessadas:

1 O ABS envolve muitos assuntos especializados (ex. biologia,
tecnologia, direito, justica, economia, politica, ética, cultura,
etc.) e ¢ dificil que um tnico individuo seja especialista “pleno”
em ABS.

2 O ABS abrange uma variedade de setores ¢ mercados, tais como
o setor agricola, horticultura, farmacéutico, cosméticos, biotec-
nologia e outros.




n

3 A variedade de partes interessadas envolvidas em ABS é vasta

e heterogénea: De responsdveis politicos, juristas, cientistas,
empresdrios e ONGs 2 povos indigenas e comunidades locais.
Todos tém sua prépria cosmovisao e perspectivas, falam suas
préprias linguas, possuem seus proprios interesses e objetivos, e
a distribui¢io de poder entre elas é geralmente desigual.

4 Existe uma grande interdependéncia entre o Protocolo de Na-
goya sobre ABS e outros acordos internacionais, por exemplo
no contexto da Organizacio Mundial do Comércio (OMC) e
a Organizacio Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI), a
Organizagio das Nacoes Unidas para a Alimentagio e a Agri-
cultura (FAO), a Organizagio Mundial da Sadde (OMS) ou
a Convengio sobre o Comércio Internacional das Espécies da
Flora e da Fauna Selvagens em Perigo de Extingao (CITES).

5 O ABS nio é um projeto com fronteiras bem definidas no
tempo ou espago. Ao contrdrio, o ABS é uma arena politica e
um campo de politica: Comunicar o ABS ¢ apenas em parte
comercializar um novo conceito, e trata-se muito mais de lide-
ranca, coordenagio e facilitagio de um processo de negociagio
sociopolitico.

O Protocolo de Nagoya tem o potencial de reduzir a complexidade
do ABS, mas apenas se todas as partes interessadas chegarem a um
entendimento compartilhado de como implementd-lo, o que re-
quer boa comunicagao.

1. Introdugao

A comunicagao como uma ferramenta de
gestao ajuda a por em pratica o ABS

Por todas estas razoes, este guia se focard em questoes como: Como
iniciar e manter a comunicagio com e entre as partes interessadas
sobre a variedade de assuntos relevantes para a implementacio do
ABS? Como formular e fornecer informagdes especificas para os
responsaveis pelas decisées? Como ajudar os diferentes grupos de
partes interessadas a alcangar um significado compartilhado do
ABS e seus objetivos?

Isso corresponde ao “C” da sigla CEPA, a abordagem de “Comu-
nicagdo, Educagio e Conscientizagio Publica” usada geralmente
no contexto da CDB e outros acordos ambientais multilaterais. O
“E” de Educacio e “PA”(em inglés) de Conscientizagao Piblica
$6 serdo possiveis com uma boa comunicagio. Porém, ambas se
tornardo mais relevantes & medida que os paises formulam seus
sistemas nacionais e que a implementacio internacional do ABS ¢
melhor estabelecida.

Estrutura deste guia

Este guia de comunicagao sobre ABS estd dividido em cinco secoes
principais:

Parte 1 proporciona um panorama do contetdo e estrutura do
documento.

Parte 2 apresenta alguns aspectos bdsicos da teoria e prética da
comunicagao.

Parte 3 esboga os objetivos e fun¢des dos oito campos de acio
definidos na implementacio do ABS, e explica como a
comunica¢io pode ajudar a administrar cada um deles.
Parte 4 apresenta uma sequéncia de dez passos para obter uma
comunicagio estratégica, o que ajuda a identificar e orga-
nizar sua abordagem em cada campo de acio.

Parte 5 fornece um conjunto de métodos e ferramentas cruzados

com os dez passos da comunicagio estratégica.

Cada segao e capitulo foi elaborado para que possa ser utilizado
separadamente. Consequentemente, podem haver ocasionais repe-
tigoes, embora os autores tenham se esforcado para manté-las ao
minimo.

A crescente prética de implementagao do ABS produzird novas
necessidades, conceitos, métodos e ferramentas de comunicagio.
Portanto, este guia visa ser um documento em evolugio, que serd
atualizado, complementado e ampliado & medida que mais expe-
riéncias “reais” de ABS estejam disponiveis.
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2. Inicio

Alguns pontos de reflexao

O verbo latim “communicare” significa compartilhar, fazer jun-
tos, envolver e muito mais do que apenas falar ou escrever. Antes
de analisar a importincia da comunicagio estratégica para o ABS,
pode ser util relembrar algumas das caracteristicas gerais da comu-
nicagao.

1. Vocé nao pode nao se comunicar

Tudo o que vocé faz , e o que nio faz, comunica alguma coisa s
outras pessoas. O seu comportamento ¢ o seu jeito de olhar, as
pessoas com quem interage e o seu jeito de interagir, as palavras e
imagens que vocé usa, tudo isso é observado por outras pessoas,
as quais ddo um significado a isso. A conclusao é que mesmo que
vocé decida nao comunicar nada ativamente, ainda assim isso vai
significar alguma coisa para as outras pessoas. Por exemplo, se vocé
como Ponto Focal de ABS decide nio dirigir-se a algumas partes
interessadas, esse tnico fato transmitird uma mensagem ruim a
elas e a outros.

Vemos o mundo como nds somos!

2. A percepgao @ a Gnica realidade

A forma que interpretamos as mensagens das outras pessoas ¢ de-
finida pelo nosso histérico pessoal, nossa cosmovisio, experiéncia,
cultura, etc. As palavras nao tém o mesmo significado para todos
nés. Por exemplo, um europeu terd uma ideia diferente de “calor”
e “frio” comparado a uma pessoa do Sahel. As duas pessoas pen-
sardo em coisas diferentes ao ouvir a palavra “fruta”. Considere o
significado que isso tem para conceitos abstratos como “liberda-
de”, justica” ou “sustentabilidade”. Da mesma forma, tendemos a
julgar as afirmagdes das outras pessoas pela qualidade da nossa re-
lacio com elas. Por exemplo, geralmente estamos mais preparados

para aceitar um conselho ou uma opinido das pessoas em quem
confiamos do que daquelas que nio conhecemos bem ou de quem
desconfiamos. Portanto, a confianca e a credibilidade na comuni-
cagao dificilmente poderio ser sobrestimadas.

3. A comunicagao & um processo de sentido duplo,

e nao um fluxo de informagao de sentido Gnico
A comunicagio ¢ subjetiva: O significado que uma pessoa (o
transmissor) coloca numa mensagem, nao é o mesmo que a outra
pessoa (o receptor) extrai da mesma mensagem. O receptor inter-
preta a mensagem segundo sua prépria percepgao, e nao segundo
as inteng¢des do transmissor. Somente o feedback e a troca podem
criar o significado compartilhado. E. por isso que é crucial ir
além da publicagio de catdlogos explicativos e pdsteres, e abordar
a comunicagio de forma estratégica e interativa. Além do mais,
um processo composto por diversas partes interessadas, como o
ABS, nao se limita apenas a um transmissor e alguns receptores.
Pelo contrério, os diferentes grupos de partes interessadas preci-
sardo engajar-se num didlogo mutuo, e trocar perspectivas como
transmissores e como receptores. Nessas circunstancias, o papel do
Ponto Focal, por exemplo, serd mais de um moderador que facilita
um didlogo do que de um transmissor de informacées de sentido
unico.

4. As vitorias nao sao conquistadas com palavras,
mas com imagens e sons
Geralmente, para trocar informagdes usamos palavras que apelam
a mente, mas quando se trata de decisées sobre novas ideias, na
maioria das vezes as emogoes ¢ os problemas priticos sio mais
fortes. As imagens e sons que apelam ao nosso coragio e s nossas
mios tém um papel importante. Todos sabemos disso através dos
irresistiveis comerciais de TV, ou pela dificuldade de acompanhar
uma campanha antitabaco e passar do “dito” ao “feito” (ver proxi-
ma pagina). E por isso que quando queremos motivar e mobilizar
as pessoas para contribuir com o ABS, precisamos apelar nio
apenas ao que elas sabem, mas também ao que elas sentem e fazem
com respeito ao ABS. Por isso, v4 além das palavras, trabalhe com
a riqueza das imagens e sons, chame a atengao e chegue as mentes,
coragdes e mios das pessoas.




Orientagao Pratica Inicial

Podemos retirar algumas dicas praticas das reflexes mais filosofi-
cas acima. Visto que a comunicagio ¢ tdo subjetiva e interativa, a
chave do seu sucesso como comunicador é...

1. Conhecer os seus interlocutores

O ABS exige o conhecimento, motiva¢io e cooperagio de muitos
individuos, grupos e organizagdes diferentes. Talvez eles nio sai-
bam muito sobre ABS, mas ¢ possivel que vocé saiba tao pouco
quanto eles. Quem sio eles realmente? O qué impulsiona o seu
comportamento? O que é importante para eles? O que lhes inte-
ressa ¢ motiva? O que os bloqueia? Quem sio seus exemplos? Suas
opinibes sio dominadas por individuos ou grupos especificos?
Suas mensagens s6 vao atingir os seus fins se vocé compreender
as percepgoes e opinides do seu publico. Desta forma, procure o
significado compartilhado, e tente descobrir o mdximo possivel
sobre o seu publico. Como? Leia sobre eles. Observe o seu com-
portamento. Pergunte a outros que o conhecem bem. E o mais
importante: Ouga-os antes de falar.

2. Defina seus objetivos

O qué vocé quer alcancar? Quer influenciar a atitude de outras
pessoas? Quer aumentar o conhecimento delas? Quer que elas
fagam alguma coisa? E: Com que propésito? Como poderd no
préximo capitulo, o ABS envolve atividades em diferentes 4mbi-
tos. Cada um deles possui o seu préprio objetivo de politica e o
seu préprio conjunto de partes interessadas. Portanto, os objetivos
de comunicagao para cada Ambito e para cada grupo também terd
que ser diferente. Vocé vai economizard muitos esforcos se consi-
derar cuidadosamente o que precisa ser comunicado exatamente
a quem. Nio desperdice o seu tempo com abordagens agressivas
dirigidas a todo mundo, e que ao final nio atingem ninguém.

3. Adapte o seu estilo de comunicagao as
necessidades e interesses do seu piblico
Pessoas diferentes conhecem e gostam de coisas diferentes, pre-
cisam de coisas diferentes e usam uma linguagem diferente. Se
quiser atrair o interesse de um grupo em particular, e motivar os
seus membros a contribuir com as suas metas relativas ao ABS,
vocé precisard adaptar-se ao seu estilo e a0 que importa para eles.
Baseando-se no conhecimento sobre os seus interlocutores, colo-
que-se no seu lugar: Vista-se da forma que eles gostam e aceitam.
Use uma linguagem convidativa que eles entendam. Comece
falando de coisas que sdo importantes para eles, e tente vincular
isso ao que ¢ importante para vocé. Diga o que o ABS tem para
oferecer a eles, fale sobre os incentivos e as vantagens, de como
sdo percebidos e do que o seu interlocutor poderd fazer com eles.
Nio fale sobre Nagoya, ratificacdes, convengées, assuntos técnicos
ou juridicos, uma vez que a maioria das pessoas nio estd nem um
pouco interessada nisso. Em suma: Apresente as suas mensagens
sobre ABS de um jeito que seja interessante para eles.

2. Inicio

4. Teste as suas hipdteses

Devido a subjetividade envolvida na comunicagio, geralmente
temos que trabalhar com hipéteses: Talvez nunca saibamos com
certeza 0 que os outros acham importante. E nem sempre ¢ ébvio
a forma em que as pessoas entendem as nossas mensagens ou o
que acontece com elas. Testar as suas hipdteses significa procurar
feedback, a partir da observagio e do didlogo: Serd que ouviram,
leram ou viram a sua mensagem? Serd que entenderam, serd que o
significado compartilhado foi alcangado? O seu publico concorda?
O seu publico toma medidas e muda as préticas da forma que
vocé pretendia? S6 uma vez, ou mais vezes? Nenhuma das respos-
tas ¢ 8bvia. Por exemplo, um fumante j4 ouviu, entendeu (cabeca)
e aceitou (coragio) que fumar ¢ prejudicial & satide. Agora se ele
desiste do vicio (mao), por um dia ou para sempre, ¢ outra coisa.

“Dito-Feito”

ou a diferenga entre cabega,
coragao e mao

Dito nao & o mesmo que ouvido
Ouvido nao & o mesmo que entendido
Entendido nao & o mesmo que aprovado

Aprovado ainda nao significa feito
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3. Comunicar o qué:

Oito campos de agao para a implementagao do ABS

Para tornar o ABS uma realidade nacional é necessdrio um vasto
conjunto de atividades em muitas 4reas diferentes, e com uma
grande diversidade de pessoas. Para dar orientagdo aos responsdveis
pelo progresso do ABS, os participantes da oficina panafricana,
realizada a principios de 2011, desenvolveram um quadro de oito
campos de agio que precisam ser desenvolvidos para implementar
0 ABS de forma bem-sucedida:

1 Ratificagao do Protocolo de Nagoya'

O consentimento formal das institui¢bes nacionais responsdveis
(ex. Congresso), para que um Estado se torne parte do Protocolo
de Nagoya

2 Definir politicas/estratégias gerais de ABS
Esclarecimento das pedras angulares estratégicas fundamentais que
definem a abordagem nacional ao ABS

3 Estabelecimento de regulagoes nacionais de ABS
Transformar as abordagens nacionais de ABS em normas, regula-
coes e leis

4 Estabelecimento de acordos institucionais
Designagio formal de funcoes e responsabilidades dentro do cend-
rio nacional institucional para implementar o ABS

5 Lidar com o conhecimento tradicional

Definir procedimentos e normas para acessar o conhecimento tra-
dicional, proteger os direitos dos povos indigenas e comunidades
locais e garantir a reparti¢ao equitativa de beneficios

6 Lidar com as questoes transfronteirigas

Esclarecer, em nivel regional, as abordagens comuns para lidar
com os recursos genéticos e o conhecimento tradicional associado
que ocorrem além das fronteiras nacionais

7 Estratégia de valorizagao

Definir prioridades e abordagens que ajudem a transformar o
potencial econdémico de ABS em valor real e oportunidades de
desenvolvimento

8 Participagao das partes interessadas

Este campo de agdo transcende os outros: Garantir a participagio
adequada e a cooperagio com grupos de partes interessadas rele-
vantes nos sete campos de agio anteriores

Os oito campos de agio nio tém uma ordem especifica. Ao con-
trario, todos os campos de a¢do estdo inter-relacionados, e juntos
compéem um sistema nacional de ABS. No entanto, cada campo

1 Para facilitar, neste guia utiliza-se o termo ‘ratificagio’ para todos os instrumentos que os
paises aplicam para tornar-se parte no Protocolo de Nagoya.

A Ratificagao
Estratggla_de do Protocolo

valorizagao
de Nagoya

Definir
as politicas/
estratégias gerais

Lidar com
questdes
transfronteirigas

Envolvimento

de ABS
das partes
interessadas
i Estabelecer
Lidar com o S cann
conhecimento I
tradicional nacionais
de ABS

Estabelecer
acordos
institucionais

de agdo possui seu préprio objetivo de politica, envolve um con-
junto especifico de atividades e requer a participagio de diferentes

publicos-alvo.

Isso quer dizer que a sua abordagem de comunicagio terd que ser
diferente entre os diferentes campos de agio. Por exemplo, falar
com os deputados sobre a ratificagio ou com os ministérios ou
relatores sobre a legislagio ¢é diferente de envolver empresas comer-
ciais ou grupos indigenas ou locais no desenvolvimento de uma
estratégia de valorizacio e protecio do conhecimento tradicional.
Lembre-se que a chave do sucesso é fazer com que diferentes gru-
pos de partes interessadas comuniquem-se entre si.

Seja um facilitador de didlogos, mas resista-se em tornar-se o “cen-
tro de troca de informagées”. As préximas secdes oferecem um pa-
norama de cada um dos campos de a¢do e de como a comunicagao
pode apoiar o processo.

"
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Campo 1
Ratificagao do Protocolo de Nagoya

0 que se discute neste campo de agao

Ratificagao refere-se ao consentimento formal da(s) institui-
¢ao(bes) nacional(is) responsdvel(is), geralmente o Congresso, para
que um Estado se comprometa com as disposigoes do Protocolo
de Nagoya. No entanto, para tornar-se parte formal no Protocolo,
o instrumento de ratificagdo, aceitacio, aprovagio ou adesio deve
ser apresentado & Autoridade Depositdria internacional e registra-
do pelo mesma. Para maiores informagées sobre estes processos,
visite www.cbd.int/world/ratification.sheml.

Embora a ratificacio do Protocolo de Nagoya nio seja um pré-re-
quisito para que um Estado implemente as medidas de ABS, a mes-
ma é uma expressio importante da vontade politica, e proporciona
0 apoio necessdrio para muitos passos adicionais no processo.

Portanto, objetivo de politica para o ABS neste campo de agio é
permitir que o Congtresso e outras institui¢oes nacionais responsa-
veis decidam sobre a ratificagio do Protocolo de Nagoya. Esta de-
cisio dependerd em grande medida da vontade e impulso politicos
criados.

As tarefas neste campo de agao podem incluir:2

» Fazer do ministro responsavel um “promotor”
Criar/fortalecer a vontade politica
» Tomar as medidas necessarias para garantir a ratifica-
¢do/adesdo ao Protocolo de Nagoya no pars.
» Envolver o Congresso e assegurar o seu apoio
» Garantir o compromisso da instituigao responsavel
(Ex. Ministério das Relagdes Exteriores) de depositar
o instrumento de ratificagao em nivel internacional

v

Como a comunicagao pode ajudar

A comunicagao efetiva com as instituigoes responsdveis apoia este
processo, proporcionando aos responséveis pelas decisoes politicas
uma quantidade e qualidade de informagées adequadas sobre o
ABS ¢ a sua importancia para o pais, permitindo assim que eles
tomem decisoes informadas.

2 As tarefas listadas para cada campo de agio baseiam-se no resultado do trabalho dos
120 participantes da 5° oficina panafricana da Iniciativa ABS, em fevereiro de 2011 em
Marrakesh, Marrocos.

—~
p=+—, Coaventionen
ey Biglogical Divarsity

"
Nagaya Protocol on
Azeess and Banefi-

Magoya Precocal on ABS
FACTSHEETS

As atividades ligadas @ comunicagao podem
incluir:?

4
4

0

Identificar quem esta envolvido na tomada de decisao
Reunir informagoes e construir hipdteses sobre o que es-
tas pessoas sabem, sentem e fazem com relagao ao ABS
Descobrir que tipo de informagoes especificas os diferen-
tes individuos ou grupos precisam saber sobre ABS
Esclarecer quem pode e/ou deve proporcionar que tipo
de informagoes

Determinar como, onde e quando as informagdes serao
melhor apresentadas aos responsaveis pelas decisoes
Assegurar que as informagoes sejam apresentadas e en-
tendidas como se pretendia

Esclarecer o papel que a midia tem ou deveria ter nesta
parte do processo

Trabalhar com drgaos regionais ou continentais para pro-
mover a vontade politica em nivel nacional

s grupos estratégicos a serem abordados neste

campo de agao incluem:

vvVvyyVwyy

Responsaveis pelas decisdes politicas
Congressistas e assessores
Ministérios de Relagdes Exteriores
Partidos politicos

Lobistas

3 Asatividades ligadas & comunicagio listadas em cada um dos campos de agao baseiam-se
nos resultados de uma reunido de especialistas em ABS, realizada em marco de 2011 em
Bonn, Alemanha.
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Campo 2
Definir as politicas/estratégias gerais
de ABS

0 que se discute neste campo de agao

Embora o Protocolo de Nagoya seja muito claro sobre o que deve
ser alcangado, 0 mesmo geralmente nio recomenda detalhadamen-
te como os Estados-membros devem implementar o ABS. Cada
pais faz a sua propria escolha estratégica sobre sua abordagem na-
cional para implementar o ABS. Tais escolhas incluem, entre outras
coisas, a orientagio geral de politica : abordagem de mercado versus
3 abordagem protetora; a natureza do sistema regulador: multisse-
torial versus independente; a estrutura do sistema de autorizagio:
centralizado versus descentralizado; o modo de funcionamento dos
pontos de verificagio: monitoramento versus inspegao; etc.

O objetivo de politica deste campo de agio é esclarecer estas e
outras questoes, a fim de alcangar um sistema nacional de ABS fun-
cional e coerente. Isso pode ser um exercicio desafiante, porque as
decisdes podem ter implicagoes considerdveis em outros processos
e estruturas de ABS no pais. Da mesma forma, eles sero afetados,
e por sua vez afetardo diferentes setores e grupos de partes interes-
sadas.

As tarefas neste campo de agao podem incluir:

» Fazer um balango e analise das regulagdes, acordos ins-
titucionais, recursos e oportunidades existentes

> Analisar os efeitos (pretendidos e possivelmente inespe-
rados) das diferentes opgdes estratégicas e de politica

» Elaborar uma nota conceitual sobre como o Protocolo de
Nagoya se relaciona com as politicas nacionais

> Reforgar as instituigoes para apoiar o desenvolvimento
de uma estratégia de ABS e sua integragao em estraté-
gias mais amplas

Como a comunicagao pode ajudar

O envolvimento efetivo de todos os grupos de partes interessa-
das ligadas ao ABS ¢ essencial para definir as politicas/estraté-
gias gerais de ABS, uma vez que é necessdrio coletar, considerar

3. Comunicar o qué: Oito campos de agao para a implementagao do ABS

e &s vezes negociar uma ampla variedade de opinioes. A ampla
participacio das partes interessadas neste campo de agio ajuda
também a criar e manter o impulso politico, e abre caminho
para outros campos, tais como “Estabelecer Legislagoes Nacio-
nais de ABS”, Estabelecer Acordos Institucionais” e “Estratégia
de Valorizacao”.

As atividades ligadas a comunicagao podem
incluir:

» Esclarecer que grupos de partes interessadas precisam
estar envolvidos no desenvolvimento da estratégia geral

» Decidir sobre a natureza e alcance do envolvimento dos
diferentes grupos

» Coletar informagoes e construir hipoteses sobre o que
estas pessoas sabem sobre ABS, e quais sao seus conhe-
cimentos, atitudes e praticas relacionadas ao ABS

» Definir como trabalhar com cada grupo e como informa-
-los sobre suas fungoes

» Planejar marcos para o processo de consulta das partes
interessadas e coletar feedback para a estratégia

» Redigir, consultar e coletar feedback sobre a estratégia,
baseando-se nas decisdes prévias sobre o envolvimento
das partes interessadas

» Identificar o pidblico que precisa ser conscientizado sobre
a estratégia, mesmo que nao esteja envolvido no proces-
so de redagao

» Decidir sobre os métodos de apresentagao e dissemina-
¢ao da estratégia

Os grupos estratégicos que devem ser abordados
neste campo de agao incluem:

» Os ministérios de execugao tais como ciéncia, agricultu-
ra, pesca, comércio, justica, sadde, etc. e/ou organismos
governamentais associados

» Institutos de pesquisa regionais, nacionais e/ou interna-
cionais

» Empresas do setor privado e/ou associagdes empresa-
riais

» Povos indigenas e comunidades locais que possuem co-
nhecimentos tradicionais relevantes
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Campo 3
Estabelecer Regulagoes Nacionais de ABS

0 que se discute neste campo de agao

O Protocolo de Nagoya designa um importante papel as medidas
nacionais de ABS e & necessidade de harmonizar as leis ou requisi-
tos reguladores com o Protocolo. Ou seja, a abordagem estratégica
nacional de ABS precisar ser transformada ainda mais em normas,
regulagoes e/ou leis.

O objetivo de politica da formulagio, adogao e cumprimento das
medidas de ABS em nivel nacional tem como objetivo criar uma
certeza juridica tanto para os usudrios quanto para os fornecedores
de recursos genéticos. Os paises tém duas op¢des bdsicas neste
sentido: Podem criar legislacdes de ABS novas e plenamente de-
senvolvidas ou adaptar os quadros juridicos, estruturas e requisitos
reguladores existentes que podem ser usados para o ABS, mesmo
que inicialmente nao tenham sido concebidos para este propésito.

As tarefas neste campo de agao podem incluir:

> Analisar as regulagoes existentes ligadas ao ABS nos
diferentes niveis

» Dependendo da situagao: redigir, harmonizar ou revisar
as regulagoes de ABS

» Engajar-se no processo de adogao de lei(s) de ABS e
medidas associadas

» Adotar, quando necessario, a legislagao de implementa-
gao requerida

» Notificar o Mecanismo de Facilitagao ABS na Secretaria
da CDB sobre as leis e medidas de ABS

Como a comunicagao pode ajudar

A comunicagio neste campo de agio tem como objetivo construir
uma “ponte” entre, de um lado, os relatores e responsdveis pelas
decisbes que geralmente nio estao familiarizados com ABS, e de
outro entre os especialistas em ABS e as partes interessadas que
tipicamente nao estdo familiarizados com as estruturas, pensa-
mento e linguagem juridicos. Portanto, é necessdrio formular a
abordagem de comunicagio para proporcionar clareza sobre o
ABS aos responsdveis pelas decisoes e relatores. Devido & natureza

multissetorial do ABS, é provével que o processo de redagio exija o
envolvimento de vdrios ministérios de execugio. Isso faz com que
a comunicagio clara seja ainda mais favordvel, principalmente se o
processo for utilizado também para esclarecer as op¢des no campo
de “politicas/estratégias gerais de ABS”. Lembre-se que os dife-
rentes grupos de partes interessadas possuem diferentes interesses
materiais que serdo afetados pelos resultados deste exercicio. Talvez
nao seja possivel alcancar sempre o consenso pleno, e talvez seja
necessdrio uma lideranca politica para chegar a um meio termo
aceitdvel.

As atividades ligadas a comunicagao podem
incluir:

> Realizar consultas com as partes interessadas sobre o
projeto de lei

» Formular instrugoes de redagao

» Acordar um prazo com o relator juridico e reunir-se com
o mesmo, estar preparado para mudar as instrugoes, a
fim de gerar maior clareza

» |dentificar quaisquer consequéncias imprevistas possiveis
e procurar elimina-las ou compensa-las

» Acompanhar a aprovagao do gabinete e/ou o processo do
Congresso

» Estar preparado para ser questionado sobre ABS em
qualguer momento, por pessoas conhecidas e de outros
departamentos, e também de dentro e fora do governo

» Uma vez aprovado, assegurar uma comunicagao clara e
direta sobre a legislagao

» Preparar comunicados de imprensa e/ou entrevistas cole-
tivas para as autoridades responsaveis.

Os grupos estratégicos que devem ser abordados
neste campo de agao incluem:

» Relatores juridicos
» Ministérios de execugao e organismos governamentais
ligados ao ABS
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Campo 4
Estabelecer acordos institucionais

0 que se discute neste campo de agao

Este campo de acio discute a alocagao formal de fungoes e respon-
sabilidades, ou seja, o estabelecimento de institui¢des nacionais
que liderem e sejam responsédveis pela implementagao do Protocolo
de Nagoya.

Este processo possui duas dimensoes. Por um lado, jd se exige uma
certa institucionalizagdo no processo de estabelecimento de um sis-
tema nacional geral de ABS: por exemplo, alguns féruns de diver-
sas partes interessadas precisaro ser estabelecidos temporariamente
para desenvolver politicas/estratégias nacionais gerais de ABS. Por
outro lado, ¢ necessdrio estabelecer ou designar institui¢oes a longo
prazo que sejam responsdveis pela administragio de instrumentos-
-chave de ABS, como o Consentimento Prévio e Informado (PIC
na sigla em inglés) e as Condi¢des Mutuamente Acordadas (MAT
na sigla em inglés).

Finalmente, o objetivo de politica deste campo de acio ¢ facilitar
a implementacio com responsabilidades institucionais claras. Com
respeito 2 legislacdao, um pais pode decidir estabelecer institui¢oes
totalmente novas para o ABS, ou ter como objetivo a integracio
das fung¢oes de ABS nas institui¢oes nacionais existentes. Na maio-
ria dos casos, a abordagem serd mista.

Em qualquer dos casos, as tarefas neste campo
de agao podem incluir:

» Designar um ponto focal nacional

» Estabelecer um comitéd/conselho nacional de ABS

» Estabelecer ou designar uma autoridade nacional compe-
tente, com a participagao de povos indigenas e comuni-
dades locais e outras partes interessadas, quando for o
caso.

» Proporcionar informagdes ao Mecanismo de Facilitagao
ABS na Secretaria da CDB

» Estabelecer pontos de verificagao para monitorar o cum-
primento

3. Comunicar o qué: Oito campos de agao para a implementagao do ABS

Como a comunicagao pode ajudar

Estabelecer institui¢des funcionais é, em si, um processo efetivo

de comunicagio e negociagdo. Para funcionar bem, cada grupo

de trabalho, comité, departamento ou organizagio precisa de um
mandato claro, termos de referéncia, estrutura e processos, critérios
de adesio, linhas de comunicacio internas e externas, etc.

As atividades ligadas a comunicagao podem
incluir:

» Designar mecanismos de coordenagao em todas os orga-
nismos e instituigoes, tais como os comités interdeparta-
mentais, incluindo o fortalecimento das fungoes do ponto
focal de ABS

» Estabelecer mecanismos para a tomada de decisao e
administragao dos recursos genéticos nos niveis sub-na-
cionais apropriados, e para a coordenagao entre os dife-
rentes niveis

» Desenvolver parcerias com as ONGs, empresas locais e
outros interlocutores, cujas atividades afetam diretamen-
te o uso e conservagao dos recursos genéticos

Os grupos estratégicos que devem ser abordados
neste campo de agao incluem:

» Os ministérios de execugao e 0s organismos governamen-
tais relevantes

» Pesquisadores locais, ONGs, empresas locais, etc.

» Partes interessadas internacionais

» Outros grupos de interesse
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Campo 5
Lidar com o conhecimento tradicional (CT)

0 que se discute neste campo de agao

Os povos indigenas e comunidades locais possuem geralmente co-
nhecimentos tradicionais sobre os recursos genéticos e bioldgicos.
Para proteger os direitos destas comunidades, os pafses com gran-
des populagoes rurais, diversidade étnica e um legado rico em co-
nhecimento tradicional tém a necessidade particular de esclarecer
como dito conhecimento pode ser acessado e usado. O Protocolo
de Nagoya exige que o acesso ao conhecimento tradicional das co-
munidades indigenas e locais, associado aos recursos genéticos, seja
através do seu consentimento prévio e informado ou sua aprovagio
e participagao.

O objetivo de politica deste campo de agio é estabelecer normas
e procedimentos para o acesso ao conhecimento tradicional, e fa-
cilitar a reparticdo de beneficios com os titulares de conhecimento
indigena e local.

As tarefas neste campo de agao podem incluir:

» l|dentificar e documentar o conhecimento tradicional,
incluindo as leis e normas consuetudinarias de acesso,
caso os respectivos povos indigenas e comunidades lo-
cais concordem

» Elaborar diretrizes sobre o conhecimento tradicional, in-
cluindo para o seu acesso, e definir estruturas em todos
0s niveis

» Apoiar as comunidades indigenas e locais no desenvol-
vimento de protocolos comunitarios para entender e res-
peitar melhor a governanga tradicional e os processos de
tomada de decisao

» Aumentar a conscientizagao e capacidade das comunida-
des, ministérios, outras partes interessadas e organismos

> Assegurar que a legislagao nacional proteja o conheci-
mento tradicional e estabelega normas para o seu acesso

» Desenvolver programas de capacitagao de habilidades de
negociagao nas comunidades

Como a comunicagao pode ajudar

A comunicagio efetiva neste campo de acio apoia o desenvolvi-
mento de capacidades das comunidades, ministérios, organismos
e outras partes interessadas para administrar o conhecimento

tradicional. Da mesma forma, ajuda a empoderar os titulares de

conhecimento tradicional para entender e exercer seus direitos e

oportunidades. E provével que isso seja um projeto a longo prazo

que exija esforcos repetidos e continuados.

As atividades ligadas a comunicagao podem
incluir:

>

>

Ajudar os titulares de conhecimento tradicional a enten-
der as politicas e legislagoes de ABS

Auxiliar os titulares de conhecimento tradicional a admi-
nistrar suas expectativas

Auxiliar os titulares de conhecimento tradicional a identi-
ficar e documentar seus conhecimentos, incluindo as leis
e normas consuetudinarias para o seu acesso

Consultar e acordar com os titulares de conhecimento
tradicional os métodos para compartilhar informagoes
sobre o sistema de ABS, respeitando as estruturas tradi-
cionais de governanga estabelecidas

Trabalhar com intermediarios que gozam do respeito e
confianga dos povos indigenas e comunidades locais
Trabalhar com representantes indigenas nas universida-
des, como intermediarios para documentar o conhecimen-
to tradicional, e ajuda-los a criar um ambiente onde o
conhecimento tradicional e a ciéncia possam se encon-
trar

Facilitar a comunicagao entre os grupos de titulares do
mesmo conhecimento tradicional: Encorajar seminarios e
reunioes informais entre os membros de diferentes comu-
nidades

Ajudar os titulares de conhecimento tradicional a desen-
volver habilidades e capacidades de negociagao relevan-
tes

Monitorar as expectativas e outras perspectivas sobre
ABS por meio de pesquisas frequentes

Os grupos estratégicos que devem ser abordados
neste campo de agao incluem:

>
>
>
>

Povos indigenas e comunidades locais

ONGs e outros grupos da sociedade civil

Ministérios de execugao; organismos governamentais
Universidades e outros institutos de pesquisa académica
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3. Comunicar o qué: Oito campos de agao para a implementagao do ABS

Campo 6
Lidar com as questoes transfronteirigas

0 que se discute neste campo de agao

Os recursos genéticos, o conhecimento tradicional associado e

a pesquisa de ambos sdo tdpicos presentes geralmente em mais

de um pals, ou seja, possuem uma caracteristica transfronteirica.
Portanto, este campo de agio discute a formulacio de abordagens
regionais relativas ao ABS. Embora até hoje tenha-se reunido limi-
tada experiéncia sobre esta questio, isso é um aspecto crucial para
que o ABS funcione na prética.

O objetivo de politica deste campo de agio é evitar conflitos re-
gionais, por exemplo, conflitos sobre divergéncias nas normas e
regulagoes para o acesso aos recursos genéticos, ou sobre diferentes
acordos de repartigio de beneficios com comunidades que vivem
em diversos pafses. Além de evitar conflitos, a coordenagio e har-
monizagio regional das abordagens de ABS criardo, no melhor dos
caos, sinergias entre os pafses vizinhos.

As tarefas neste campo de agao podem incluir:

> Avaliar a eficacia das disposigoes do Protocolo de Na-
goya sobre o conhecimento tradicional e os recursos ge-
néticos transfronteirigos

» Avaliar os acordos regionais existentes e identificar as
oportunidades para melhora-los

> Estabelecer/fortalecer os acordos de cooperagdo trans-
fronteirigos entre os Estados e os povos indigenas e
comunidades locais para a protegao do conhecimento
tradicional e recursos genéticos

» Estabelecer entidades de pesquisa transfronteiriga para
examinar as questoes ligadas ao conhecimento tradicio-
nal e aos recursos genéticos transfronteirigos

» Estabelecer mecanismos de troca de informagoes entre
os interlocutores (comunidade académica, Estado, povos
indigenas e comunidades locais, etc.)

Como a comunicagao pode ajudar

A comunicagio neste campo ajuda a esclarecer ainda mais os direi-
tos e obrigacoes além das fronteiras, reunindo as partes interessadas
relevantes, oferecendo-lhes informacdes necessdrias, apoiando a sua
troca de ideias e experiéncias e facilitando os acordos transfrontei-
rigos.

As atividades ligadas a comunicagao podem
incluir:

» Investigar memorandos de entendimento sobre a troca de
informagoes e cooperagao, por exemplo, no que se refere
aos recursos compartilhados (utilizados), cooperagao de
pesquisa, etc.

» ldentificar as diferengas e aspectos em comum, por
exemplo, no direito comum, direito civil

» Encorajar a cooperagao entre diferentes jurisdigoes com
recursos compartilhados, a fim de estabelecer coeréncia

» Estabelecer inventarios e mecanismos de coordenagao
para recursos compartilhados (utilizados)

» Estabelecer mecanismos de informagao e comunicagao
com grupos, autoridades e instituigoes relevantes nos
seus respectivos paises

» Facilitar a aprendizagem além das fronteiras, por exem-
plo, sobre a gestao do conhecimento tradicional, valori-
zagao dos recursos

» Explorar e facilitar oportunidades para incidéncia e nego-
ciagao coletiva

Os grupos estratégicos que devem ser abordados
neste campo de agao incluem:

Organismos governamentais inter e intranacionais
Organizagoes intergovernamentais regionais existentes
Institutos de pesquisa internacionais

>
>
>
» Outros grupos de interesse
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Campo 7
Estratégia de valorizagao

0 que se discute neste campo de agao

A transformagio do valor dos recursos genéticos e do conhecimen-
to tradicional em incentivos para o uso sustentdvel e conservacio
da diversidade biolégica nio acontece por si s6. E necessario o pla-
nejamento e a promogio da pesquisa e investimento, se o objetivo
for explorar o potencial do ABS e se os paises se tornarem impul-
sores proativos dos seus proprios futuros em matéria de ABS, em
vez de serem reguladores passivos que simplesmente respondem as
iniciativas alheias. Isso envolve a identificagio das oportunidades
de mercado, investimentos em atividades de aumento do valor,

e o fornecimento de um ambiente juridico e de politica estdvel e
previsivel.

O objetivo de politica deste campo ¢é transformar o valor econé-
mico potencial dos recursos genéticos e conhecimento tradicional
associado em renda e desenvolvimento econdmico reais.

As tarefas neste campo de agao podem incluir:

» Avaliar e entender o valor do patrimdnio natural e os in-
teresses dos seus titulares

> ldentificar e eliminar os obstaculos para assegurar a va-
lorizagao

» Garantir que os fornecedores, usuarios e reguladores
tenham expectativas realistas sobre a natureza, probabi-
lidade da frequéncia e alcance dos beneficios

> Identificar o potencial comercial de determinados compo-
nentes da biodiversidade e comunica-lo aos responsaveis
de bioprospecgao.

> Identificar os valiosos beneficios nao financeiros e comu-
nica-los aos titulares de recursos genéticos e qualquer
conhecimento tradicional associado

> ldentificar as oportunidades de mercado nos setores re-
levantes e incorpora-los na estratégia de ABS

> Assegurar a integragao de ABS na Estratégia e Plano de
Agao Nacionais para a Biodiversidade (NBSAPS) e outros
planos nacionais, incluindo os planos nacionais de cién-
cia e tecnologia ou planos nacionais de desenvolvimento
socioecondmico

> ldentificar os recursos financeiros para as atividades de
aumento de valor

» Desenvolver estratégias para promover o uso da bio-
diversidade para a criagao de valor e desenvolvimento
econdmico

Como a comunicagao pode ajudar

Criar e implementar uma estratégia nacional de valorizagio ligada
a0 ABS ¢ talvez o campo em que mais se necessita troca de infor-
magoes entre intetlocutores extremamente diversos. Os responséveis
politicos e reguladores precisam entender os conceitos comerciais

e os modelos empresariais dos diferentes setores. Os empresdrios
precisam compreender e aceitar os procedimentos administrativos.
Os funciondrios governamentais precisam ser capazes de usar as
informacoes proporcionadas pelos taxonomistas. As diferentes par-
tes interessadas precisam ser conscientes das opgoes disponiveis. E
essencial facilitar a troca de informacées necessdria entre todos estes
diferentes interlocutores, a fim de que haja um ambiente que permi-
ta a valorizagio dos recursos genéticos e conhecimento tradicional
associado, e para possibilitar decisoes racionais sobre investimento.

As atividades ligadas @ comunicagao podem
incluir:

» Proporcionar informagoes aos responsaveis politicos sobre
os investimentos pdblicos necessarios antes que os inves-
tidores comerciais possam ou comecem a engajar-se

» Identificar e envolver os interlocutores relevantes no de-
senvolvimento da estratégia de valorizagao

» Informar os usuarios dos recursos genéticos e conheci-
mento tradicional associado sobre os requisitos e pro-
cessos para obter o consentimento prévio e informado
(PIC na sigla em inglés) e as condigGes mutuamente
acordadas (MAT na sigla em ingl&s)

» Proporcionar aos usuarios dados comprovativos da liber-
dade para operar

» lIdentificar, catalogar e publicar a taxonomia das espécies
e seu potencial para o biodescoberta

» Informar os fornecedores de recursos genéticos e conhe-
cimento tradicional sobre os modelos empresariais usa-
dos nos diferentes setores

» Criar conscientizagao entre os fornecedores sobre as im-
plicagoes do conceito de “utilizagao dos recursos genéti-
cos”, conforme descrito no Protocolo de Nagoya

» Proporcionar feedback sobre as mudangas adaptativas
nos sistemas de ABS introduzidos, a luz da experiéncia e
quaisquer preocupagoes expressadas

Os grupos estratégicos que devem ser abordados
neste campo de agao incluem:

Empresas do setor privado e/ou associagdes empresariais
Os ministérios de execugdo e/ou organismos governamentais
Institutos de pesquisa

Povos indigenas e comunidades locais

Orgaos cientificos locais e internacionais

vvVvyyVwyy
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Campo 8
Envolvimento das partes interessadas

0 que se discute neste campo de agao

Este campo de acio abrange todos os outros: mostra como pos-
sibilitar e assegurar a participa¢io adequada e a cooperagao das
diferentes partes interessadas em cada um dos campos de agao
restantes. Nem todas as partes interessadas estdo igualmente inte-
ressadas em todos os aspectos de ABS, e nem todos sdo relevantes
em cada fase do processo. E importante diferenciar quem precisa
estar onde, quando, de que forma e em que medida.

O objetivo de politica é assegurar o compromisso e cumprimento
de todas as partes interessadas relevantes.

As tarefas relacionadas ao envolvimento das
partes interessadas em cada campo de agao Como a comunicagao pode ajudar

podem incluir: _ o )
Devido a sua caracteristica intrinseca, o envolvimento das partes

> Identificar as partes interessadas relevantes interessadas estd totalmente ligado & comunicagio. Sua principal

> Criar conscientizagdo sobre o ABS entre as partes funcio ¢ conscientizar os grupos sobre os seus direitos, fungoes,
interessadas relevantes responsabilidades e oportunidades, a fim de assegurar que estejam

> Esclarecer as fungdes e responsabilidades de cada parte adequadamente envolvidas no processo, e para que se identifiquem
interessada com ele. Uma abordagem estratégica ajuda a economizar esforgos,

» Elaborar canais de comunicagao com e entre as diferen- tempo e recursos.
tes partes interessadas

> Elaborar planos para a participagao das diferentes Os préximos capitulos esbogam uma sequéncia de dez passos para
partes interessadas obter uma comunicagio estratégica. Visto que cada campo de

agdo tem um objetivo de politica e uma composi¢io de partes in-
teressadas diferentes, cada um deles requer sua prépria abordagem
de comunicagio. Obviamente, isso nio significa que a cada mo-
mento serd necessario escrever inimeros documentos estratégicos.
Ao contririo, os dez passos sio formulados para ajudar vocé a re-
fletir e a decidir quem deve ser abordado em cada campo, com que
objetivo e de que forma. Em alguns casos, isso pode exigir andlises
completas. Em outros, uma simples discussio com os colegas serd
suficiente para esclarecer a abordagem.
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Resumo: Oito campos de agao para a implementagao do ABS

Campo de agao

Objetivo de politica

Como a comunicagao

pode ajudar

Grupos estratégicos

Decidir ratificar ou nao o

Apoio do governo/ do

partes interessadas

e cumprimento das
diferentes partes
interessadas

interessadas sobre os
seus direitos, fungoes,
responsabilidades e
oportunidades

Ratificagao do > Responsaveis pelas decisdes politicas
Protocolo de Nagoya | Protocolo de Nagoya Congresso para tomar > Congressistas e assessores
decisoes informadas > Partidos politicos
sobre a ratificagao > Lobistas
Definir as politicas/ Esclarecer a abordagem Coletar e considerar as > Ministérios de execugdo tais como ciéncia, agricultura
P . . e d d
estratégias gerais nacional de ABS opinioes relevantes pesca, comércio, justica, salde, etc. e/ou organismos
de ABS governamentais associados
> |Institutos de pesquisa regionais, nacionais e/ou
internacionais
» Empresas do setor privado e/ou associagdes
empresariais
> Povos indigenas e comunidades locais que possuem
conhecimentos tradicionais relevantes
Estabelecer Criar certeza juridica Oferecer clareza sobre > Relatores jurfdicos
Regulagdes Nacionais 0 ABS para os relatores > Ministérios de execugdo e organismos governamentais
de ABS juridicos e responsaveis ligados ao ABS
pelas decisoes
Estabelecer acordos Facilitar a implementagao Facilitar a coordenagao > Ministérios de execugdo e os organismos
institucionais com responsabilidades operacional governamentais relevantes
institucionais claras > Pesquisadores locais, ONGs, empresas locais, etc.
> Partes interessadas internacionais
> Qutros grupos de interesse
Lidar com o Facilitar a repartigcao Empoderar os titulares de | » pgyos indigenas e comunidades locais
conhecimento dos beneficios com os conhecimento tradicional > ONGs e outros grupos da sociedade civil
tradicional titulares de conhecimento e recursos genéticos para | » Ministérios de execugdo; Organismos governamentais
tradicional e aqueles com | entender e exercer seus > Universidades e outros institutos de pesquisa
direito a beneficiar-se direitos e oportunidades académica
da posse ou controle dos
recursos genéticos
Lidar com Evitar conflitos e criar Promover clareza sobre » Organismos governamentais inter e intranacionais
as questoes sinergias os direitos e obrigagoes > Organizagdes intergovernamentais regionais existentes
transfronteirigas além das fronteiras > Institutos de pesquisa internacionais
Estratégia de Transformar o valor Proporcionar as » Empresas do setor privado e/ou associagdes
valorizagao econdmico potencial dos informagoes necessarias empresariais
recursos genetlcos'e' sobre e pelos diferentes > 0s ministérios de execugdo e/ou organismos
conhecimento tradicional setores para tomar governamentais
associado em renda e decisoes sobre > Institutos de pesquisa
desenvolvimento econdmico | investimentos > Povos indigenas e comunidades locais
reais, e incluir os » Orgdos cientificos locais e internacionais
beneficios nao financeiros
diretos e disponiveis
Envolvimento das Assegurar compromisso Conscientizar as partes >

Todas as partes interessadas relevantes no respectivo
campo de agao
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4. Tornar-se Estratégico - 10 passos para comunicar o ABS

CSegundo aprendemos no capitulo anterior, implementar o ABS
significa estabelecer um conjunto inovador de politicas, disposi¢coes
juridicas e outros mecanismos, envolvendo um ndimero e variedade
considerdvel de diferentes grupos de pessoas. O que “estratégia de
comunica¢io” significa neste contexto?

Ser estratégico ¢ estabelecer metas e identificar meios para alcan-
¢a-las. E 0 oposto das iniciativas isoladas, agressivas e ad-hoc. A
comunica¢io estratégica para o ABS significa alcancar o significado
compartilhado dos seus conceitos, principios e implicagdes subja-
centes com uma variedade de partes interessadas, e definir solugoes
funcionais e de cooperagio.

Explicado de outra forma: A comunicagio estratégica ¢ mais do que
disseminar informagées, ¢ muito mais do que produzir publicacoes,
filmes ou comerciais de TV. Os tltimos sdo geralmente usados em
circunstancias especiais para o lancamento de novos produtos ou
projetos, mas nao sao estratégicos.

Ao contrdrio, a comunicagio estratégica ¢ a solicitagao ativa das
perspectivas das partes interessadas por meio do didlogo, construgao
de consenso e parcerias. Os fatores internos e externos precisam ser
considerados: Os fatores internos incluem caracteristicas humanas,
tais como normas e valores, atitudes e comportamento, emogoes e
crencas, cultura e relagoes sociais. Os fatores externos se referem ao
“portador” da mensagem, ou seja, materiais como catdlogos expli-
cativos, posteres ou filmes, assim como aos “veiculos” que levam o
material aos grupos-alvo, como a midia impressa ou de radiodifu-
sd0, a internet, individuos influentes, ou o didlogo que ocorre du-
rante as reunioes ou eventos de grupo.

Com assuntos complexos como ABS, os desafios da comunicagao
frequentemente advém de suposigoes irrealistas:

» Acreditar que s6 o poder da palavra vai resolver um problema.
Quando supomos que “Dito” é igual a “feito” (ver pdgina 9),
ignoramos as barreiras da comunicagio e nio as superamos.

» Tendéncia da ‘comunidade ABS’ a acreditar que os fatos cienti-
ficos, as preocupagoes ecoldgicas ou juridicas sao convincentes
e persuasivas por si s6s. Contudo, a percepgio das pessoas € in-
fluenciada pelas emocgdes e socializagdo, assim como pela razio,
conhecimento e perspectivas alternativas subjetivamente plausi-
veis, principalmente quando ditas perspectivas refor¢am crengas
emocionais existentes.

» Conflito de interesses entre as partes interessadas, em vez de que
os mesmos sejam negociados por pessoas que chegaram a um
entendimento comum sobre as inten¢des e objetivos do ABS.

Ser estratégico se refere a

» visao a longo prazo

» aliangas

» orientagao a meta e agao
» prioridades

» coeréncia logica numa abordagem
passo a passo

» gestao de atividades, orgamento,
tempo e recursos humanos

» Abordagens de confrontacio que levam a fluxos de informagao
de sentido tnico (e vice-versa), em vez de uma comunicacio de
sentido duplo que tem como objetivo alcancar um significado
compartilhado e uma situagio com vantagens mutuas.

A verdade ¢ que as pessoas ndo agem baseando-se nas estatisticas

e estudos. As narrativas e relatérios pessoais sio tio importantes
como os dados objetivamente verificdveis. As pessoas sio guiadas
pelos seus préprios interesses, fazem as suas escolhas baseando-se
nas informagoes disponiveis para elas, e agem baseando-se em suas
percepgoes. Finalmente, mudam os resultados a partir de uma
mistura de dados neutros e interpretagoes subjetivas.

As habilidades relacionadas & comunica¢io podem ser aprendidas
e aplicadas pelos pontos focais nacionais, autoridades nacionais
competentes, organizacdes da sociedade civil e outros envolvidos
na implementagio do ABS. O segredo ¢é definir de antemao para
qué e para quem estd dirigida a informacio, e como os diferentes
grupos tém que traduzir a informagio em comunicagio e agio. A
melhor forma para conseguir isso é por meio de uma abordagem
sistemdtica, abrangente e gradual, estruturada ao longo das quatro
fases principais de um ciclo de politica: Avaliacio, Planejamento,
Producio e Acio e Reflexao.
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4. Tornar-se Estratégico - 10 passos para comunicar o ABS

Uma breve descrigao da comunicagao estratégica“

Avaliagao

Passo 1:
Analise da situagao

Passo 10:
Monitoramento e avaliagao
(M&A)

Passo 9:
Administragao da
estratégica de comunicagao de
diversos canais

Passo 8:
Produgao de midia e

Acgao e Reflexao . o
preparagao de dialogos

Passo 2:
Analise das partes
interessadas

Comunicagao
estratégica

Passo 3:
Objetivos de comunicagao

Passo 4:
Elaboragao da estratégia
de comunicagao

Passo 5:
Participagao de grupos
estratégicos

Passo 6:
Selegao dos canais de
comunicagao

Passo 7:
Formulagao da
mensagem

Produgao

A comunicagio estratégica, conforme descrita neste guia, ajuda
as partes interessadas a trocar ideias, mudar de direcdo e acelerar
a implementacio do ABS. Serve como uma ponte entre o know-
how juridico e técnico “duro” e a “leve” mudanga das préticas
fundamentais orientada 4 agdo. Orienta-se & uma participagio e
envolvimento indispensdveis para a aceita¢o, credibilidade e sus-
tentabilidade de novas ideias e mudancas tais como o ABS.

Dito isto, tenhamos cuidado: A comunicagio nio é nem uma
varinha mdgica que ajudard a superar todos os obstdculos relacio-
nados ao ABS, nem serve apenas para jornalistas e produtores de
midia altamente especializados. Ao contrdrio, a comunicagio é
uma ferramenta de gestdo que apoia o processo de ABS, como a
corrente de uma bicicleta. A bicicleta nao funciona sem a corren-
te, e a corrente nao funciona sem a bicicleta. Da mesma forma, a
comunicagio estratégica transforma o poder gerado pelas pessoas
responsdveis pelo ABS em a¢do conjunta com outros.

Por ultimo, é importante fazer uma observagio sobre a metodolo-
gia e a coeréncia légica dos 10 passos e das ferramentas associadas:
Embora os métodos neste guia foram elaborados como unidades
independentes, os mesmos se sobrepoem e sao parcialmente itera-
tivos. Por exemplo, na fase de avaliagdo, os Passos 1 e 2 se combi-
nam em grande medida, devido a que a situacio observada e suas
partes interessadas relevantes nio podem ser separadas na prética.
Da mesma forma, vocé poderd observar que todos os passos se
baseiam e se referem uns aos outros. Portanto, em vez de observar
cada passo separadamente, terd mais sentido orientar-se nas qua-
tro fases principais, e isso refletird a realidade do seu trabalho.

» Primeiro, colete informacées durante a fase de avaliagao ou
andlise,

» depois, faga o planejamento bésico sobre quem envolver
e que meios de comunicagio escolher,

» posteriormente, comece com a produgio de midia e
mensagens, €

» por tltimo, empreenda agio e reflita sobre o que foi alcangado.

Sejamos estratégicos, entio.

4 A abordagem estratégica usada neste guia provem de vérias fontes de desenvolvimento da comunicagio (Adhikarya and Posamentier 1987, SPAN 1993, Rice 1989), da Campanha Estratégica da
Extensio (CEE) da FAO (Adhikarya 1994) e dos conceitos da GIZ para a comunicagio ambiental (GIZ 1999, OCDE 2000). Da mesma forma, as ferramentas CEPA da CDB e UICN-CEC

(Hesselink et al. 2007) baseiam-se e utilizam uma variagao desses 10 passos.
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Passo 1
Analise da situagao

0 que se discute neste passo

A comunicagio é uma ferramenta de gestio para ajudar a resolver
problemas. Portanto, é importante esclarecer alguns elementos
iniciais:

1 Quais assuntos vocé quer realmente abordar na sua estratégia
de comunica¢ao?

2 O que vocé tem a dizer sobre estes problemas?

As respostas a estas perguntas dependem da situagio especifica no
seu pais e dos objetivos que vocé quer alcangar. No Ambito de ABS,
relacionam-se ao campo de agio que vocé estd trabalhando num
determinado momento. As descri¢oes dos oito campos de acao
proporcionam uma orientacio inicial sobre os diferentes objetivos
de politica e o alcance potencial das partes interessadas, assim como
algumas das tarefas para administrar cada campo com sucesso.

Partindo destes objetivos e tarefas, é necessdrio ter como resultado
uma imagem clara da situagdo especifica enfrentada, os desafios que
vocé decide abordar, e o que vocé precisa ou quer dizer sobre eles.
Somente quando tiver clareza sobre estas questoes, vocé vai ser capaz
de definir sua abordagem de comunicagio.

Isso se deve a que, mesmo dentro do mesmo campo de agio,
diferentes paises encontram-se em situagbes muito diferentes, e
enfrentam desafios consideravelmente diferentes. Se nio esclarecer
qual ¢ a situago e os problemas associados a elas no seu pais, vocé
arrisca investir tempo e dinheiro para a comunicagio em questdes
de pouca importancia, e ignorard ao mesmo tempo as questoes
mais importantes.

Exemplo
Passo 1 no campo de agao 1: Ratificagao

0 objetivo de politica na “Ratificagan” & que a instituigao
nacional responsavel (ex. o congresso) decida ratificar ou
nao o Protocolo de Nagoya. Uma analise da situagao neste
campo de agao pode envolver questoes como: Quais sao as
disposigoes legais para a ratificagao de tratados interna-
cionais no seu pais? Quais medidas precisam ser tomadas,
quem precisa estar envolvido em que altura? Quais sao os
custos para a implementagao do Protocolo de Nagoya, com-
parados com as perdas relativas a nao implementagao? Que
outros acordos internacionais associados foram ratificados
pelo seu pais? Quais seriam as implicagoes para os diferen-
tes setores se o Protocolo de Nagoya fosse ratificado?

Baseando-se no seu conhecimento sobre a situagao, vocé
podera identificar as questoes a serem abordadas. Por exem-
plo, o principal desafio no seu pais pode ser a falta de prio-
ridade politica para tudo o que & considerado “ambiental”.
Em outro pais, pode haver a vontade politica, mas a ratifica-
¢ao do Protocolo de Nagoya pode exigir ajustes importantes
nas regulagdes existentes num (sub) setor especifico. Num
pais terceiro, pode haver vontade e coeréncia com os mar-
cos existentes, mas também dividas sobre as capacidades
institucionais e financeiras para implementar um regime tao
complexo quanto o Protocolo de Nagoya. Cada um desses
desafios exige uma solugao especifica, e consequentemente
uma abordagem de comunicagao diferente.
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Como usar este passo

Existem muitas formas de realizar uma andlise da situacao. A for-
ma convencional ¢ encomendar um estudo ou pesquisa. Quanto
mais complexo for o campo de a¢do (ex. “Definir as Politicas/
Estratégias Gerais de ABS”), e quanto menos conhecermos a si-
tuacio e os desafios associados, maiores serdo as percepgoes que
obteremos de uma andlise formal e ampla, e mais util serd o inves-
timento.

Se vocé precisa apenas de um cendrio inicial, e/ou se nao dispoe de
muitos recursos - o Passo 1 pode ser combinado com uma andlise
do conhecimento, atitudes e praticas (CAP) dos grupos de partes
interessadas mais importantes (Passo 2) e a defini¢io dos objeti-
vos de comunicacio (Passo 3). O Material de Apoio: Andlise da
situagdo (Ferramenta 1.1) oferece uma tabela simples que ajuda

a esclarecer o que vocé realmente precisa alcangar num campo de
agao especifico de ABS no seu pais. Oferece também percepgoes
sobre os desafios ou problemas especificos nessa situagio, e ajuda
a descobrir as segundas melhores solugoes. Porém, vocé deve fami-
liarizar-se com os Passos 2 e 3 antes de usar esta ferramenta, obser-
vando a fase de Avaliagao como um todo.

Se precisar de uma andlise mais completa, uma opgao diferente
ou complementar serd o Exame de Andlise do Campo de Politica
(Ferramenta 1.2), que ajuda a definir os limites do sistema de ABS
em questdo. Isso ¢ importante para nio sobrecarregar o alcance,
publicos e atividades relacionadas 4 sua estratégia de comunicagio.

Outro método 1til é a Tabela Global (Ferramenta 1.3), com a
qual poderd identificar as for¢as impulsoras e restritivas no respec-
tivo campo de a¢do. As forcas impulsoras impulsionam vocé as
suas metas, ¢ as forcas restritivas podem obstaculizar o progresso.
Obviamente, quando as for¢as impulsoras sio mais fortes do que
as forgas restritivas, as suas chances de sucesso sio maiores. Mais
tarde no processo, vocé pensard em como fortalecer as forgas im-
pulsoras e enfraquecer as forcas restritivas. A Tabela Global pode
orientar vocé no desenvolvimento e implementagio da sua estraté-
gia de comunicagio.

Para realizar outras andlises especificas a localizagao, onde os povos
indigenas e comunidades locais estao envolvidos, considere uma

Avaliagao Répida da Participagio (ARP), que pode ser idealmente
realizada com a ajuda de uma ONG experiente. Este método tem

Avaliagao

como objetivo incorporar o conhecimento, perspectivas e inte-

resses da populagio local no planejamento e gestdo das politicas
e programas de desenvolvimento. As ferramentas da Valorizagao
Répida da Participacio podem ser divididas em quatro categorias
amplas:’®

» Amostragem, ex. transect walks, padrées de producio, conheci-
mento histérico/tradicional

» Entrevistas, ex. discussoes de grupo focal, entrevistas semiestru-
turadas, triangulacao

» Visualizagio, ex. diagrama de Venn, mapeamento social e fisi-
co, matriz de pontuagio, prazos

» Din4micas de grupo, ex. contratos de aprendizagem, inversio

de papéis, sessoes de feedback

5 DPara referéncias adicionais consulte www.fao.org/docrep/003/x5996¢/x5996e06.htm
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Comunicagao Estratégica para ABS

Passo 2
Analise das partes interessadas

0 que se discute neste passo

Baseando-se na sua avaliagdo da situagdo e nos desafios especificos,
¢ hora de observar o cendrio de partes interessadas necessdrias para
resolver os problemas abordados pela estratégia de comunicacio.
Neste caso, duas questdes precisam ser respondidas: Quem sao as
partes interessadas relevantes? E o que elas sabem, sentem, e fazem
com relacio ao ABS? A resposta & primeira questao envolve identi-
ficar todos os individuos e grupos que desempenham uma funcio
na resolu¢ao da questio, j4 seja porque sao afetados por ela ou
porque podem influenciar a solugio. A tabela na pdgina 20 oferece
uma ideia inicial dos possiveis grupos estratégicos em cada campo
de agio. A resposta a segunda questdo exige uma observagio mais
detalhada de cada parte interessada ou grupo de partes interessa-
das: Quais sdo suas caracteristicas principais? O que as motiva, o
que as retém? E quais s3o seus conhecimentos, atitudes e priticas
(CAP) especificos relacionados ao ABS?

Exemplo
Passo 2 no campo de agao 1: Ratificagao

Os desafios identificados no Passo 1 determinarao quem sao
as partes interessadas relevantes com quem vocé tera que
lidar. Por exemplo, se existe pouca prioridade politica geral
para as questoes ambientais, vocé precisara trabalhar com
os lideres de opinioes de muitos grupos diferentes: Con-
gresso, ministérios, partidos politicos, etc. Se, ao contrario,
os principais desafios estiverem num setor especifico, por
exemplo na agricultura, vocé precisara focar-se nos indi-
viduos e grupos relevantes nos ministérios e instituigoes
associadas a esse setor. A seguir, vocé devera tentar des-
cobrir mais sobre cada pessoa ou grupo. O que eles sabem
sobre ABS e o Protocolo de Nagoya? Quais sao seus objeti-
vos e valores, e como 0s mesmos apoiam ou obstaculizam a
ratificagao? Se considerar que tém reservas: Estas reservas
estao mais propensas a serem de natureza técnica ou ba-
seadas em valor?

A decisio de estar a favor ou contra de uma nova ideia ou inovacio
passa por quatro fases, semelhantes ao processo de lancamento de
um novo produto no mercado: conscientizagao - interesse- tes-

te- aprovagio e rejeicao. Algumas pessoas passam mais rdpido por

esse processo, enquanto outras precisam de mais tempo. De forma
geral, podemos distinguir trés seguimentos de qualquer populagio
que passa por mudangas: os pioneiros da ado¢io, a maioria pre-
matura ou atrasada e os retardatdrios. Os pioneiros da ado¢io sio
entusiastas (aproximadamente 15% de todas as suas partes inte-
ressadas em ABS) que tomam curiosamente a nova ideia e a levam
adiante. O que eles tém a dizer sobre isso frequentemente deter-
mina o sucesso. A maioria, aproximadamente 70%, ¢ indiferente
ao principio. Ela foge dos custos e riscos e precisa ser conquistada.
Se os entusiastas ndo conseguem convencer a maioria, isso se deve
geralmente aos medos e opinies suscitados pelos retardatérios.
Os retardatdrios (aproximadamente 15%) sio céticos e tendem a
adotar lentamente a mudanga. No entanto, eles geralmente apre-
sentam razoes importantes. Por isso, é importante ouvi-los e levar
seriamente em considerago as suas opinioes.

Qual ¢ a sua situacio neste processo? Se estiver lendo este guia,
vocé é certamente uma pessoa inovadora que investe tempo, ener-
gia e criatividade para convencer os outros sobre esta nova ideia
chamada “ABS”, que nio prosperard sem sua energia e compro-
misso. Vocé é um agente da mudanca por exceléncia.

Como usar este passo

A forma mais simples de obter uma visio geral inicial das partes
interessadas relevantes ¢ através Material de Apoio: Visao geral
dos Grupos Estratégicos (Ferramenta 2.1), uma tabela que vocé
poderd utilizar para fazer uma lista dos principais grupos estratégi-
cos, seus principais interesses ¢ as préticas fundamentais associadas.
Criar uma visdo geral um pouco mais sofisticada das partes inte-
ressadas num campo de agio especifico ¢ uma tarefa relativamente
fAcil. O ideal seria trabalhar com seus colegas e analisar todos os
individuos e grupos que podem ser influenciados ou afetados pelas
mudangas na situacio que vocé analisou antes. Uma vez preparada
a lista, crie um Mapa das Partes Interessadas (Ferramenta 2.2)
para diferenciar a importincia e o impacto potencial de cada gru-
po de parte interessada. Isso ajudard vocé a identificar:

> Partes interessadas primdrias, ou seja, individuos, grupos ou
instituigdes que tém interesse ou exercem poder relevante no
ABS em questio, com quem vocé precisard cooperar estreita-
mente ¢/ou de quem se espera uma mudanga nas priticas;

> Intermedidrios, ou seja, individuos, grupos ou instituicoes que
podem ajudar vocé a chegar até as outras partes interessadas, ex.
lideres de opini6es, ONGs e outros que podem ajudar a fazer
lobby para receber apoio.
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A seguir, vocé precisard de conhecimento e/ou hipéteses sobre as
caracteristicas-chave das diferentes partes interessadas e suas forgas
motivacionais. Existem muitas ferramentas disponiveis para isso: A
andlise de quatro campos (Ferramenta 2.3) observa cada parte in-
teressada a partir de quatro Angulos diferentes: interesses, relacoes,
organizagio e percepgio. Isso permite que vocé construa hipdteses
em torno ao que motiva cada grupo de partes interessadas, o que
eles precisam, como observam a si mesmos e aos outros, € como
chegam até as suas decisoes. Outra forma de observar as partes
interessadas individuais ¢ por meio da Andlise do Campo de For¢a
(Ferramenta 2.4). Semelhante a Tabela Global usada no Passo 1,
esta ferramenta observa as forcas impulsoras e restritivas, porém
agora com um foco nos grupos de partes interessadas especificos.
Esta ferramenta ¢ til para mapear as forcas a favor e contra um
plano ou politica, e os diferentes poderes das partes interessadas
para influenciar o processo. O resultado ajudard vocé a direcionar
os seus esfor¢os de comunicagio de forma mais especifica.

Até agora as ferramentas proporcionam percepgoes gerais sobre as
partes interessadas de um campo de acio especifico: quem sio elas,
quais s3o suas metas, como estdo organizadas, etc. Isso dd a vocé
orienta¢io sobre o que se pode esperar delas e como abord4-las.
Baseando-se nisso, uma questao especialmente importante para o
desenvolvimento da sua estratégia de comunicagio ¢ a posi¢ao das
partes interessadas no que se refere ao ABS especifico em questao.

Porque finalmente, seus esfor¢cos de comunicagio tém como ob-
jetivo criar um impacto: vocé vai querer aumentar o conhecimen-
to, influéncia e atitudes das partes interessadas, e/ou contribuir
com as suas priticas de mudanca. Para formular uma estratégia
de comunicagao que ajude a conseguir isso, vocé precisard ter
uma ideia da sua posi¢ao atual. O Material de Apoio: Conheci-
mento, Atitudes e Praticas (CAP) (Ferramenta 2.5) ajuda vocé

a analisar: O que os grupos especificos de partes interessadas

Avaliagao

sabem, sentem e fazem com relagio ao ABS? O que lhes interessa
no Protocolo de Nagoya? Quais incentivos ou beneficios podem
motivd-los & empreender agio? Quais podem ser as razoes para
atitudes negativas ou rejeicao de novas préticas? Que préticas
existentes podem apoiar ou liderar a acio desejada? Como se re-
lacionam a outras, principalmente a outras partes interessadas em
ABS? Quem sio os agentes inovadores e de mudanca que servirdo
de base para construir a estratégia de comunica¢io? Quais sio os
padrées de consumo de midia das partes interessadas? Quais sio
seus canais de comunicagio ou fontes de informagio preferidos
com relacao ao ABS?

O que vocé estd efetivamente tentando fazer aqui é descobrir como
passar do “Dito” ao “Feito” (ver pagina 9) perguntando como in-
troduzir uma ideia nova nas mentes, coragdes e mios das pessoas.
Isso s6 serd possivel, se vocé souber a sua posi¢ao atual no processo
(de mudanca).

Embora os estudos completos de CAP exijam um conhecimento
especializado, e podem ser onerosos e consumir muito tempo, vocé
pode comegar discutindo as quatro questdes CAP para cada grupo
de partes interessadas numa oficina ou sessio de discussao de ideais
com os especialistas ou colegas selecionados.

Independentemente da forma como o fizer, pelo menos uma
avaliagio CAP deve ser sempre realizada, porque os resultados do
Passo 2 sao essenciais para formular os objetivos de comunicagao
no Passo 3, considerando o envolvimento dos intermedidrios no
Passo 5, selecionando a midia no Passo 6, formulando mensagens
no Passo 7 e monitorando e avaliando o impacto da estratégia de
comunicagio no Passo 10.

Apelo CCM Barreiras de comunicagao

Conhecimento Cabega » Dito nao & o mesmo que ouvido
cognitivo » QOuvido nao & o mesmo que entendido

Atitudes Coragao » Entendido nao & o mesmo que aprovado
afetivo

Praticas Mao » Aprovado nao & o mesmo que feito
orientado a agao » Feito nao & o mesmo que sustentado
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Comunicagao Estratégica para ABS

Passo 3
Objetivos de comunicagao

0 que se discute neste passo

O que sio objetivos de comunicagio? Comecemos esclarecendo o
que ndo sio tais objetivos:

1 Objetivos de comunicagio nao é o mesmo que objetivos de
politica. Por exemplo, se o objetivo de politica no campo de
agao “Definir as Politicas/Estratégias Gerais de ABS” for es-
clarecer a abordagem nacional 4 implementagio do Protocolo
de Nagoya, até mesmo a melhor comunicagio sé poderd con-
tribuir para alcancar este objetivo. Precisarao acontecer outras
coisas, além da comunicagio, para chegar a uma estratégia na-
cional de ABS funcional e coerente.

2 Objetivos de comunicagio nao é o mesmo que a comunicagio
em si. Por exemplo, falar com o ministro, publicar um catdlogo

explicativo ou organizar uma oficina podem ser atividades im-
portantes na sua estratégia de comunicagio. Ainda assim, sio
apenas meios para um fim, e nio o fim em si.

Deste modo, o que sdo objetivos de comunicagio? Os objetivos
de comunicagio descrevem os resultados pretendidos de uma

Exemplo
Passo 3 no campo de agao 2:
Definir as politicas/estratégias gerais de ABS

Suponha que o seu objetivo de politica vise que os grupos de
partes interessadas estratégicas tomem decisoes conjuntas so-
bre a orientagao politica de ABS do pais. Vocé pode perguntar:

» Pratica (P): 0 que os grupos estratégicos precisam fazer (P)

exatamente para chegar a estas decisoes? Por exemplo, as
camaras de comércio ou as organizagoes de comunidades
indigenas e locais precisam esclarecer internamente (dentro
das suas préprias circunscrigdes) quais sao as prioridades
estratégicas. Precisam entao contribuir com suas perspecti-
vas no processo de tomada de decisao conjunta, e possivel-
mente negociar alguns itens com outras partes interessadas.
Num determinado momento, talvez tenham que construir
aliangas com outros. Isso implicara custos, ex. flexibilidade

estratégia de comunicagio em termos de conhecimento, atitudes
e praticas (CAP) dos grupos-alvo. Os objetivos de comunicagio
devem especificar o que exatamente foi alcancado: aumentar o
conhecimento, influenciar as atitudes e/ou mudar as praticas das
partes interessadas com rela¢io a uma questio especifica de ABS.

Como usar este passo

Definir os objetivos de comunicagio estd estreitamente relacionado
aos resultados CAP e a outras informagoes das partes interessadas,
coletados no Passo 2. Porém, no Passo 3 comegamos com as préticas
(P) e voltamos as atitudes (A) necessdrias para que P aconteca. Pos-
teriormente, avangamos ao conhecimento (C) necessdrio para que
A acontega.

A ldgica é que, finalmente, o impacto desejado dos seus esforgos de
comunica¢io ¢ uma mudanga no comportamento, ou seja: praticas
(P) vindas das partes interessadas importantes.

O Material de Apoio: Objetivos de comunicagao (Ferramenta 3.1)
oferece questdes para determinar os objetivos da sua estratégia de
comunicagio relacionados ao CAP. Estes objetivos sao melhor for-
mulados por meio do que denominamos EMARP, ou seja, devem
ser Especificos, Mensurdveis, Atraentes, Realistas e com Prazos.

nas suas posigoes ou ser representado por outro grupo de
partes interessadas, que so estarao dispostos a pagar se
estiverem plenamente convencidos das vantagens de um
sistema nacional de ABS coerente.

> Atitudes (A): Quais crengas, opinides e atitudes (A) os gru-
pos estratégicos precisarao adotar para que o seu compor-
tamento relativo & participagao e negociagao (P) avance na
diregao mencionada?

» Conhecimento (C): Quais conhecimentos especificos (C) sobre
o sistema de ABS e as disposigoes do Protocolo de Nagoya
os grupos estratégicos precisam obter, para que possam
desenvolver as atitudes (A) positivas desejadas? Ex. preci-
sarao estar informados sobre as implicagoes das diferentes
opgoes de politica, ex. uma politica geral de ABS compara-
da as abordagens setoriais de ABS, e como estes elemen-
tos apoiam ou obstaculizam os acordos existentes das suas
proprias organizagoes ou circunscrigoes

28



Avaliagao

A seguir, apresentamos um exemplo (apenas com fins ilustrativos) ~ cessos de negociagio com outros e/ou estabeleceram suas proprias
de como devem parecer os objetivos relacionados ao CAP. prioridades de ABS.

Uma Vvez que os objetivos forem deﬁnidos, serqa um bom momento 0 que vocé quer que 0S grupos es‘tratégicos

fagam para que os objetivos de politica no
respectivo campo de agao de ABS possam ser
alcangados?

para esclarecer como a estratégia serd posteriormente monitorada
e avaliada. Como vocé analisard se estd no bom caminho? E como
avaliard se a estratégia de comunicacio foi bem-sucedida ou nao?

Uma simples ferramenta que vocé poderd utilizar para este propé-

sito sdo os indicadores para os objetivos de comunicagao (Ferra- Atitude De quais atitudes os Uilipos estratégicos
menta 3.2). devem estar convencidos para mudar suas

praticas na diregao pretendida?

Se o seu estudo CAP no Passo 2 proporcionou dados de referéncia

empiricos e quantitativos, vocé pode comparar estes dados antes L .
0 que os grupos estratégicos precisam saber

para mudar suas atitudes na diregao preten-
dida?

Conhecimento

e depois da sua intervengio de comunicagio, as vezes incluso em
nivel dos individuos. Se nio possuir tais dados quantitativos, ainda
assim poderd avaliar o progresso, contando quantas organizagoes

participaram nas oficinas de partes interessadas, entraram em pro-

Campo de agao: Definir as politicas/estratégias gerais de ABS

Objetivo de politica: Por exemplo: “Que os grupos estratégicos de partes interessadas tomem decisces sobre a orientagao
politica geral de ABS em nivel nacional, para obter um sistema nacional de ABS funcional e coerente
antes de més/ano.”

Objetivos de comunicagao:

Pratica > Que um mix representativo de grupos piblicos, privados e da sociedade civil relevantes formule as
prioridades que deseja ver contidas na estratégia nacional de ABS, e que o faga por meio de comu-
nicagoes escritas, assim como por meio de oficinas com diversas partes interessadas onde sejam
discutidas e elaboradas as prioridades estratégicas nacionais, para que o projeto de estratégia seja
elaborado antes de més/ano.

Atitude > Que a proporgao de grupos piblicos, privados e da sociedade civil que expressa um interesse em
contribuir com a definigao das politicas/estratégias nacionais de ABS aumente de forma significativa,
pelo menos seis (6) meses antes de més/ano.

> Que a maioria dos grupos pdblicos, privados e da sociedade civil aceite participar em oficinas ou
dialogos de partes interessadas com outros grupos, para integrar suas prioridades em politicas/es-
tratégias nacional de ABS mais amplas, pelo menos quatro (4) meses antes de més/ano.

Conhecimento > Que a maioria dos grupos piblicos, privados e da sociedade civil esteja informada sobre as
opgdes e implicagdes relacionadas & orientagdo de politica geral de ABS, pelo menos nove (9)
meses antes de més/ano.

> Que um mix representativo de grupos piblicos, privados e da sociedade civil relevantes realize
consultas internas sobre as opgoes estratégicas para implementar o ABS e o Protocolo de Nagoya,
pese os pros e contras em relagdo & sua organizagao ou circunscrigdo, pelo menos seis (6) meses
antes de més/ano.

> Que a proporgao de grupos que nao tem entendimento suficiente sobre as opgdes estratégicas de
ABS seja reduzido de forma significativa, pelo menos quatro (4) meses antes de més/ano.
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Passo 4
Elaboragao da estratégia de comunicagao

0 que se discute neste passo

Até agora, a avaliagdo teve como resultado os dados de referéncia
sobre os desafios e necessidades situacionais (Passo 1); informagoes
e/ou hipéteses sobre as partes interessadas em ABS, seus conheci-
mentos, atitudes e prdticas (Passo 2); e os objetivos de comunica-
¢ao (Passo 3).

Baseando-se nesta avaliagio, podemos iniciar o Planejamento.
O Passo 4 consiste em uma observacio geral de todos os passos
restantes. Refere-se ao delineamento do processo de comunicagao
estratégica geral (7O que fazer?”), e & primeira verificacio dos
fatos, a partir de uma perspectiva de gestao ("Como fazé-lo?”).

Isso envolve decisoes bésicas sobre “quais, “quem”, “como”,
onde” e “quando’:

Connaissances
disseminagao dos fatos,
dados e informagoes

Elaboragao da agenda e fatos
sobre o ABS em questao

relevantes

opgoes reais para participar em atividades

potenciais

estudos sobre a aceitagao das atividades

planejadas

solugdes potenciais oferecidas por organizagoes

Quais sao as medidas vamos tomar?
Quem vai tomar as medidas?
Como as medidas vao ser exatamente tomadas?

Quando e onde as medidas serio realizadas?

vV v .v.vyy

Como medir o sucesso, o progresso e o impacto por meio de
indicadores significativos?
» Quanto se necessitard em termos de recursos (orgamento, pes-

soal, tempo, logfstica), e como esses recursos podem ser obtidos?

Nessa altura, ¢ Gl relembrar que a comunicacio é um processo
dinimico: O planejamento e a implementa¢io nao podem estar
plenamente separados, certamente que nio quando o objetivo ¢ al-
cancar mudancas no conhecimento, atitudes e préticas (CAP) das
partes interessadas. Ao contrario, é um processo iterativo, de sen-
tido duplo. Portanto, é importante envolver as partes interessadas
0 quanto antes, por meio do planejamento e implementa¢io da
estratégia com elas e nio para elas. A tabela abaixo ilustra algumas

opgoes para fazer isso.

informagao passo a passo sobre
o estado atual do ABS em questao
atividades em curso
mudangas necessarias nas praticas
possiveis incentivos e sangoes
Aceitagao e sucesso das atividades reais
historias de sucesso dos “pioneiros da adogao”
oportunidades para a participagao da “maioria”

Destacar as vantagens e incentivos do ABS por meio de histdrias de sucesso dos “pioneiros da adogao”
Criar um sentido de inclusao entre a “maioria” e os “retardatarios”, no que se refere as vantagens advindas

Estudos que destacam as perspectivas positivas sobre o ABS, ex. dos agentes de mudanga e lideres de

Attitudes “Olhar e sentir” ao longo de todo o processo de ABS
motivar e mobilizar-se para
a agao
do ABS
opinioes
Praticas Identificar formas de

orientagao a agao, mudanga

em diregao as praticas entao falar sobre isso

envolver-se no processo de ABS e suas atividades, e

envolver as partes interessadas em
implementar ativamente as decisoes relacionadas
ao ABS, e depois falar sobre isso

desejadas

transmitir as mensagens-chave relacionadas ao ABS
por meio da midia disponivel, de forma tao convin-
cente e orientada ao impacto quanto for possivel
conquistar a "maioria atrasada” e os “retardatarios”
apoiar a comunicagao relacionada ao ABS de forma
direta ou indireta, por meio de redes, aliangas e
colaboragao, incluindo cobertura compartilhada de
midia

manter ativa e dindmica a colaboragao das dife-
rentes partes interessadas em todos os niveis de
implementagao do ABS

conquistar a "maioria atrasada” e os “retardatarios”
monitoramento e avaliagao, e mudangas nas ativi-
dades em curso

experiéncia adquirida para o futuro
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Como usar este passo

O Passo 4 menciona como determinar a direcio e prioridades
gerais da sua estratégia de comunicagio, baseando-se nos resulta-
dos do CAP. Orientando-se nas anilises anteriores, o Material de
Apoio: Elaboracio da Estratégia de Comunicagio (Ferramenta
4.1) ajuda a resumir o nivel de conhecimento, atitudes e prdticas
(CAP) dos grupos de partes interessadas-chave, e a tirar as con-
clusées iniciais com relagao as prioridades estratégicas e os tipos
de canais de comunicagio que serdo usados. Isso também ajuda
a avaliar as similaridades entre determinados grupos de partes in-
teressadas, para que mais tarde vocé possa agrupar alguns deles e
parcialmente abordd-los juntos.

A ferramenta estd organizada como um simples cendrio SE-
ENTAO. Por exemplo, considere o caso do grupo C no quadro
a seguir:

SE a parte interessada (individuo ou grupo) ja possui um alto
nivel de conhecimento e uma atitude relativamente positiva com

Parte interessada
POSICAO com relagao a

Parte Conheci- Atitude Pratica Principal
interessada mento A P Propdsito
©
A baixo/ baixa baixa informativo
médio
B médio média média motiva-
cional, ori-
entado a
agao
C alto média baixa/ orientado a
média agao

Estratégia de comunicagao

relacdo 2 politica de ABS em questao, mais ainda nao a pds em
pratica,

ENTAO a estratégia deveria focar na acio: Nio hd necessidade de
proporcionar mais informagées ou de motivé-los muito mais. Ao
contrdrio, talvez seja importante proporcionar, por exemplo, trei-
namento ou coaching de habilidades. A midia de massa tem um
papel secunddrio neste caso, ao passo que as plataformas para o
didlogo ou treinamento, assim como a comunicacio interpessoal,
sd0 muito importantes.

Como resultado deste exercicio, vocé terd uma visdo mais clara da
sua abordagem geral de comunica¢io com os diferentes grupos de
partes interessadas, e do mix adequado de canais de comunicacio
para cada um deles. Esta orientagao geral serd especificada com
mais detalhes nos Passos 5, 6 e 7 do processo de formulagio e pla-
nejamento, ¢ serd posta em pritica nos Passos 8, 9 e 10, quando as
mensagens e os canais de comunica¢io forem usados e avaliados.

Canais de comunicagao

FOCO FOCO
Principal Questoes Disseminagao Comunicagao
Abordagem a resolver de informagao interativa
sentido Gnico Sentido duplo
Conscientizar, = o que + por alta: ex, média: ex., avaliagoes
identificar as que midia de massa participativas
necessidades
discutir + porque + meédia: ex., média: ex., oficinas,
testar como boletim, ca- demonstragao
alternativas talogo expli-
cativo
treinar habili- como baixa: ex., alta: ex, reunioes entre
dades, treinar site pares, treinamento,

para agao coaching
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Comunicagao Estratégica para ABS

Passo 5
Participagao de grupos estratégicos

0 que se discute neste passo

A participagio é um processo para motivar e mobilizar as pessoas
a usarem seus recursos humanos e materiais, para que tomem suas
aspiracoes pessoais e profissionais em suas préprias maos. Embora
a “participagio de grupos estratégicos” seja descrita como um pas-
so individual neste guia de comunicagio sobre ABS, ela é crucial
em todo o processo, e deve ser um esfor¢o continuo, nao apenas
um exercicio Gnico.

Geralmente, isso se deve a que as pessoas tendem a resistir s mu-
dangas, e recusam a comprometer-se sempre que:

» nio conhecem ou nio entendem plenamente o assunto, suas
implicagoes e fatos subjacentes;

> nio tiveram a oportunidade de pesar os prds e contras, vanta-
gens e desvantagens, ganhos e perdas;

> nio tiveram pelo menos uma oportunidade de contribuir no
planejamento, implementacio e avaliagio do processo de mu-
danga;

» nio alcancaram um minimo de entendimento compartilhado
com outros sobre o assunto e os fatos associados.

A palavra-chave ¢ “propriedade”, de processos e canais de comu-
nicago, de mensagens e produtos de midia. Tudo isso nio deveria
ser feito para ou sobre as partes interessadas, mas, no melhor dos
casos, ser desenvolvido com e por estes grupos. Isso contribui
para um processo de implementacio de ABS sustentédvel, e oferece
como resultado um mix de abordagens de comunicagio apropria-
do para as circunstancias socioculturais especificas.

Quer dizer que todos deveriam sempre participar em tudo? Nao.
Isso nio seria possivel nem desejdvel. Nem todos estao interessa-
dos em todos os aspectos de um determinado processo. E embora
a participago apoie a propriedade, ela exige também tempo e
outros recursos. O equilibrio a ser encontrado varia conforme

o campo de a¢io e suas partes interessadas. Por exemplo, alguns
aspectos técnicos dos procedimentos de propriedade intelectual re-
lacionados a ABS podem ser importantes para a pesquisa aplicada
ou para o setor privado, enquanto que talvez os responsdveis pelas
decisoes politicas s precisem de um entendimento geral sobre es-
tas questoes. Por outro lado, os responsdveis politicos estardo mais
interessados em conhecer as implicacoes das diferentes op¢oes es-
tratégicas, juridicas e institucionais para implementar o Protocolo
de Nagoya do que as empresas ou as institui¢es académicas.

—
—
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Os graus de participagio variam de simples informagoes ao empo-
deramento pleno. O grau de participacio de uma parte interessada
especifica é determinado por meio de um processo de negociacio.
No entanto, as pessoas que lideram o processo (ex. o Ponto Focal
de ABS) podem influenciar este grau durante a formulagao da
estratégia. Vejamos com mais detalhes os diferentes graus de parti-
cipagio:®

1 Informagao

A participagio nesta abordagem ¢ quase zero: As pessoas sdo infor-
madas sobre o que estd acontecendo, mas nio tém a oportunidade
de expressar seus pontos de vista. A informagio é de “proprieda-
de” de profissionais ou especialistas. Simplesmente informar pode
ser apropriado em algumas situagdes, ex. quando jd nao hd mais
nada que decidir.

Exemplos: Conferéncia de imprensa; apresentagoes itinerantes

2 Consulta

As partes interessadas participam na medida em que propor-
cionam informagées e perspectivas, € que os responsdveis pelas
decisoes lhes ouvem. No entanto, os grupos consultados nio tém
controle sobre os resultados deste processo. Outros definem o
problema e as solu¢des, enquanto que as perspectivas das partes
interessadas podem ser consideradas ou nio. Compartilhar ou nao
os procedimentos estd em maos dos que controlam o processo.

Exemplos: Audiéncia puablica; mesa-redonda com grupos de in-
teresse.

6 Adaptado de www.fao.org/Participation/english_web_new/content_en/degree.html
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3 Planejamento conjunto

As partes interessadas participam na andlise da situagio e na defini-
¢ao dos planos de agdo. Este processo tradicionalmente envolve mé-
todos interdisciplinares que permitem a integracio de perspectivas
multiplas, e faz uso de oportunidades de aprendizagem estrutura-
das. Todas as perspectivas sio levadas em consideragio por meio de
um processo transparente, embora nem todos possam ter a oportu-
nidade de controlar as decisées finais derivadas deste processo.

Exemplo: Comité assessor

4 Tomada de decisao

Baseando-se em andlises conjuntas e planejamento, as partes in-
teressadas participam na tomada de decisio final, por exemplo,
junto com os responsdveis politicos de ABS. Isso marca o inicio
do significado e responsabilidades compartilhados para qualquer
resultado que possa ocorrer. O processo envolve também um pro-
cesso de negociacio entre diferentes partes interessadas, que refle-
tird os diferentes graus de alavancagem exercidos por individuos e
grupos. Isso funciona melhor quando o nivel de conhecimento e
informacio entre os participantes no ¢ tio heterogéneo, e quando
possuem semelhantes capacidades de negociagao.

Exemplo: Comissio inter-setorial ou forca-tarefa.

5 Empoderamento

As partes interessadas analisam em conjunto uma determinada
situagdo, tiram conclusdes e tomam decisdes baseando-se em dis-
posigoes juridicas ou formais, mas sem estar sujeitas a intervengoes
externas no processo. Nesta abordagem, as partes interessadas
tomam o controle das suas préprias decisoes e das consequéncias
resultantes delas. Tal mobilizagao e acio coletiva de iniciativa pré-
pria pode, em alguns casos, contestar uma distribuicio injusta de
riqueza ou poder.

Exemplos: Grupo coordenador composto por diversas partes inte-
ressadas; Autoridade Nacional Competente Inter-setorial.

Mais uma vez, ¢ importante observar que, embora o envolvimento
amplo das partes interessadas seja crucial para o funcionamento do
ABS funcione, “mais” nem sempre ¢ “melhor”. Tudo depende do
assunto em questo, do interesse que determinadas partes interes-
sadas tém neste assunto, e da fungio que desempenham na sua re-
solugio. Embora para algumas pessoas pode ser frustrante sentir-se
excluido (sem opgoes suficientes para a sua participacdo), ¢ possivel
também excluir as partes interessadas tentando envolvé-las intensi-
vamente nos processos em que nao estio interessadas (fazer muita
pressdo para que elas participem). Da mesma forma, os processos
de ampla participagio sobre questdes de menor importincia serao
demorados, ineficientes e frustrantes para todos os envolvidos.
Tudo é questdo de usar a dose certa.

Como usar este passo

Um dos segredos para ter claro o nivel de participagio apropriado
em diferentes situacoes é desenvolver a estratégia de comunicagio
junto com uma pequena sele¢ao de individuos representando to-
das as principais partes interessadas. Eles podem ajudar a decidir
quem deve estar envolvido onde, quando e como. O Material

de Apoio: Participagdo de grupos estratégicos (Ferramenta 5.1)
apoia suas reflexées e discussoes.

As Formas de colaboragio e fungoes (Ferramenta 5.2) ajudam a
analisar os padroes de colaboracio e fun¢des dentro de um campo
de agdo especifico de ABS. As técnicas Harvard para Negociagio
si0 mais uma abordagem geral do que uma ferramenta (Ferramen-
ta 5.3), e estdo resumidas no conjunto de ferramentas. Para maio-
res informacoes, recomendamos estudar publicagoes associadas,
participagio em treinamentos e muita prdtica. Por outro lado, o
exercicio Cadeiras no Canto (Ferramenta 5.4) ilustra os beneficios
da colaboragio comparados & competi¢io. Isso pode ser usado
como um exercicio de aquecimento educacional numa oficina
com diversas partes interessadas.

Por ultimo, um segredo importante para administrar bem a par-
ticipacdo das partes interessadas é a transparéncia: Nao finja que
estd procurando uma tomada de decisdo conjunta quando o que
vocé realmente quer é apenas consultar algumas partes interessa-
das. As pessoas reagem de forma muito negativa ao que as vezes

denominamos “pseudoparticipacio”. O efeito a médio e a longo

prazo ¢ que eles perderio respeito e interesse, e vocé perderd credi-

bilidade.
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Comunicagao Estratégica para ABS

Passo 6
Selegao dos canais de comunicagao

0 que se discute neste passo

Tudo o que conduz uma mensagem ¢ um canal de comunicagio’,
ou meio de comunicagio , como frequentemente chamamos. Para
nossos propésitos, ¢ ttil fazer uma distingio entre disseminagio de
informacio (sentido Ginico) e comunicacio interativa (sentido du-
plo), conforme demonstrado na ilustra¢io abaixo. Em ambos ca-
sos, utilizam-se diferentes canais para dirigir-se a publicos especifi-
cos. No entanto, a comunicagio interativa implica necessariamen-
te feedback, e pelo menos um determinado nivel de entendimento
compartilhado, enquanto que a disseminacio de informacio nio.

O Passo 6 discute como determinar um mix efetivo de canais de
comunicag¢do com diferentes tipos de publico. Conforme vimos
anteriormente (no Passo 2) uma nova ideia ou inovacio ¢ adotada

7 Entre os especialistas da comunicagio, ,'midia“ refere-se nao apenas & ,'Midia“ como a TV,
rddio ou imprensa, mas a qualquer canal que possa transportar uma mensagem.

ou rejeitada em fases: conscientizagio, interesse, teste e adogio
ou rejei¢ao. Os pioneiros da adogao (geralmente aprox. 15% de
qualquer populagio ou grupo) passam por este processo mais
rapidamente que a maioria (aprox. 70%), ¢ os “retardatdrios” (os
restantes 15%) levam o maior tempo.

Um fator decisivo ¢é a participagao e propriedade, conforme vistos
no Passo 5. Naturalmente, é muito mais ficil “possuir” canais de
comunica¢io que podemos produzir e controlar diretamente (ex.
reunides, didlogos, boletins, e-mails), do que “possuir” TV, video,
rddio ou jornais. Contudo, a participagdo nio precisa ser limitada
a canais de comunicagio de sentido duplo. Por exemplo, as alian-
cas estratégicas com a “midia de massa” podem ser tteis para a
disseminacio de informacoes sobre ABS.

Disseminagao de

radio, jornais

Comunicagao

informagao interativa
Sentido dnico S Sentido duplo
telefonicas,
reunioes
+ Conhecimento + Motivacso e
e informagao Catal b'l'q -
basicos atalogos P . Oficinas, mobilizagao
explicativos, Midia e canais treinamentos Oriontacio 4 aca
- Vasto alcance ftllhetos, de comunicagao assessoria rientagao a agao
* Atragao e posteres + Facil acesso e
persﬁaséo contexto local
+ Programagao . ﬁ::#:g;: e
regular Filme, TV, .Cartas,
internet,

teatro
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Os habitos de procura de informagoes do
pilblico

Suas fontes preferidas de informagao
Sua capacidade de acesso

Seus padroes de consumo de midia

Suas redes de comunicagao

Um resultado de pesquisa interessante neste sentido é que a co-
munica¢io de “banda larga” de sentido tinico é mais relevante

nas fases iniciais de um processo de mudanca. A medida que a
inovagao passa dos pioneiros da ado¢io & maioria, a comunicagio
especifica e interpessoal torna-se cada vez mais importante para

as pessoas decidirem se estdo preparadas ou nio para adotar a
inovagao. Explicado de outra forma: Embora a TV, jornais, catd-
logos explicativos, etc. podem ter uma fungdo importante na fase
de conscientizagio e interesse, a comunicagao cara a cara com 0s
pares (amigos, colegas, parceiros, etc.) assume o controle quando o
assunto ¢é avaliar, tentar e adotar ou rejeitar a nova ideia. Isso tende
a ser particularmente certo se a inovagio for complexa, e se suas
implicagoes forem dificeis de entender, o qual é o caso da maioria
das questoes de ABS.

O importante a observar aqui ¢ que alguns canais sao bons para

a disseminacio de informacoes de sentido Unico, enquanto que
outros sio bons para a comunicagio interativa, ou seja, o didlogo.
Nenhum meio de comunicacio ¢é efetivo para todos os propésitos
ou grupos de partes interessadas. Cada um tem caracteristicas
Ginicas e vantagens especificas, as quais sdo Gteis para alcancar
propositos especificos. No entanto, alguns canais de comunicagao
se complementam e se reforcam mutuamente, enquanto que ou-
tros nao.

Por exemplo, a TV ou rddio sio bastantes apropriados para apelos
emocionais ("A” como atitudes) e podem complementar a infor-
magio proporcionada pela midia impressa ("C” como conheci-
mento) e orientagio ou treinamento interpessoal ("P” como préti-
ca). Em contraste, geralmente um folheto, um catdlogo explicativo
e um site ndo se complementam, e sdo tecnicamente diferentes
formas de proporcionar a mesma informagio (somente “C”). No
entanto, leve em consideracio que muitos aspectos dependem
também do design de cada canal: Por exemplo, um site interativo
ou um estudo participativo pode muito bem dirigir-se aos cora-
¢oes das pessoas, assim como s suas mentes ("A” e “C”).

para propdsitos ou objetivos especificos e nao mdltiplos,

que tém uma caracteristica ou vantagem Unica

que podem acomodar facilmente mensagens “localizadas”,

que podem ser desenvolvidos, produzidos e apoiados em nivel local,

que complementem e reforcem outros canais da mesma estratégia, ao mesmo tempo
que oferecem diferentes pontos fortes funcionais

Como usar este passo

A questao a ser respondida no Passo 6 é: Que canal, ou combina-
4o de canais, deveria ser usado para o propdsito especifico, grupo-
-alvo e mensagem (s) em questdo para alcancar o efeito pretendido?
Geralmente, os canais de comunica¢io devem ser selecionados para
objetivos especificos associados a0 CAP. Uma combinacio de disse-
minacio de informagio de sentido tinico e comunicagao de sentido
duplo, interativa e interpessoal tende a ser mais efetiva.

Por exemplo, os empresérios tendem a preferir informagoes breves,
concisas e diretas. Um pequeno e-mail ou artigo, alguns pontos
num slide, os argumentos mais importantes destacados num dis-
curso de dois minutos podem atrair o interesse de um gerente sé-
nior. Abordar um chefe local da mesma forma pode ter exatamente
o efeito oposto.

O Material de Apoio: Selecao dos canais de comunicagao (Ferra-
menta 6.1) ajuda a avaliar as vantagens e desvantagens dos diferen-
tes canais, e que combinagdo de canais serd a mais apropriada para
um determinado grupo-alvo.

E 6bvio que nem sempre podemos produzir um mix especializado
de canais de comunicagio para cada grupo de partes interessadas.
O boa noticia é que: Baseando-se na sua andlise das partes inte-
ressadas (Passo 2), nos seus objetivos associados ao CAP (Passo 3),
nos seu delineamento estratégico (Passo 4) e nos niveis de partici-
pacio considerados (Passo 5) vocé poderd agrupar tipos partes in-
teressadas de ABS e abord4-los juntos com um mix de canais apro-
priados. A l6gica é que um sistema coerente, coordenado e que se
auto-sustenta abrangerd objetivos diferenciados de conhecimento,
atitude e prética (CAP) de diferentes tipos de grupos.
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Comunicagao Estratégica para ABS

Passo 7
Formulagao da mensagem

0 que se discute neste passo

Agora que vocé esclareceu por meio de quais canais de comunica-
¢ao pode chegar até o seu publico, é hora de definir as mensagens
que pretende “enviar” através dos diferentes canais.

As mensagens estao diretamente associadas aos objetivos de co-
municagdo, mas nio sio a mesma coisa. O objetivo é o que vocé
quer alcancar, a mudanga no conhecimento, atitude ou prética
de uma parte interessada especifica (um individuo ou grupo). As
mensagens si0 o que vocé quer transmitir a elas, o assunto que
vocé quer discutir. Por exemplo, os objetivos de comunicagio,
tais como os sugeridos na pdgina 36, sio os resultados desejados
de uma atividade de comunicagio. Agora, estes objetivos preci-
sam ser “traduzidos” em apelo informacional, motivacional ou de
agio, e precisam ser acondicionados de modo que estejam adap-
tados as caracteristicas do respectivo grupo de parte interessadas.

A principal diferenga entre um objetivo de comunicagao de
ABS e uma mensagem de ABS & que na mensagem NAO se
fala de ABS. Pode parecer surpreendente, mas a questao é
que: A maioria das pessoas nao esta nem um pouco inte-
ressada em “"ABS” ou Nagoya”. O que as pessoas querem
saber &: “0 que isso pode oferecer a mim e ao meu grupo
ou comunidade? Como pode afetar a mim e & minha circuns-
crigao?” Ou seja, as pessoas estao interessadas nas van-
tagens que podem obter do ABS e do Protocolo de Nagoya.
E querem saber os custos, ou seja, o prego que terao que
pagar ou os esforgos que vocé terao que fazer em contra-
partida para gozar das vantagens. Por exemplo, “se vocé
participar neste dialogo com outras partes interessadas,
podera influenciar a formulagao de politicas e regulagoes
que funcionarao bem para vocé e para os seus pares/setor/
comunidade/circunscrigoes.”

Portanto, em vez de apresentar os aspectos complexos e
conflitivos das questoes de ABS, convém apresentar uma
imagem atrativa ao seu piblico da beleza que o futuro sera
uma vez que as pessoas Se engajem em proporcionar acesso
aos recursos genéticos e em repartir os beneficios advindos
dos mesmos. Os vendedores e as empresas de marketing
social bem-sucedidos chamam isso de “vender o cheiro” e
nao a linguiga, porque & o cheiro da linguiga e o seu ba-
rulhinho na brasa que agugam o apetite das pessoas. Nao
faga do ABS uma questao de especialidade dos cientistas e
advogados. Ao contrario, veja-o desde uma perspectiva de
marketing, como se fosse uma mercadoria.

Como usar este passo

A primeira regra de ouro para criar mensagens de sucesso
& KISS AIDA:

KISS Jj » Keep o AIDA | » Attention
>t §§°§D » Interest
» Short and '«:;g%” » Desire and
> Simple “ > Action

A segunda regra de ouro ¢é: °E o peixe, ndo o pescador, que deve
gostar da isca.” O nivel de eficdcia da estratégia de comunicagio
depende em grande medida da clareza e da atragio que as mensa-
gens tém para o publico-alvo. Eles devem entender e gostar das
mensagens, e nio vocé. Portanto, todas as mensagens devem ser
formuladas para adaptar-se as caracteristicas especificas, & experién-
cia educativa e intelectual, e aos valores e aspiragoes do respectivo
grupo de partes interessadas.

Muitas mensagens transmitem apelos psicoldgicos e/ou sociais.
Prometem incentivos ou recompensas, suscitam medos, trabalham
com modelos a seguir, fazem apelos ao dever civil, etc. Estas men-
sagens também pode apoiar a estratégia de comunicagio e seus
objetivos de forma particularmente humoristica, popular ou infor-
mal, proporcionando fatos ou sugerindo conclusdes.

As mensagens efetivas também precisam corresponder aos canais
de comunicagio selecionados. De fato, o meio de comunicagio ¢
a mensagem”: se escolher o canal errado, sua mensagem bem for-
mulada pode ser perdida ou destruida. Por exemplo, se disseminar
informacdes de ABS através de uma midia que as partes interessa-
das desconfiam, elas também duvidarao da credibilidade da men-
sagem. E por isso que as mensagens s6 devem ser formuladas em
fases posteriores ao desenvolvimento da estratégia, quando vocé
souber o suficiente sobre as partes interessadas e tiver uma ideia
clara de quem confia em quem.

Por tltimo, como a maioria do publico urbano de hoje em dia
sofre de excesso de informacio, as mensagens precisam ser estra-
tegicamente posicionadas para destacar-se. Do contrério, podem
passar desapercebidas, independentemente da importincia que
possam ter para o ptblico-alvo. Algumas reflex6es de marketing
social podem ajudar a escolher as mensagens e canais de comu-
nicagio corretos. Na sua esséncia reside a proposta de que os in-
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dividuos, grupos e organizacdes troquem recursos por beneficios
visiveis de um produto ou servigo. Um modelo comumente usado
sao os “5Ps”. Produto, Preco, Posicio, Promocio e Pessoal.

O objetivo das intervengdes de comunicagio ¢ criar trocas volun-

tdrias: Um Produto ou servigo por um Preco ou custos envolvidos.

Traduzido em ABS, o “produto” é a ideia que vocé quer vender
ou a prética especifica que vocé gostaria que as partes interessadas

Produgao

adotassem. O “preco” pode ser concebido como o esfor¢o da par-
tes interessadas em mudar da prética A A prdtica B, a fim de obter
da inovagio quaisquer vantagens prometidas. As intervengoes de
comunica¢io tomam Posi¢io em vérios niveis: individual, grupo,
comunidade, setor, pais, etc. Nestes diferentes niveis, as pessoas
precisam ser conscientizadas da inovagao por meio da Promogio,
por meio de canais atrativos e mensagens convincentes. Isso exige
Pessoal qualificado que esteja familiarizado com os objetivos e téc-
nicas de comunicagio associadas.

Por exemplo, talvez vocé queira que as diferentes partes interessa-
das participem numa série de didlogos onde serd definida a estraté-
gia nacional geral de ABS. O “produto” neste caso é a participagao
dos representantes nos eventos onde podem contribuir com suas
perspectivas. Este produto vem com um “prego”. Neste caso, por
exemplo, eles precisardo passar tempo em oficinas, e s6 o fardo se
de alguma forma isso parecer vantajoso para eles. A “posi¢io” onde
a “promocio” acontece pode ser os convites formais, mas também,
por exemplo, uma série de artigos de jornais estrategicamente
posicionados ("ABS nas noticias” = aten¢io publica!). Em ambos
casos, vocé precisard de “pessoal” qualificado que possa reunir con-
vites atrativos e /ou um interessante artigo de jornal.

Resumindo, o quadro sugere que as novas préticas de ABS sejam
desejdveis e acessiveis as partes interessadas relevantes, consideran-
do as barreiras, assim como as vantagens de adesdo. Um posicio-
namento efetivo exige que as mensagens sejam acessivelis, precisas,
verificdveis, completas, oportunas e relevantes.

Como usar este passo

O Material de Apoio: Formulagio da mensagem (Ferramenta
7.1) distingue as mensagens para as diferentes partes interessadas e
ajuda a formular mensagens atrativas e persuasivas “acondicionan-
do-as” aos diferentes tipos de apelos.
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Comunicagao Estratégica para ABS

Passo 8
Produgao de midia e preparagao de
dialogos

0 que se discute neste passo

Até agora vocé avaliou a situagdo (Passo 1) e as partes interessadas
associadas (Passo 2), definiu os objetivos de comunicagio (Passo
3) e delineou o processo (Passo 4), avaliou ou negociou diversos
graus de participagao das partes interessadas (Passo 5), selecionou
canais de comunicagao apropriados com e para os diferentes gru-
pos (Passo 6), e elaborou mensagens-chave para transmitir a cada
um deles (Passo 7).

O Passo 8 passa da preparagio is operagoes. E hora de por a mio
na massa, criar catdlogos explicativos ou pdsteres, produzir emissoes
de rddio ou TV, lancar uma série de artigos, preparar reunides com
as partes interessadas, formular e organizar oficinas e didlogos, etc.
Contudo, lembre-se: escolha cuidadosamente seus canais de comu-
nicagio. Nio vale a pena produzir uma emissio de rddio ou TV se
as partes interessadas-chave identificadas forem melhores influen-
ciadas através de discussoes interpessoais. Todos temos tendéncia a
usar as habilidades e recursos que temos disponiveis e que usamos
no passado, geralmente para outros propdsitos. Lembre-se do dita-
do: Para que tem apenas um martelo, tudo se parece a um prego.

Como usar este passo

A recomendagio mais importante neste momento é: Envolva pro-
fissionais que tenham experiéncia nos canais de comunicagio que
vocé selecionou. Por exemplo, jornalistas qualificados s3o bons em
escrever textos gramaticalmente corretos num estilo de linguagem
simples que apela a um publico amplo. Um designer grafico tem
bons olhos para fazer layouts atrativos para catdlogos explicativos,
folhetos ou pdsteres. A producio de clips de video ou filmes é uma
profissao em si mesma. E as reunioes, semindrios ou oficinas com

diversas partes interessadas sio melhores formulados e implemen-
tados com a ajuda de facilitadores experientes. ®

De forma ideal, alguns desses especialistas j4 terdo contribuido
com passos anteriores na elaboragio da estratégia de comunicagio.
Escritores, designers, produtores, facilitadores, etc., que até agora
nio estiveram envolvidos, devem agora ser plenamente informa-
dos dos grupos-alvo, objetivos, contetido e mensagens desejadas,
conjunto de canais selecionados, etc. Cada um deles deve saber
que outros elementos estdo incluidos na estratégia. Por sua vez, eles
serdo capazes de recomendar as formas mais efetivas para usar cada
elemento, por exemplo, no que se refere a layouts e design apro-
priados, persuasao tipica e indices de reten¢ao dos diferentes meios
de comunicagio ou métodos e dindmicas efetivos para as oficinas.
Vocé poderd pensar que este exercicio é muito demorado, e de fato
é verdade, mas vale a penal!

Este ¢ também um bom momento para reunir um calenddrio inte-
grado de producio que inclua todos os canais de comunicagio que
serdo usados na estratégia. Dentro da sua equipe, todos deverao es-
tar informados da sua fungio no processo e do prazo dos diferentes
elementos da estratégia. E possivel que alguns membros da equipe

tenham que ser treinados ou atualizados para que possam cumprir

com sua funcio de forma efetiva.

Em casos em que se tenha que utilizar grandes quantidades de
materiais, é util fazer um pré-teste da relevincia, clareza visual e
textual, potencial para motivar e/ou induzir 4 a¢do, e aceitagio ou
credibilidade da midia e das mensagens utilizadas. O teste deve
ser realizado com uma amostra representativa do grupo-alvo final.
Os especialistas em comunicag¢io podem apoiar este processo. O
Material de Apoio: Produgio de midia e preparagio de didlogos
(Ferramenta 8.1) ajuda a resumir a informagio coletada.

8 A Iniciativa para o Desenvolvimento de Capacidades em ABS pode recomendar um
grupo de facilitadores qualificados para eventos de ABS grandes e/ou com diversas partes
interessadas. A lista estd disponivel em www.abs-initiative.info ou através da Secretaria da
Iniciativa abs-initiative@giz.de.
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Comunicagao Estratégica para ABS

Passo 9
Gestao da estratégia de comunicagao de
diversos canais

0 que se discute neste passo

Uma estratégia de comunicagao de diversos canais tem mais chan-
ce de sucesso, se a combinacio de midia, plataformas e didlogos
for bem coordenada. Boa coordenacio significa que as diferentes
midias e mensagens utilizadas se complementam e se desenvolvem
umas sobre as outras, e ainda mais importante, que tudo o que for
necessdrio para que os publicos adotem a mudanca necesséria este-
ja disponivel a tempo.

De fato, uma das maiores desvantagens na implementagio de uma
estratégia de comunicagio pode derivar de uma entrega inopor-
tuna ou até mesmo da indisponibilidade de insumos ou servicos
exigidos para que as partes interessadas tomem medidas em re-
lagao a0 que antes foram motivadas. E por isso que atualmente
ainda nao faz sentido fazer campanhas de sensibilizacio em ABS
de grande escala para os consumidores: Até agora existem muitas
poucas maneiras de descobrir quais produtos foram produzidos de
acordo com os principios de ABS. Consequentemente, os consu-
midores nao podem tomar nenhuma medida. Isso pode frustrar
as pessoas, e talvez algumas delas nem queiram ouvir mais sobre
campanhas semelhantes no futuro.

Da mesma forma, um atraso numa das vdrias atividades associadas
4 comunicagao pode desencadear efeitos dominé. Por exemplo,
vocé pode ser bem-sucedido em motivar todas as principais partes
interessadas a participar numa oficina de ABS, porém um insumo-
-chave, ex. um estudo, nio estd disponivel a tempo para o evento.
A frustragio resultante dos participantes pode minar sua credibili-
dade em qualquer comunicagao futura.

Em resumo: Executar uma estratégia de comunicagao de diversos
canais exige um bom sistema de gestdo de informacao que propor-
cione rdpido feedback sobre as atividades-chave. Isso permitird que
vocé ajuste a estratégia se e quando for necessdrio. O sistema de

Pdblico
(partes interessa-
das primarias)

Contexto de
comunicagao

Canais de comunicagao
(midia, plataformas

de diilogo)

Produgao e distribuigao
de responsabilidades

informacao deve encarregar-se da coordenac¢io adequada e oportu-
na de vdrias atividades, que geralmente precisam ser desenvolvidas
simultaneamente.

Como usar este passo

O Material de Apoio: Gestao da estratégia de comunicagio (Fer-
ramenta 9.1) ajuda a coletar e rastrear as informagées de gestao
mais essenciais.

Conforme mencionamos antes, é importante fazer estimativas de
tempo realistas, tanto por midia/canal quanto por grupo de partes
interessadas, considerando os eventos, oportunidades, tempo e
lugares mais apropriados. Por exemplo, vocé pode planejar oficinas
sucessivas a outros eventos onde algumas partes interessadas jd esta-
rdo presentes. Da mesma forma, poderd usar ou criar eventos para
“apresentar” seus insumos, tais como festivais culturais, visitas VIP,
etc.. Onde for usado a midia de massa, tente planejar outras ativi-
dades em torno a elas para aproveitar a atengao publica. Tente criar
uma “sinergia” entre os diferentes canais, ex. o apelo emocional do
rédio com o apelo aos fatos da imprensa escrita. As vezes, ¢ possivel
também alcangar efeitos multiplicadores e feedback entre diversos
meijos de comunicagio. Por exemplo, considere um responsével pela
tomada decisio que num mesmo dia 1é sobre ABS no jornal, encon-
tra uma publicacio sobre o Protocolo de Nagoya sobre a sua mesa

e é interrogado por um colega sobre a sua opinido relacionada ao
ultimo caso de bioprospec¢io, comparado com um responsével pela
tomada de decisdo que ouve falar de ABS somente através de um
boletim eletronico publicado a cada dois meses. Em resumo: Tente
“arrastar” e combinar tanto quanto for possivel, para conseguir
“caronas” na midia, plataformas, eventos e outros canais de comu-
nicagao existentes.

No mesmo sentido, ¢ muito ttil ter alguns discursos de abordagem
rdpida em mios, o que conhecemos em inglés como “elevator spee-
ch”, para usar sempre que surja uma oportunidade. Esteja preparado
para estas oportunidades, e agarre-as! Embora seja bom planejar
estrategicamente a comunica¢do, é também necessdrio estar prepa-
rados para quaisquer oportunidades imprevistas e nao planejadas,
principalmente na comunica¢io com os responséveis pela tomada
de decisao de alto nivel, pessoas de dificil acesso.

Orgamento e outros
recursos
(incluindo humanos
e logisticos)

Cronograma

(incluindo
intermediarios)

40



Acgao e Reflexao

&

&

PuAhce

o Hlutlel
2] [

—

— . =
= ..{J;'-\ _.‘_:‘:-_,,Hn.. /=]
e o . e
B o e L )
— et RS
= e 5
— B/ 9¢ //C"'I‘r(h'/ ;

— (7 ‘.?/,?. I
/

41



Comunicagao Estratégica para ABS

Passo 10
Monitoramento e avaliagao (M&A)

0 que se discute neste passo

O monitoramento e a avaliagio tém dois objetivos importantes:
apoiar na coordenagio da comunicagio estratégica e ajudar a todos
os envolvidos a aprender tanto dos sucessos quanto dos fracassos.
Portanto, 0 M&A deve ser um esfor¢o continuo ao longo de toda
a estratégica de comunicagio, do planejamento & implementacio.
Deve focar na eficicia da implementagio da estratégia, e na impor-
tAncia e impacto das atividades individuais ou no programa geral.

Existem diferentes tipos de M&A: Apreciagdo ex-ante é uma parte
do processo de planejamento para avaliar os resultados e impactos
contemplados. A avaliagio formativa é feita durante a implemen-
tagio, e ajuda a verificar se o programa estd em andamento. A
avaliacdo de impacto ex-post posterior & implementacio avalia os
efeitos da intervencio e classifica a sustentabilidade destes efeitos.

Algumas perguntas relevantes podem incluir: Serd que a escolha

de canais de comunicagio relacionados as preferéncias de midia (e/
ou alfabetizagao audiovisual) do publico é adequada? O canal esco-
lhido ajuda a fortalecer a mensagem? A mensagem estd dirigida as
pessoas, em vez de estar dirigidas as questoes técnicas ou projetos?
A escolha de midia respeita a cultura e sensibilidades do publico? A
mensagem apoia a autoconflanga e a iniciativa? As mensagens sio

ouvidas, entendidas e aceitas, e ainda mais importante, motivam e
mobilizam 2 acio?

Como usar este passo

A forma mais simples é avaliar se os objetivos de comunicagio rela-
cionados ao CAP, formulados no Passo 3 para cada grupo de partes
interessadas, foram alcancados.

Como no caso dos dados de referéncia do CAP, geralmente nio

¢ possivel, e nem sempre necessdrio, encomendar um estudo em
grande escala para M&A. Nio se preocupe com isso: uma versio
“light” de M&A geralmente serd suficiente. O mais importante é
pensar de antemao em como perceber o sucesso: Como vocé verd,
ouvird ou sentird que alcancou seus objetivos? O segundo elemento
mais importante ¢ definir e avaliar isso juntamente com os outros,
com alguns colegas, ou numa oficina com representantes de par-
tes interessadas. Isso deve-se a que diferentes pessoas percebem e
interpretam as coisas de forma diferente, e é muito dificil, se nio
for impossivel, avaliar os efeitos de uma comunicagio estratégica
sozinho. O Material de Apoio: Monitoramento e a avaliagio (Fer-
ramenta 10.1) oferece um formato para este exercicio.

Além do mais, os indicadores-chave definidos no Passo 3 (Indica-
dores para os objetivos de comunicagao, Ferramenta 3.2) ajudam
a avaliar os resultados das intervencoes e a rastrear os insumos e
processos que contribuem para o sucesso.
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Algumas questdes que podem ser consideradas no contexto

de M&A:

Sobre as questoes que estao sendo comunicadas

» Quem “possui’ estas questdes?

» Qual é a importancia destas questdes para o publico?

» Em que medida o publico entende as causas, dindmicas, etc.
das questoes?

> As questoes geram emogdes: interesse, raiva, etc.?

Sobre a escolha dos canais de comunicagao

» A escolha dos canais ou midia 2 luz das preferéncias do publico
¢ adequada?

» A quantidade de informacio proporcionada é apropriada? Exis-
te Um excesso ou escassez?

» Em que medida os canais ou midia escolhidos ajudam a fortale-
cer a mensagem?

» A escolha da midia respeita as sensibilidades socioculturais do

publico?

Sobre o impacto

» A mensagem ¢ ouvida, entendida e aceita conforme pretendido?

» Em que medida a mensagem impulsiona confianca e iniciativa?

» Em que medida a mensagem motiva as pessoas a mudar suas
atitudes e comportamento?

Acao e Reflexao

Objetivo de comunicagao Como saber

se foi bem-sucedido?

Grupo

Grupo

Grupo
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5. Conjunto de ferramentas

Este tltimo capitulo proporciona uma seleio das ferramentas e
métodos que permitem aplicar os dez Passos da comunicagio es-
tratégica aos oito campo de acio para implementar o ABS.

Campos, passos e ferramentas, e como
estao relacionados

Como aprendemos no capitulo 3, cada campo de agao possui seu
préprio objetivo de politica e uma combinagio especifica de partes
interessadas relevantes. Da mesma forma, a mesma parte interes-
sada pode ter opiniées especificas relacionadas a cada campo. Por
exemplo, ao discutir o panorama institucional para o0 ABS (campo
4) o foco das pessoas serd em questoes como eficiéncia de procedi-
mento, transparéncia ou suas préprias funcoes e responsabilidades
no sistema. Em contraste, quando desenvolvermos a estratégia de

valorizagdo (campo 8), elas estario interessadas nas oportunidades

de mercado, cadeias de valor ou no potencial para atrair lucros e
outros beneficios para si mesmas. Seus conhecimentos, atitudes

e praticas (CAP) nestes diferentes assuntos podem variar consi-
deravelmente: Talvez um funciondrio governamental saiba muito
sobre procedimentos administrativos e quase nada sobre mercados.
Exatamente o contrdrio pode ser certo para um representante em-
presarial.

Isso quer dizer que, em principio, vocé vai precisar de uma estraté-
gia de comunicagio separada para cada campo de agio, abordando
a combinagio especifica das partes interessadas e suas perspectivas
e interesses relacionados aos tépicos. No entanto, nio ¢é necessirio
recomegar em cada campo de agio! A matriz desta pdgina mostra
que as ferramentas para cada Passo estratégico permanecem as
mesmas, independentemente do campo de agdo. Os resultados
serdo diferentes, mas qualquer ferramenta que escolher para de-
senvolver a estratégia de comunicacio para um campo poderd ser
usada novamente para outros campos.

Campo 1 Campo 2 Campo 3 Campo 4 Campo 5 Campo 6 Campo 7 Campo 8
Passo 1 | | | | | | | |
| | | | | | | |
Passo 2 I I I I I I I I
Passo 3 | | | | | | | |
| | | | | | | |
Passo 4 | | | | | | | |
i i i i i i i i
Passo 5 1 1 1 1 1 1 1 1
5 ; | | | | | | | |
2880 I I I I I I I I
Passo 7 | | | | | | | |
] ] ] ] ] ] ] ]
Passo 8 | | | | | | | |
I I I I I I I I
Passo 9 I I I I I I I I
Passo 10 * + + + + * + *

L4




Portanto, recomendamos que guarde quaisquer resultados que de-
senvolver com a ajuda destas ferramentas, para que possa consul-
td-los quando usar novamente uma ferramenta. Vocé verd que ge-
ralmente s4 precisa comprovar ou adaptar levemente os resultados.
Em qualquer caso, guardar bons registros fard que o seu trabalho
seja mais simples.

Estrutura das Ferramentas

Este capitulo segue a mesma estrutura do capitulo quatro: as fer-
ramentas estdo organizadas e numeradas de acordo com os dez
Passos da comunicagio estratégica. Existe pelo menos uma ferra-
menta, geralmente vérias, para cada Passo.

Algumas ferramentas se complementam, por exemplo o Material
de Apoio: Objetivos de comunicagio (Ferramenta 3.1) e os In-
dicadores para os objetivos de comunicagio (Ferramenta 3.2).
Outras ferramentas sdo intercambidveis, mesmo que estejam re-
lacionadas a0 mesmo Passo: elas oferecem diferentes maneiras de
abordar questdes semelhantes, apenas com um foco diferente. Em
casos onde existem vdrias ferramentas para um Passo especifico,
podemos selecionar uma ou mais ferramentas de acordo com suas
preferéncias e exigéncias, mas nio é necessdrio usar todas elas.

5. Conjunto de ferramentas

Caracteristicas das ferramentas

A maioria das ferramentas foram formuladas para ajudar vocé a
organizar seus pensamentos ou estruturar uma discussio de grupo
sobre um assunto especifico ou um conjunto de questdes. Geral-
mente, as ferramentas vém acompanhadas de tabelas ou gréficos
para apoiar a visualizacio e a documentacio dos resultados.

As outras ferramentas sio abordagens gerais a uma atividade espe-
cifica, por exemplo Negociagio (Ferramenta 5.3). As descri¢coes
associadas resumem alguns principios-chave que foram comprova-
damente dteis em processos com de diversas partes interessadas no
contexto do meio ambiente e/ou cooperagio internacional.

Os "Materiais de Apoio” sio um tipo especial de ferramenta, um
tipo de auxilio de primeiros socorros”. Sio simplesmente quadros
que ajudam a coletar, discutir e documentar os aspectos mais im-
portantes para desenvolver sua estratégia de comunicagio. Existe
um “Material de Apoio” para cada Passo.

Usar as ferramentas

Cada ferramenta ¢ descrita num médximo de duas pdginas, para
que vocé possa facilmente imprimir ou copiar e levd-la a uma reu-
nifo ou oficina.

Recomendamos fortemente que, sempre que for possivel, vocé use
as ferramentas em equipe ou num cendrio de uma oficina. Claro
que ¢é possivel usar quase todas as ferramentas de forma individual,
s6 vocé, a caneta e a folha de papel. Porém, nio € essa a ideia.
Elaborar uma estratégia de comunicagio efetiva exige muitos di-
ferentes tipos de conhecimentos especializados e perspectivas. Um
grupo de colegas e/ou representantes de partes interessadas tém
simplesmente mais conhecimentos, experiéncia e criatividade do
que uma Unica pessoa. Vocé obterd melhores resultados se envolver
outras pessoas, ¢ isso fard a sua estratégia de comunicagio muito
mais bem-sucedida. Explicado de outra forma: Talvez vocé nem
sempre terd o orcamento para encomendar um estudo ou contra-
tar um consultor. Porém, é sempre importante que vocé obtenha
diferentes perspectivas, e vocé as obterd trabalhando junto com os
outros.

Para as discussoes de grupo, recomendamos copiar e usar as ajudas
A visualizagio (tabelas e gréficos) num flipchart ou num quadro,
para que todos os participantes possam ver o que estd sendo es-
crito. Isso ajuda a focalizar a discussio, e facilita a contribuicdo ao
processo e aos resultados.
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Ferramenta 1.1
Material de Apoio: Analise da situagao

Quando usar a ferramenta

Antes de comegar a pensar em como se comunicar, vocé precisa
esclarecer sobre o que vocé quer comunicar: Quais sio as questdes,
e o que vocé quer alcancar?

Implementar ABS é um processo sociopolitico de mudanga. Por
exemplo, a mudanca nos diferentes campos de agao de ABS pode
implicar: Passar do desconhecimento dos congressistas sobre ABS
A ratificacdo do Protocolo de Nagoya. Passar da falta ou incoerén-
cias nas politicas relacionadas a ABS a um conjunto de politicas de
ABS coerentes e amplamente aceitas no pafs. Passar de funcoes e
responsabilidades pouco claras a um cendrio transparente das ins-
tituicoes de ABS. E assim por diante.

Esta simples ferramenta ajuda a esclarecer o que vocé realmente
precisa alcangar num determinado campo de agio, considerando a
situagdo especifica do seu pais. Isso também esclarecerd alguns dos
desafios que vocé enfrentard no caminho.

Um termo importante aqui ¢ “prdtica critica”, uma pardfrase para
todas estas novas ideias, sugestoes, apelos & acio ou padroes de
comportamento que se pretende apresentar. Como qualquer outro
processo de mudanga, isso implica passar por uma série de fases:
(1) Conscientizagio - as pessoas conhecem e pensam sobre um as-
sunto em particular. (2) Interesse- por exemplo, participam numa

reunido ou oficina de partes interessadas. (3) Teste- Consideram as

Einstein

Talvez vocé se pergunte porque dedicamos tanto
tempo 3 fase de avaliagao (Passos 1-3) da es-
tratégia de comunicagao. Albert Einstein tinha
uma resposta: “Se eu tivesse uma hora para
resolver um problema, tomaria 45 minutos para
estudar a situagao em que ocorre o problema,
10 minutos para formular uma solugao

e 5 minutos para implementa-la.”

opgoes, o que fazer com relacio a questao? (4) A¢io - tomam uma
decisdo sobre que caminho tomar (e qual nao tomar). Em cada
uma destas fases, hd alguma coisa nova que vocé inicia, pretende,
coloca na agenda ou pede aos outros que faga ou decida. E isso o
que chamamos de “prdtica critica”.

Como usar a ferramenta
Use o formato na préxima pdgina para discutir e tomar notas:

Passo 1 - Praticas criticas
» Quais sdo suas intengoes? Quais sdo as préticas criticas que vocé
quer ver no campo de agao?

Passo 2 - Oportunidades-chave
» O que apoia as suas intengdes, o que pode estimular a pratica
critica? E quem estd do seu lado?

Passo 3 - Desafios-chave
» O que se opde as suas intengdes, impedindo a prdtica critica?
Quem estd contra vocé?

Passo 4 - Alternativas
» E se vocé nio for bem-sucedido, se a prdtica critica ndo prevale-
cer? Qual é a segunda melhor op¢ao que vocé pode utilizar?
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Ferramenta 1.2
Exame de analise do campo de politica

Quando usar a ferramenta

Esta ferramenta ajuda a estabelecer as fronteiras do sistema de
um campo de acio de ABS. Partindo de uma variedade de fontes,
ajuda a esclarecer quais institui¢oes e grupos sociais sio realmente
relevantes, a fim de que o Ambito, os publicos e as atividades da
estratégia de comunicagio se tornem bem estruturados.

Tal como indica o termo “exame”, esta ferramenta exige o uso de
andlises de politica existentes. As perguntas abaixo nio devem ser
discutidas sem uma base sélida de fontes estabelecidas.

Uma fonte muito til para esta ferramenta sio as andlises do Passo
2, principalmente o mapa de partes interessadas e a andlise do co-
nhecimento, atitudes e préticas (CAP) das partes interessadas-chave.

Como usar a ferramenta

Passo 1 - Coletar documentos relevantes

Para comegar, vocé precisard obter um cendrio das informacoes
disponiveis para analisar o campo de agdo. Geralmente, existem
vérias fontes onde estas informagées podem ser obtidas, algumas
podem estar disponiveis dentro, e outras fora do seu préprio setor
ou institui¢io. Com a finalidade de utilizar estas fontes para pro-
positos de aprendizagem, elas serdo agora combinadas para produ-
zir um dnico panorama.

Passo 2- Examinar a analise do campo de politica
com referéncia as questoes-chave

Para produzir um panorama coerente geral do campo de agao, ba-
seando-se no que podem ser materiais diferentes disponiveis, pode
ser util responder as seguintes perguntas-chave:

» Quem (organizagoes, institui¢des, individuos) possui que recur-
sos, e com que l6gica estes recursos sio utilizados e distribuidos?

» Que conhecimentos e competéncias-chave sio especialmente
importantes no respectivo campo de agio, e quais conhecimen-

tos e experiéncias estao faltando?

» Quem estd perseguindo quais interesses?

Adaptado de: Capacity WORKS Manual, GIZ 2010, p. 221

v

Quais sio as coligacdes dominantes no campo de a¢io?
» Como funciona o ciclo de politica neste campo de agio?
» Como e quem define os problemas-chave no campo de agao?

» Qual é a histéria (de experiéncia) por trds dos problemas, con-
forme atualmente definido?

> Que fatores influenciam a configuragio da agenda neste campo
de acao?

Passo 3 - |dentificar os objetivos de aprendizagem

As questdes a serem suscitadas aqui incluem:

» Com podemos mudar ou utilizar as condi¢ées de aprendizagem
para alcancar os objetivos?

» Quais capacidades organizacionais precisam ser desenvolvidas
entre os nossos interlocutores para que o objetivo de politica
possa ser alcancado de forma sustentdvel?

» Quais capacidades precisam ser desenvolvidas para que as partes
interessadas possam engajar-se no processo de forma produtiva?

» Como poderfamos determinar se a mudanga aconteceu e o que
aprendemos neste campo de agao?
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 1.3
Tabela Global

Quando usar a ferramenta

Antes de poder elaborar uma estratégia de comunicagio clara e
efetiva para qualquer campo de agao de ABS, ¢ preciso ter um
conjunto de objetivos de politica claros e acordados para este
campo. Esta ferramenta ajuda a formular uma estratégia de alto
nivel para apoiar os objetivos de politica por meio da estratégia de
comunicagao.

De forma ideal, os individuos que coordenam o processo de politi-
ca jd estabeleceram as metas de politica nos documentos que vocé
tem acesso. Do contrério, talvez vocé tenha que esclarecé-los em
didlogos pessoais. Uma vez que sabe quais sao os objetivos de po-
litica, vocé poderd avaliar como a estratégia de comunicagio pode
apoiar da melhor maneira estas metas.

Como usar a ferramenta
Use o formato na préxima pdgina para discutir e tomar notas:
Passo 1 - Objetivos de politica

» Faga uma lista, na primeira fila da tabela, dos objetivos de poli-
tica estabelecidos.

Passo 2 - Identificar as forgas impulsoras e

restritivas

» Identifique quaisquer forcas impulsoras e restritivas que venha
a mente, relacionadas ao respectivo campo de acdo. As forcas
impulsoras sdo circunstincias que apoiam os objetivos de poli-
tica, as forgas restritivas sdo circunstincias que os impedem. As
forgas impulsoras levam vocé a alcangar os objetivos de politica,
as forgas restritivas produzem resisténcia. Se as forcas restritivas
forem mais fortes do que as forcas impulsoras, é provével que
os objetivos de politica nao serdo alcancados. Quando as forgas
impulsoras sao mais fortes, as chances de sucesso sio obviamen-
te maiores.

» Faca uma lista das forcas impulsoras e restritivas nas duas colu-
nas correspondentes.

Passo 3- Maneiras para maximizar as forgas

impulsoras e minimizar as forgas restritivas

» Pense em maneiras de fortalecer as forcas impulsoras e minimi-
zar as forgas restritivas, até o ponto em que as forcas impulsoras
sejam mais fortes.

» Discuta e tome notas de como a sua estratégia de comunicagio
poderia ser usada para capitalizar as forcas impulsoras e mini-
mizar o impacto das forgas restritivas.

A tabela que vocé criar com esta ferramenta serd um marco para
desenvolver e implementar sua estratégia de comunicagio.
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 2.1 Material de Apoio:
Visao geral das partes interessadas
estratégicas

Quando usar a ferramenta

Baseando-se na andlise da situagio no Passo 1, vocé pode ver agora
o cendrio de partes interessadas que devem mudar algumas préti-
cas para resolver os desafios identificados. Esta ferramenta ajuda a
criar um cendrio inicial das partes interessadas mais relevantes no
campo de agdo de ABS em que vocé estd trabalhando.

Como usar a ferramenta
Use o formato na préxima pdgina para discutir e tomar notas:

Passo 1 - Partes interessadas estratégicas
Faga uma lista de todas as partes interessadas estratégicas. Dois
grupos sdo considerados “estratégicos”:

» DPartes interessadas primdrias, ou seja, individuos, grupos ou
instituicbes que tém interesse ou exercem poder relevante sobre
o assunto de ABS em questio. Estas sdo as pessoas de quem
se esperam medidas especificas, ou seja, mudar de um tipo de
comportamento a outro, ou da inagdo 2 acio.

» Intermedidrios, ou seja, individuos, grupos ou instituigoes que
podem ajudar vocé a alcangar seus objetivos de politica ou de
comunicagio indo ao encontro de outras partes interessadas ou
fazendo lobby para obter apoio.

Assegure-se de que os grupos listados sejam relativamente homo-
géneos, ou seja, que as pessoas dentro de cada grupo comparti-
lhem caracteristicas similares. Por exemplo, os responsdveis pelas
decisoes de diferentes organizagoes podem ter mais aspectos em
comum do que os cargos intermedidrios das mesmas organizagoes.

Passo 2 - Principais interesses

Faga uma lista dos principais interesses de cada parte interessada

(individual, grupo ou institui¢ao): Quais sdo as forcas impulsoras
ou motivagio por trds do seu comportamento ou posi¢oes obser-
vadas?

Leve em conta que as posigdes sao expressoes abertas de o que as
pessoas querem. Os interesses s3o a motivagdo por trds da posicio,
por que as pessoas querem ou fazem algo. Isso nem sempre ¢ apa-
rente A primeira vista. Os interesses dizem a vocé como as pessoas
percebem os riscos, oportunidades, incentivos e outros valores que
mais tarde podem tornar-se elementos cruciais da sua abordagem
de comunicacio.

Passo 3 - Praticas criticas

Faga uma lista para cada parte interessada do que vocé quer que
elas fagam, da medida que vocé quer que elas tomem ou do novo
comportamento que elas tém que adotar.

Passo 4 - “Aliados” e "Adversarios”

Finalmente, tente identificar “aliados” e “adversdrios” poten-
ciais em cada grupo: Quem provavelmente vai se opor as suas
intengdes, e quem provavelmente ficard do seu lado? No futuro,
vocé poderd envolver os tltimos como promotores ou agentes de
mudancga, e precisard conquistar também pelo menos alguns dos
primeiros.
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 2.2
Mapa das partes interessadas

Quando usar a ferramenta

Um mapa das partes interessadas permite visualizar o cendrio dos
individuos, grupos e organizagdes que desempenham uma funcio
no campo de agio de ABS que vocé estd trabalhando. E uma fer-
ramenta muito flexivel que pode ser estruturada de acordo com
as suas necessidades. Esta ferramenta proporciona também uma
percepcio da relativa importincia de cada parte interessada, e da
proximidade ou distincia em que se relacionam entre si. Existem
vérias formas de realizar um mapas das partes interessadas; a que
sugerimos aqui tem a forma de uma cebola.

Como usar a ferramenta

Assim como acontece na maioria das ferramentas, um mapa das
partes interessadas serd melhor elaborado em colaboragao com ou-
tros. A discussdo sobre quem sdo realmente as partes interessadas,
a sua importancia e onde devem ser colocadas uma face a outra
proporciona percepg¢des interessantes que podem ser posterior-
mente usadas no processo.

De forma ideal, use cartoes coloridos, canetinha e um quadro de
fixagio ou flipchart para esta ferramenta. Se nio tiver cartdes, po-
derd facilmente crig-los cortando pedagos de papel, mais ou menos
do tamanho de um envelope.

Passo 1 - Definir a estrutura

Defina trés categorias amplas nas quais agrupard as partes inte-
ressadas. Para a maioria dos propdsitos de ABS, faz mais sentido
distinguir entre Estado, setor privado e sociedade civil. Em alguns
casos, por exemplo, a estrutura de interlocutores globais, nacionais
e locais pode ser uma alternativa til.

Passo 2 - Preparar o mapa

Desenhe a “cebola” no flipchart ou num grande quadro, conforme
demonstrado na imagem: com um circulo interior para as “partes
interessadas primdrias” e um circulo exterior para os “intermedid-
rios”, e com marcas para as trés categorias definidas.

Passo 3 - Coletar as partes interessadas

Reflita sobre todas as partes interessadas neste campo de agio espe-
cifico. Escreva cada uma delas num cartio, usando diferentes cores
para cada categoria de partes interessadas (por exemplo, amarelo
para Estado, azul para setor privado, e verde para sociedade civil).

Sociedade

Civil Estado

Setor
privado

Passo 4 - Colocar as partes interessadas no mapa
Coloque os cartdes no mapa, de acordo com as trés categorias e os
dois circulos. Use a distdncia a partir do centro como um indica-
dor da importancia relativa de cada parte interessada, e coloque as
partes interessadas que tém uma relacio estreita (ex., porque cola-
boram) préximas umas das outras.

Passo 5 - Acrescentar quaisquer informagoes
adicionais relevantes

Por tltimo, vocé poderd acrescentar informagoes sobre as partes
interessadas individuais ou a relacio entre elas. Por exemplo, vocé
pode marcar os interlocutores com poder de veto colocando um
“V” no respectivo cartdo. Ou poderd desenhar linhas cheias e
pontilhadas entre determinadas partes interessadas, indicando a
relativa forca das suas relacoes.
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 2.3
Analise de quatro campos das partes
interessadas

Quando usar a ferramenta

Esta ferramenta ajuda a desenvolver e a estruturar hipdteses e per-
cepgoes sobre as partes interessadas individuais, com o objetivo de
avaliar sua disposicao e capacidade de didlogo e cooperagao. Tam-
bém pode ser usada de duas formas:

» Antes de comecar um processo, vocé pode construir hipdteses
sobre cada grupo de partes interessadas. Isso proporcionard di-
cas de como abordar os diferentes grupos e as oportunidades e
desafios que poderao surgir na cooperagio.

» Se isso for feito junto com as partes interessadas, por exemplo
numa oficina conjunta, poderd contribuir para um melhor en-
tendimento mutuo e para superar as perturbagoes na coopera-
¢a0. No entanto, exige-se um nivel bdsico de confian¢a entre as
partes interessadas para um processo participativo como este.

Os resultados da andlise de 4 campos podem variar para os dife-
rentes campo de acdo, até mesmo para o mesmo grupo de partes
interessadas. Isso deve-se a que os diferentes objetivos de politica
podem produzir diferentes perspectivas por parte dos grupos indi-
viduais. Portanto, ¢ ttil repetir a andlise de vez em quando.

Como usar a ferramenta

Conforme indica 0 nome, esta ferramenta aborda as partes in-
teressadas a partir de 4 Angulos diferentes: interesses, relagoes,

1]

organizacio e percep¢io. A melhor forma de usé-la é copiando o
formato descrito na préxima pdgina num grande quadro, e preen-
ché-lo para cada grupo de parte interessada-chave, considerando os
seguintes aspectos:

Passo 1 - Interesses

Os interesses sio motivos bésicos dos individuos e organizagoes,
ligados as necessidades prioritdrias num determinado contexto. Os
interesses mais convencionais sao acesso aos recursos, seguranca,
reconhecimento, sentido de pertenga ou autodeterminagio. Os in-
teresses nao devem ser confundidos com posi¢oes nas negociagoes.
Uma posi¢io é uma expressio Unica de um interesse, enquanto
que o interesse pode ser mais amplo. As posi¢oes tendem a ser
inflexiveis, ao passo que existem vdrias opgoes para satisfazer um
interesse. Os aspectos importantes dos interesses sio:

> Interesses relacionados ao tépico em questdo: Estes interesses
sdo geralmente baseados nos valores e convicgoes, e/ou podem
ter uma forte causa material. Por exemplo, as organizacoes
empresariais estio muito preocupadas com os lucros, proteger
a propriedade, etc., enquanto que as organizacdes da sociedade
civil colocam muita énfase nas suas missoes e em proteger sua
credibilidade face as suas circunscricoes.

> Interesses relacionados aos parceiros da cooperagao: Os indivi-
duos e as organizagoes também tém um interesse em assegurar
a sua propria posi¢io num conjunto de parceiros. Por exemplo,
podem sentir a necessidade de demarcar e proteger sua iden-
tidade, ou estarem preocupados com seu poder e influéncia
relativos.

Passo 2 - Relagoes

Cada parte interessada é parte de uma rede. Isso inclui aliados e
opositores, fornecedores e clientes, autoridades, etc. As caracteristi-
cas dos diferentes tipos de relagoes influenciardo o comportamento
e 0 espaco de manobra entre as partes interessadas. Geralmente,
isso ndo se discute abertamente, mas isso sempre joga um papel
tangivel (se invisivel) na mesa de negociagdes. Os aspectos impor-
tantes das relacoes sao:

> dependéncias mutuas, obrigagoes e responsabilidades,

> o nivel de beneficios existentes ou potenciais que as partes inte-
ressadas obtém da cooperacio,

> o grau de concorréncia e o nivel de confianca,

> sua histdria conjunta: velhos rivais ou amigos, bem-sucedido
versus cooperagdes fracassadas.
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Passo 3 - Organizagao
Entender as estruturas e processos internos das organizagoes de

partes interessadas facilita a formulacio de didlogos realistas e o

entendimento do comportamento das partes interessadas. Além do

mais, permite avaliar a capacidade mutua de cooperagio das partes

interessadas. Os aspectos importantes da organizagio sio:

>

Tomada de decisao: Quem sio os responsdveis pela tomada de
decisio, e quanto tempo levam para tomar uma decisao?

Mandatos dos representantes: O que podem decidir, e o que
precisa ser legitimado primeiro por meio de processos de con-
sulta?

Restricoes praticas: Escassez de recursos, e como a organizacio
lida com isso.

Cultura de planejamento: Em que medida os planos sao a lon-
go prazo e vinculativos na organizagio?

Cultura de comunicagao: O que ¢ considerado “boa” comu-
nicagdo: Abrangente, oral e participativa? Ou direta, decisiva e
escrita? Como se classificam as emocoes e a racionalidade?

Interfaces: Como a organizago estrutura suas relagoes internas
e externas, ex. por meio de contatos oficiais, ou por meio de
contato pessoal e “construgio da conflan¢a” informal?

Passo 4 - Percepgao

Avaliagao

Passo 5 - Conclusoes da analise de 4 campos

Uma andlise de 4 campos tem a probabilidade de oferecer percep-
¢oes e hipdteses novas e interessantes sobre as partes interessadas
individuais. Depois de concluir a andlise, vocé poderd usd-la para
tirar mais conclusoes e verificar:

> que aspectos especificos podem apoiar ou obstaculizar a disposi-
G40 e capacidade de cooperagao dos grupos de partes interessa-
das individuais.

» onde as diferentes partes interessadas sio semelhantes e onde
sdo diferentes, e se isso apresenta uma oportunidade ou uma
dificuldade potencial no processo. Levem em conta que diferen-
cas ndo sao necessariamente obstdculos, elas podem igualmente
ser complementares.

Cada pessoa, grupo ou organizagio tem imagens e ideias sobre
si mesmo e sobre os outros. Estas percep¢oes influenciam como

veem os outros (por exemplo, s@o “bons” ou “ruins”’, “amigos” ou

“inimigos”?), como interpretam as informagées proporcionadas
pelos outros, etc. Os aspectos importantes da percep¢io sio:

Autopercepg¢io
» Quais sio seus valores, principios e ideais fundamentais?

» Qual ¢ sua meta ou missio global?
» Quais sdo as coisas das quais estdo orgulhosos?

Percepc¢ao dos outross
» Que motivos e valores atribuem a outras partes interessadas?

» Que comportamento a organizagio aprova ou desaprova nas
outras partes interessadas?

» Como a organizagio distingue entre “amigos” e “inimigos™?

Adaptado de: Multistakeholder Dialogues Training Manual, GIZ

Analise de 4 campos

Interesses

Relagoes

>

Organizagao

>

Percepgao

>
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Ferramenta 2.4
Analise do campo de forga

Quando usar a ferramenta

Esta ferramenta ilustra o poder relativo das diferentes partes in-
teressadas, quando a questdo ¢ influenciar os resultados de um
didlogo ou negociagio. A mesma parte da ideia de dependéncia
miutua das partes interessadas, que estao todas tentando otimizar
suas vantagens individuais. A ferramenta permite avaliar em que
medida a pessoa ou grupo X pode influenciar o resultado para a
pessoa ou grupo Y. A andlise do campo de for¢a pode ser aplicada
em diversas partes interessadas, e ajuda a descobrir em que parte
interessada vocé deverd concentrar os seus esforcos na sua estraté-
gia de comunicagio, e com que abordagem.

Como usar a ferramenta
Passo 1 - Avaliar a influéncia relativa de cada parte
interessada

Use o formato abaixo (adaptado ao ndmero de partes interessadas
do seu caso) para avaliar a influéncia que cada parte interessada

Exemplo para quatro partes interessadas

tem nas vantagens que podem ser alcangadas pelas outras, usando
uma escala de 0 = nenhuma influéncia, 1 = pouca influéncia,
2 = influéncia moderada e 3 = forte influéncia.

Some os totais de cada fila e de cada coluna. As somas das filas
indicam “influéncia ativa”, ou seja, o nivel de influéncia que cada
parte interessada tem sobre todas outras. As somas das colunas in-
dicam “influéncia passiva’, ou seja, o nivel de influéncia exercida
por todas as outras nesta parte interessada.

Passo 2 - Criar e interpretar o cenario de influénciae
Use o diagrama na préxima pdgina (copie-o no flipchart ou no
quadro) para posicionar cada parte interessada, de acordo com os
totais ativos ou passivos calculados no tltimo passo.

Os resultados mais altos devem ser colocados respectivamente no
final dos eixos X e Y. Todos os outros valores devem ser colocados
conforme a sua propor¢io (o que chamamos de escala relativa).

A partir disso vocé poderd obter percepgoes sobre o poder de
negociacio de cada parte interessada, sua forca motivacional, e se
jogam um papel fundamental ou mais passivo na rede de relagoes.

Influéncia nas Parte Parte
interessada A

vantagens de » interessada B

Parte
interessada C

Parte Total ativo
interessada D

Parte interessada A

Parte interessada B

Parte interessada C

Parte interessada D

Total passivo

o8




Total passivo

=] [A]

[¢]

Passivo Fundamental

Inativo Ativo

[°]

Total ativo

>
8

Exemplo: O diagrama mostra a influéncia e o poder de negociacio
relativos das partes interessadas.

Fundamental

Estas partes interessadas sdo essenciais, figuras estratégicas. Elas
influenciam firmemente os resultados dos processos e as vantagens
que outros podem alcangar. Por sua vez, também dependem da
maioria das outras partes interessadas. Na maioria dos casos, isso
os entusiasma a cooperar.

Em termos de comunicagio, estas pessoas deveriam estar sempre
envolvidas no processo. Nenhum esforco é tao grande para satisfa-
zer sua necessidade de informacio.

Ativas

Estas partes interessadas sdo essenciais e geralmente sao figuras
dominantes: Os outros dependem fortemente delas, mas nio vice
e versa. Se eles deixam ou bloqueiam o processo por qualquer
motivo, toda a cooperagio pode fracassar. Existe um risco de que

Adaptado de: Multistakeholder Dlalogues Training Manual, GIZ

Avaliagao

estas partes interessadas dominem o processo, e elas podem tentar
fazer com que a cooperagio funcione por objetivos alheios aos
estabelecidos.

No que se refere & comunicagio, estas pessoas precisam de infor-
magbes e suas exigéncias devem ser satisfeitas, porém nao querem
ser inundadas com muitos detalhes. Resumos frequentes sobre o
progresso pode ser suficiente.

Passivas

Estas partes interessadas estio muito interessadas na cooperagao

e no didlogo, uma vez que dependem fortemente das outras, mas
nao vice versa. Elas ndo tém muita influéncia no sucesso dos ou-
tros, portanto os tltimos tendem a ser indiferentes sobre a presen-
¢a ou auséncia das partes interessadas “passivas”. Em alguns casos,
elas sdo apenas toleradas, as vezes até mesmo intimidadas pelos
outros.

Em termos de comunicagio, estas pessoas podem ser muito tteis
quando o processo precisa de apoio especifico. Portanto, elas
devem estar adequadamente informadas e nao devem sentir-se
excluidas.

Inativas

Estas partes interessadas s3o candidatos a desisténcia. Seu sucesso
depende pouco das outras partes interessadas, e elas quase nio tem
influéncia no resultado de outras partes interessadas. Uma vez que
a sua presenca nio faz muito diferenga, geralmente a motivagao
para inclui-las no didlogo ¢é baixa.

Em termos de comunicagio, estas pessoas devem ser consideradas,
mas nio incomodadas com informacoes que nunca pediram e que
supostamente nao desejam.

Passo 3 - Avaliar as forgas em jogo

As percepgoes obtidas com esta ferramenta podem ser posterior-
mente melhoradas com o uso da Tabela Global (Ferramenta 1.3)
aplicada as partes interessadas individuais, a fim de identificar as
forgas a favor e contra uma proposta especifica dentro dos grupos
de partes interessadas relevantes.

59



Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 2.5 Material de Apoio:
Conhecimento - Atitudes - Praticas (CAP)

Quando usar a ferramenta

Baseando-se na sua identificagio da maioria dos individuos, gru-
pos ou organizagoes no processo (por exemplo da Ferramenta 2.1,
o Material de Apoio: Visio geral das partes interessadas estraté-
gicas, ou Ferramenta 2.2, o Mapa das partes interessadas, vocé
pode continuar analisando o que estas partes interessadas sabem,
sentem e fazem com relagio a um campo de agio especifico de
ABS. Isso proporcionard dicas essenciais para a defini¢ao dos obje-
tivos de comunicagio no Passo 3.

Como usar a ferramenta

Passo 1 - CAP

Use o formato na préxima pdgina para fazer uma lista de todas as
partes interessadas relevantes. Posteriormente, tente avaliar o que
cada uma delas sabe (Conhecimento), sente (Atitudes) e faz (Pri-
ticas) com relacio ao seu atual campo de a¢io e os compromissos,
atividades ou inovagdes associados que vocé estd procurando.

Passo 2 - Impulsores da adogao

Aqui, olhamos o lado positivo das coisas: Baseando-se em que
individuos ou subgrupos, e em que préticas existentes a estratégia
de comunicagao pode ser construida? Faca uma lista das forgas
impulsoras para cada grupo, as vantagens que motivarao a maio-
ria delas a fazer uma mudanca de A a B. Estas vantagens nio sio
necessariamente monetdrias. O reconhecimento ou os valores
socioculturais como a honestidade, a solidariedade ou a honra

podem ser igualmente importantes. Sua estratégia de comunicacio
se baseard nos incentivos que vocé pode identificar. Os individuos

que estao claramente do seu lado podem tornar-se mais tarde seus

agentes de mudanca ou inovadores, ajudando a conquistar a maio-
ria de todo o grupo.

Passo 3 - Razoes para a rejeigao

Aqui, construimos hipéteses em torno aos fatores que podem fazer
uma parte interessada (grupo) rejeitar a (s) prdtica (s) necessdria
(s). O mais importante ¢ ver as razdes para as atitudes negativas ou
rejeicao. Por exemplo, é uma questio de entendimento? As pessoas
tém medo de correr riscos? Quais riscos? Desconfiam do comuni-
cador, ex. o ponto focal de ABS ou o partido politico que defende
0 ABS. Os incentivos ou as vantagens da nova prética nio sio
suficientemente promissores? Existem outras razdes politicas, eco-
nbémicas ou sociais que tornam as pessoas céticas? Posteriormente,
vocé vai precisar contrapesar pelo menos parte destas reservas. E ai
que entram os seus retardatdrios (ver pdgina 60), porque eles e sua
mentalidade determinam uma grande propor¢io da maioria dos
grupos, organizacoes ou individuos que vocé terd que conquistar
para que a sua estratégia de comunicagio seja um sucesso.

Passo 4 - Preferéncias de midia

Por ultimo, faca uma lista, dividida por grupo, dos canais de co-
municagio e fontes de informagio relativos ao ABS. Observe as
preferéncias de consumo de midia, mas nio se detenha em midia
de massa: a experiéncia mostra que a comunicagio interpessoal
(reunioes individuais ou em grupo) podem ter muito mais efeito.
Pergunte a quem os grupos geralmente solicitam informagées com
respeito a ABS ou questdes similares. Posteriormente os resultados
desempenhario uma fungio na sua sele¢io de parceiros, midia e
mensagens de apelo (Passo 5-7).
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 3.1
Material de Apoio: Objetivos de comunicagao

Quando usar a ferramenta

Nesta altura, vocé j4 avaliou a situagao geral (Passo 1) e o conhe-
cimento, atitudes e priticas (CAP) das partes interessadas estraté-
gicas (Passo 2). Ou seja, vocé tem uma ideia do que os individuos
e grupos sabem, sentem e fazem com relacio ao campo de agio de
ABS que vocé estd trabalhando.

Baseando-se nestes resultados, vocé pode usar esta ferramenta para
desenvolver os objetivos de comunicacio para cada parte interessa-
da. Isso estd estreitamente relacionado aos resultados CAP e a ou-
tras informagoes coletadas no Passo 2: De fato, agora vocé observa
novamente o conhecimento, atitudes e préticas, apenas na ordem
inversa. Finalmente, vocé quer que as pessoas facam algo diferente
do que estio fazendo até agora. Desta forma, comece definindo as
préticas (P) das partes interessadas, e depois pergunte que atitudes
(A) elas precisam adotar e que conhecimentos (C) si3o necessdrios
para que mudem as suas préticas.

Como usar a ferramenta

Use o formato na préxima pdgina para discutir e tomar notas de
cada parte interessada:

Passo 1 - Praticas

Quais sdo as préticas (P) que vocé quer ver como resultado dos
seus esfor¢os de comunicagio? Que comportamento vocé quer que
as partes interessadas mostrem, que medidas vocé quer que elas
tomem, que tipos de compromisso(s) vocé precisa dos individuos
e grupos relevantes? Defina precisamente o que vocé quer que eles
facam para que os objetivos de politica no respectivo campo de
agao de ABS possam ser alcancados.

Passo 2 - Atitudes

Agora, volte para A e esclareca que atitudes sio necessdrias para
que P aconteca: O que os individuos ou grupos relevantes preci-
sam pensar e acreditar, a fim de mudar suas préticas na diregio
pretendida?

Passo 3 - Conhecimento

Por ultimo, avance ao C, o conhecimento necessdrio para que a A
aconteca, e defina: Que conhecimento os grupos estratégicos pre-
cisam para mudar suas atitudes na direcao pretendida?

Como recomendacio geral, tente formular todos os objetivos com
a metodologia EMARP, ou seja, devem ser Especificos, Mensurd-
veis, Atraentes, Realistas e com Prazos
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 3.2
Indicadores para os objetivos de
comunicagao

Quando usar a ferramenta

O propésito desta ferramenta ¢ ajudar a avaliar a eficicia da sua
estratégia de comunicagio na conquista dos objetivos definidos na
Ferramenta 3.1, Material de Apoio: Objetivos de comunicagio.
Os indicadores que formular agora servirio como referéncia para
monitorar e avaliar o sucesso da estratégia (ver passo 10).

Como usar a ferramenta

Voltando aos objetivos CAP que vocé definiu para as diferentes
partes interessadas, use o formato na préxima pdgina para refletir
e discutir: Como vocé poderd perceber que os seus esforcos de
comunicagio estdo conduzindo aos efeitos desejados? Como vocé
saberd se estd no caminho certo?

Passo 1 - Definir os indicadores da mudanga positiva
Faga uma lista de quaisquer acontecimentos, comportamentos e
outras coisas que permitam a vocé observar se sua estratégia de co-
municagio ¢ efetiva. Os exemplos podem incluir a medida em que
os membros dos grupos estratégicos:

» apoiam, encorajam e participam nos debates sobre ABS;

» solicitam informacées adicionais, e/ou mostram interesse em
aprender novas habilidades relacionadas a ABS;

» mostram que estdo familiarizados e entendem as informagoes
recebidas de vocé;

» demonstram disposi¢ao para contribuir com os processos de
ABS, e/ou iniciam seus préprios processos;

» reagem de forma positiva as suas mensagens.

Passo 2 - Definir como medir os indicadores

Para cada indicador, registre como medi-lo e como rastrear a me-
di¢do. Indique também se a medida selecionada é quantitativa ou
qualitativa. Medidas quantitativas proporcionam niimeros para
uma f4cil comparacio, tais como a porcentagem de pessoas que
participaram numa apresentagio ou responderam a um e-mail, e
as diferencas em classificacoes favordveis antes e depois de vocé co-
municar a mensagem. As medidas qualitativas sio tudo o que vocé
pode observar, mas nio pode contar. Alguns exemplos sio o con-
tetdo de relatérios, de atas de reunides, ou o feedback que vocé
recebe dos outros. Um ambiente positivo numa conferéncia rela-
tiva a ABS, um didlogo construtivo entre duas partes interessadas
que geralmente nio se falam, ou o pedido de informacio de um
ministério relevante também podem ser considerados indicadores
qualitativos de sucesso.

Leve em consideragio que talvez vocé nio possa prever tudo o que
vai acontecer como consequéncia da sua estratégia, e nem possa
observar cada um dos indicadores que definir inicialmente. Nao
se preocupe com isso: Os indicadores estdo presentes para orientar
e aprender, nio para controlar. Em todo o caso, pensar bem em
como verificar se estd no bom caminho ajudard vocé a focar sua

atencio nos efeitos, nio s nas atividades, da sua estratégia.
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Avaliagao

Indicadores para os objetivos de comunicagao

Indicador Método de medigao e rastreamento Isso & uma medida quantitativa ou

qualitativa?

Quantitativa Qualitativa
d a
d a
d a
d a
d a
d a
d a
d a
d a
d a

Adaptado de: Communication Strategy Tool Kit, Miller Consultants 2010, pp 15-18
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 4.1 Material de Apoio:
Elaboragao da estratégia de comunicagao

Quando usar a ferramenta

Até agora, todos os passos da fase de Avaliagao foram completa-
dos. Vocé coletou informagoes sobre a situagio e suas oportunida-
des, desafios e necessidades (Passo 1). Coletou informagoes e hipo-
teses sobre as partes interessadas e seus conhecimentos, atitudes e
préticas (Passo 2). E formulou os objetivos de comunicagio (Passo
3). Agora, é a hora de passar a fase de Planejamento.

O Passo 4 ¢é a interface para olhar o que estd presente (Passos
1-3) e para formular o seu destino final. Esta ferramenta permite
resumir as informacées coletadas durante a avaliacao, e fazer um
primeiro esbogo de tudo que vem a seguir (Passos 5-10).

Como usar a ferramenta

Copie o formato da préxima pdgina numa folha ou quadro maior,
ou use vdrias pdginas.

Passo 1 - Resumir a avaliagaoe

Use as colunas “SE” da tabela para resumir sua avaliacio CAP das
partes interessadas estratégicas. Para cada uma delas, anote como
vocé classifica o nivel atual de conhecimento, atitudes e praticas
relativos a0 campo de agao de ABS que vocé estd trabalhando:

“alto”, “médio” ou “baixo”. (Para atitudes e prdticas, como alter-
b2l [$X)

nativa poderd usar termos como “positivo”, “intermedidrio” ou
“negativo”.)

Passo 2 - Elaborar um esbogo da estratégia
Use as colunas “ENTAO” da tabela para esbocar o foco da

a) sua estratégia de comunicagio com diferentes partes interessa-
das (baseando-se nos objetivos de comunicagio para cada uma

delas);

b) os canais de comunicacio que vocé considera adequado em
cada caso.

Por exemplo, SE a parte interessada (individuo ou grupo) ja possui
um alto nivel de conhecimento e uma atitude relativamente posi-
tiva com relagio a politica de ABS em questdo, mais ainda nio a
pbs em pratica, ENTAO a estratégia deveria focar na agio: Néo hd
necessidade de proporcionar mais informacoes ou de motiva-los
muito mais. Ao contrério, talvez seja importante proporcionar por
exemplo treinamento ou coaching de habilidades. Os meios de co-
munica¢io de massa tém um papel secunddrio neste caso, a0 passo
que as plataformas para o didlogo ou treinamento, assim como a
comunicagio interpessoal, sio muito importantes.

Considere verificar novamente o capitulo 4 (pdgina 31) para obter
orientacio antes de usar a tabela.
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Planejamento
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 5.1
Material de Apoio: Participagao de grupos
estratégicos

Quando usar a ferramenta

Agora que vocé definiu onde focar os seus esfor¢os de comunica-
¢io (Passo 4), comece o planejamento da estratégia propriamente
dito: Agora vocé se concentrard mais especificamente nos diferen-
tes canais de comunicag¢do, e nas mensagens que quiser transmitir
as diferentes partes interessadas. O mais importante aqui é o se-
guinte: Nio faca tudo sozinho!

Os processos de comunicagio, que usam produtos de midia ou
que implementam didlogos, nao devem ser preparados para ou
sobre as partes interessadas. Eles serao muito mais efetivos se
forem desenvolvidos com e por estes grupos. A palavra-chave ¢
propriedade: Quanto mais e mais cedo envolver os seus grupos
estratégicos, mais abertos, interessados e comprometidos eles
estardo no final. Eles podem ser intermedidrios ou colaborado-
res. Por exemplo, vocé pode pedir aos representantes das partes
interessadas que ajudem vocé a esbogar e posteriormente revisar
uma publica¢io de ABS que vocé escrever. Os representantes das
instituigoes relevantes que vocé envolver no planejamento de
uma reunido podem abrir a porta aos responsdveis pelas decisoes,
que entdo poderdo oferecer suas instalacdes para a organizacio de
uma reunido, ou fazer um discurso numa inauguracio. Os mem-
bros de uma comunidade podem revelar a vocé os seus canais de
comunicagio preferidos em nivel local, e que tipo de mensagens
serdo mais motivadoras. Em todo o caso, a participacio das partes
interessadas no processo de planejamento promoverd criatividade
e melhorard a variedade sociocultural e a validade das suas aborda-
gens de comunicagio.
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Essa ferramenta ajuda a decidir quem abordar e que tipo de envol-
vimento.

Como usar a ferramenta

Passo 1 - Partes interessadas primarias

Faga uma lista das partes interessadas primdrias em quem vocé
focard com a sua estratégia de comunicagio, ou seja, individuos,
grupos ou institui¢oes que tém interesse ou exercem poder sobre
um campo de a¢io especifico de ABS.

Passo 2 - Intermediarios

Vincule as partes interessadas primdrias aos intermedidrios, ou
seja, individuos, grupos ou institui¢oes que podem ajudar a chegar
até as partes interessadas primdrias e alcangar seus objetivos de po-
litica e comunicagao. Geralmente, os intermedidrios controlam ou
tém influéncia sobre meios de comunicagio especificos ou canais
de comunicagao que do contrdrio vocé nao poderia acessar. Lem-
bre-se que uma parte interessada primdria pode, a0 mesmo tem-
po, ser um intermedidrio com relagio a outra parte interessada.
Considere consultar os resultados da Andlise do Campo de Forca
(Ferramenta 2.4) para avaliar o nivel de influéncia que as partes
interessadas individuais exercem sobre as outras.

Passo 3 - Canais de comunicagao

Faga uma lista dos meios de comunicagio ou plataformas que vocé
considera mais adequados para chegar até as partes interessadas
primarias.

Passo 4 - Envolvimento especifico

Leve em conta como pretende envolver os intermedidrios, a fim de
promover propriedade e criatividade, e alcangar as partes interessa-
das primdrias através de canais de comunicacio adequados e com

mensagens CSPCCfﬁC&S.




Planejamento
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 5.2
Formas de cooperagao e fungoes

Quando usar a ferramenta

Esta ferramenta ajuda a avaliar a fase de desenvolvimento do siste-
ma de cooperagio num campo de agio especifico de ABS, e permite
identificar padrées e fun¢des dentro deste sistema.

Como usar a ferramental

Passo 1 - Determinar o nivel de desenvolvimento
Qualquer sistema de cooperagio consiste em trocas entre dois ou
mais interlocutores. A menor intensidade, uma simples troca de
informacdes, pode levar ao mais intenso nivel de a¢io coordenada
ou conjunta, onde todos os lados estdo igualmente empoderados.
Contudo, existem muitas relagoes de cooperagio que, geralmente
por razdes importantes, permanecem em niveis de desenvolvimen-
to muito inferiores. Para avaliar e entender a intensidade de uma
determinada cooperacio, ¢é util referir-se as cinco fases descritas no
capitulo 4 (ver pdgina 32). Informagio - Consulta - Planejamento
conjunto - Tomada de decisio - Empoderamento.

Passo 2 - Identificar as areas de potencial conflito no
sistema de cooperagao

Os sistemas de cooperacio se desenvolvem com o tempo. Eles va-

riam em termos de propdsito, tamanho, abertura, grau de formali-
zacio, etc. Cada uma destas caracteristicas é uma fonte de conflito
potencial:

» Nuamero de interlocutores: Devo incluir poucos ou muitos
interlocutores? A medida que o niimero de interlocutores au-
menta, as exigéncias em termos de negociagio e coordenagio
aumentam exponencialmente.

» Homogeneidade dos interlocutores: Os interlocutores sio
semelhantes em termos de setor, dreas de atividade, tamanho,
ciclo de vida, regido de origem, etc., ou se diferem? Os grupos
homogéneos podem ser percebidos como mondtonos, eles
carecem de inovagio e tendem a comportar-se de maneira
competitiva. Os grupos heterogéneos tém um alto potencial
para inovacio, mas podem desintegrar-se se suas diferengas nao
forem aproveitadas.

» Dominio dos interlocutores individuais: Existe um ou um
pequeno nimero de parceiros muito dominantes ou todos tém
um grau de influéncia similar? Uma falta de transparéncia na
divisao das fun¢oes e tomada de decisao tende a perturbar o
sistema de cooperacio.

» Abertura da cooperagio: Em que medida os parceiros da coo-
peracio estdo interessados em envolver novos membros? Que
facilidades ou dificuldades os novos parceiros terdo em unir-se
ao sistema de cooperagio? Muita abertura pode sobrecarregar
o sistema de cooperagio, uma vez que o mesmo se esforgard
constantemente para integrar novos parceiros. Muito pouca
abertura pode sufocar o crescimento e a capacidade de inovagao.

» Grau de formalizagio Os processos de tomada de decisao sao
formais ou os parceiros trabalham mais baseando-se nos acor-
dos verbais e relagoes pessoais? E necessario que haja um equi-
librio entre um minimo de regulagio formal e um mdximo de
flexibilidade informal. Do contrdrio, os custos de transa¢io vao
aumentar, e a conflanca no sistema de cooperac¢io vai diminuir.

» Intensidade de coordenagao: Qual ¢ a necessidade de que os
interlocutores se encontrem frequentemente para coordenar as
atividades? Os custos de coordenagio devem ser proporcionais
aos beneficios antecipados.

» Duragio do compromisso: A cooperagio estd planejada para
ser de natureza curta, média ou a longo prazo? Os sistemas de
cooperacio podem ser institucionalizados, mas também podem
tornar-se moribundos se o beneficio para os participantes nio
for evidente, e se ndo houver orienta¢o estratégica conjunta.

Passo 3 - Identificar os padroes de cooperagao

Para caracterizar um sistema de cooperagio atual ou futuro, é il
comparar trés perspectivas e identificar os padrées de cooperagao
que entdo se tornem evidentes.

Perspectiva 1: Qual ¢ a situagio atual do nosso sistema de coope-
racao? Para onde deveria estar caminhando? O que sao subsiste-
mas, e onde esto?

Perspectiva 2: Quais sio os vinculos convencionais entre os inter-
locutores e as agdes neste sistema de cooperagio?

Perspectiva 3: Como sio exercidos o poder e a influéncia neste
sistema de cooperagao?

Passo 4 - Entender as fungoes

Outro passo para obter um panorama claro da cooperacio ¢ focar-
-se nas vérias fun¢des desempenhas por diferentes interlocutores.
Algumas fun¢oes formalmente atribuidas, por exemplo, através

da descricao das fungoes ou responsabilidades institucionais. A
percepgio também desempenha um papel: O ponto focal de ABS,
por exemplo, pode considerar-se um facilitador neutro, enquanto
que algumas partes interessadas o veem como um representante
governamental, e portanto uma parte interessada, também. Isso
implica que todos os interlocutores num sistema podem de fato
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ter varias fungées, dependendo das percepcoes existentes. As
funcoes também nio sdo necessariamente fixas. Elas podem ser
negociadas ou podem variar com as expectativas mutuas varidveis.
Contudo, pode ser util refletir sobre as fung¢des existentes dentro
do sistema de cooperagio, a fim de preparar-se para a negociacio
das possiveis fungoes e tarefas dentro de dito sistema.

Passo 5 - Tirar conclusoes

Depois de ter uma visdo clara do nivel de desenvolvimento da
cooperacio, seus padrées e fungoes envolvidas, vocé poderd con-
cluir respondendo as seguintes perguntas:

» O nivel de intensidade/desenvolvimento da cooperagio é pro-
picio ao alcance do objetivo? Outros niveis precisam ser alcan-
cados em 4reas especificas?

» Os padrées de cooperagao identificados sio funcionais? E
necessério realizar mudancas?

» As fungoes desempenhadas e percebidas pelos parceiros da coo-
peracio sio adequadas para alcangar o objetivo? Em caso nega-
tivo, que fungdes estdo faltando, e quem deveria assumi-las?

Algumas fungoes caracteristicas nos sistemas de
cooperagao ligados ao ABS

Partes interessadas

As partes interessadas tém interesses (conforme o termo) e
portanto nao sao neutras. Elas podem coordenar a coopera-
¢ao; Porém neste caso, outros observarao atentamente seus
comportamentos e elas poderao encontrar-se facilmente
num conflito de interesses.

Agente intermediario

A nogao de um “agente intermediario honesto” que pode in-
tegrar interesses individuais para o beneficio maior de todos.
0 agente intermediario nao possui interesses praprios e, por-
tanto, goza da confianga de todas as partes interessadas.

Facilitador

E parecido ao agente intermediario, um facilitador tem um
papel neutro com relagao as questoes e as partes interes-
sadas. Os facilitadores sao especialistas em ferramentas
e habilidades de comunicagao exigidos para eventos de
dialogo.

Especialistas

0 especialistas contribuem com conhecimentos técnicos
especializados para o dialogo. Devido a sua experiéncia, 0s
especialistas geralmente nao sao totalmente neutros. No
entanto, nao possuem um interesse pessoal no assunto em
questao.

Pessoa eminente

Uma pessoa eminente & geralmente usada em dialogos com
um alto potencial de conflito. Dita pessoa é um individuo
neutro que geralmente tém uma alta posigao na sociedade e
é respeitado por todas as partes interessadas.

Adaptado de: Capacity WORKS Manual, GIZ 2010, paginas 93-101, e Multistakeholder Dialogues Training Manual, GIZ
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 5.3
Negociagao

Quando usar a ferramenta

Envolver as partes interessadas na elaboragio de um sistema nacio-
nal de ABS (politicas, leis, instituigoes e mecanismos especificos de
implementagio) significa inevitavelmente lidar com um vasto le-
que de diferentes interesses. Os individuos, grupos e organizagées
participam com diferentes perspectivas, interesses e objetivos. E
mesmo quando concordam com os objetivos, ainda assim podem
ter ideias diferentes considerdveis sobre a melhor maneira de al-
cangé-los. Chegou a hora de negociar.

Existem muitas abordagens diferentes & negocia¢io, e escreve-
ram-se intimeros livros sobre isso. Para propdsitos deste guia, esta
ferramenta resume alguns passos valiosos comprovadamente tteis
no 4mbito do desenvolvimento de politica ambiental e implemen-
tagao de projetos.

Em suma, a negociagio envolve:

» reconhecer os diferentes interesses das partes interessadas;

» esclarecer as vantagens e desvantagens das diferentes opgoes;

> permanecer aberto a novos elementos: outras pessoas, novas
ideias, solugoes pouco convencionais, ...;

» visar o desenvolvimento de solugoes que sio melhores para os
participantes do que nenhuma solu¢io ou do que a desisténcia

da parceria.

Como usar a ferramenta

Passo 1 - Separar as posigoes dos fatos

Para criar um parceria aberta e justa, ¢ il que todas as partes
declarem seus interesses nas questoes que estao sendo negociadas.
Para que um processo de negociagio seja bem-sucedido, os parti-
cipantes devem ser tdo claros e transparentes quanto possivel sobre
suas proprias posi¢oes, assim como sobre suas relativas razoes.

Passo 2 - Obter novas informagoes em conjunto

A seguir, a(s) questao(des) em negociagio deve ser conjuntamente
analisada em detalhes. Nesta altura, pode ser il obter mais in-
formagdes ou ouvir a opinido de especialistas. O sentimento de
ter obtido novas informagoes em conjunto abre o caminho para o
proximo passo.

Passo 3 - Construir confianga

Os bons resultados de negociagio baseiam-se em confian¢a mutua.
Geralmente, as possiveis solugdes favordveis exigem que a outra
parte mostre boa vontade. Para fazer isso, a parte em questio
precisa ser capaz de confiar que a sua boa vontade nio estd sendo
explorada. Ser aberto sobre as expectativas mdtuas, e trocar in-
formagdes sobre a (s) questao(oes) em jogo, assim como sobre as
possiveis solugoes, ajuda a desenvolver a confianga.

Passo 4 - Desenvolver opgoes alternativas

Nio encontre soluges precipitadamente. Ao contrdrio, assegure-se
de que todas as informagdes disponiveis foram coletadas e que
estao sendo usadas para desenvolver op¢oes alternativas. Tente
promover pensamento criativo sobre as diferentes opgoes. A medi-
da que as novas opgoes surgirem de um processo conjunto, os par-
ticipantes desenvolverio um sentido de propriedade e se tornarao
abertos para selecionar algumas destas opgoes.

Passo 5 - Concordar sobre o critério de avaliagao
Por ultimo, decida em conjunto sobre uma solugio, e acorde o
critério que serd utilizado para avaliagio. Nesta altura, é possivel
incluir elementos compensatdrios, caso reste qualquer sentido de
desconforto.

Vocé pode usar a lista de verificagio abaixo para anotar ideias
sobre como usar os cinco passos num processo de negociagio es-
pecifico.
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Planejamento

Negociagao

Questao(des) negociada e participantes:

Principio Como lidar

Separe as posigoes dos
fatos: declare interesses,
explique as razoes para a
determinada posigao.

Obtenha novas informagoes
em conjunto: analise deta-
lhadamente os fatos, ouga
os especialistas.

Desenvolva confianga:
esclarega as expectativas
mdtuas, troque informa-
goes sobre os parceiros da
cooperagao

Desenvolva opgoes alter-
nativas: identifique novas
informagoes sobre as ques-
toes, promova criatividade

Acorde o critério de ava-
liagao: avalie as solugoes,
considere compensagao.

Adaptado de: Manual Capacity WORKS, GIZ 2010, p. -146
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 5.4
Cadeiras no canto

Quando usar a ferramenta

A cooperagio e a comunicacio sio mais eficientes do que a com-
peti¢io e o conflito ao resolver uma tarefa que qualquer pessoa ou
subgrupo nio poderia resolver individualmente. Esta ferramenta
pode servir para abrir os olhos em treinamentos ou oficinas de
partes interessadas. A mesma oferece vantagens de cooperagio
comparadas & competicio, e explica como os conflitos podem ser
administrados de forma construtiva.

Como usar a ferramenta

Para este exercicio vocé vai precisar de quatro cadeiras, um quadro
com instru¢oes e 60 minutos.

Passo 1 - Preparagao (5 minutos)

Guarde apenas 4 cadeiras na sala retire as outras. Coloque as qua-
tro cadeiras no centro da sala. Divida o grupo em quatro equipes
iguais. Cada equipe se retine num dos quatro cantos da sala, cada
uma com uma etiqueta: A, B, Ce D.

Passo 2 - Instrugdes (5 minutos)
Explique como funciona o exercicio e pega as equipes que leiam

atentamente as instrugdes no quadro.

> A sala tem quatro cantos e quatro cadeiras.

» Sua meta de equipe é reunir as quatro cadeiras no “seu préprio”

canto da sala.
» Vocé tem 20 minutos para fazer este exercicio.

» Haverd um mdximo de 12 rodadas para este exercicio.

» Em cada rodada, apenas uma equipe poderd carregar um méxi-
mo de trés cadeiras. Depois, serd a vez da préxima equipe. Ou
seja, o grupo A comeca na rodada 1. Na rodada 2, o grupo B
pode carregar as cadeiras. E assim por diante.

» Nio ¢ permitido falar com as outras equipes durante as roda-
das. As negociagoes entre as equipes s6 serdo permitidas depois
da rodada 4 e 8, por um médximo de 5 minutos.

Passo 3 - Exercicio (Aprox.20 minutos)

Faga o exercicio conforme as instrugdes. Controle o tempo e asse-
gure que as regras sejam cumpridas. (Tudo o que nio for estipula-
do pelas regras é permitido, mas nio diga isso aos participantes!)

Passo 4 - Balango do exercicio (Aprox.30 minutos)
Pega as equipes que discutam e visualizem as seguintes questoes:
» O que aconteceu durante o exercicio?

» Como uma estratégia poderia ser desenvolvida para que TO-
DOS os grupos alcangassem suas metas?

» Que conclusdes podem ser tiradas para o seu trabalho didrio?

Geralmente, mas nem sempre, as equipes acabam percebendo

que se compartilham os recursos limitados (quatro cadeiras), cada
equipe pode alcangar sua meta. Por exemplo, as quatro cadeiras
podem ser coletadas nos quatro cantos uma apds a outra, para que
cada grupo tenha as quatro cadeiras num determinado momento.
As instrugoes nao dizem que as cadeiras devem ser usadas pela sua
prépria equipe todo o tempo.

Vocé pode usar a imagem na préxima pdgina para concluir o ba-
lango do exercicio: primeiro, os dois burros brigam por dois mon-
tes de feno. Depois, encontram uma forma de comer todo o feno,
juntos, um monte depois do outro.

Adaptado de: MOVE - Moderation and Visualization for Group Events, ACT & InWEnt 2003, p 94
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 6.1
Material de Apoio: Selegao dos canais de
comunicagao

Quando usar a ferramenta

Um canal de comunica¢io nio é bom para todos os propdsitos.
Ao contrdrio, cada um deles tem suas proprias vantagens e desvan-
tagens. Do mesmo modo, os canais precisam ser mesclados para
alcangar uma combinacio efetiva de disseminacgio de informacées
de sentido tinico e comunicagio interativa de sentido duplo. Antes
de decidir que canais usar para sua estratégia de comunicagio de
ABS seria bom avaliar suas opgoes.

Como usar a ferramenta

Passo 1 - Partes interessadas primarias
Faga novamente uma lista das partes interessadas primdrias, como
na Ferramenta 5.1.

Passo 2 - |dentificar canais de comunicagao
adequados

Para cada parte interessada primdria, designe um mix adequado e
equilibrado de diferentes midia e canais de comunicagio. Como
orienta¢do geral, o mix deve visar a meta “C” de conhecimento,
“A” de atitudes e “P” de prdtica, e deve cobrir diferentes tipos

de recep¢io, tais como ler, assistir, ouvir, ou até mesmo, quando
for possivel, experimentar (o tltimo, por exemplo, através de um
teste interativo num site, ou por meio de uma viagem de campo
relacionada a um tdpico ou através de um jogo aprendido numa
conferéncia.).

76

Passo 3 - Avaliar as diferentes opgoes e fazer uma
escolha

Anote as vantagens e desvantagens de cada canal ou meio de co-
munica¢io em termos de preferéncias das suas partes interessadas.
Considere usar seus resultados da andlise CAP (Ferramenta 2.5), e
considere fatores tais como as caracteristicas socioculturais de cada
grupo de partes interessadas, o contexto temdtico geral e a produ-
¢ao, distribuicio e os custos de manutencao envolvidos.

Baseando-se nesta avaliagao, vocé serd capaz de fazer uma escolha
bem informada dos canais adequados para os seus objetivos de

comunica¢io com cada parte interessada. Da mesma forma, vocé
poderd verificar como os seus primeiros canais escolhidos se com-

param as outras opgoes em termos de orgamento.




Planejamento
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 7.1
Material de Apoio: Formulagao da
mensagem

Quando usar a ferramenta

Uma vez que vocé decidir que meios e canais de comunicacio
quer utilizar para chegar até o seu publico, vocé estard preparado
para formular as mensagens que pretende aplicar nos diferentes
canais. Esta ferramenta ajuda a definir as mensagens com os di-

Objetivos, mensagens e canais de comunicagao:
Exemplo

Considere um objetivo orientado a atitude, tal como: "Um
mix representativo de.. grupos formula as prioridades que
quer ver abrangidas na estratégia nacional de ABS, e apre-
senta estas.. em oficinas com diversas partes interessa-
das..”

Este objetivo pode ser "traduzido” em mensagem motiva-
cional para os representantes do setor privado assim: “Faga
que as suas prioridades e interesses contem na Estratégia
Nacional de ABS. Participe da Oficina de Partes interessadas
sobre..” Um canal adequado para este ocupado grupo-alvo,
que gosta de ler textos curtos, poderia ser um folheto ou
poster. Uma segunda mensagem de Gltimo minuto relacio-
nada ao mesmo grupo e objetivo poderia ser, por exemplo:
“Vocé ja apresentou o seu documento de posigao sobre a
Estratégia Nacional de ABS? Os outros ja usaram sua in-
fluéncia. Nao deixe esta oportunidade passar sem que a sua
voz seja ouvida!”. Desta vez, o canal poderia ser um e-mail
personalizado para reforgar o apelo.

ferentes tipos de apelos e abordagens. As mensagens precisam ser
adequadas tanto aos grupos estratégicos quanto aos canais de co-
municagdo que vocé for usar. Chegar s pessoas corretas por meio
dos canais corretos e com as mensagens corretas: esta ¢ a esséncia
da sua estratégia de comunicagio, e isso ajudard vocé a alcangar
seus objetivos.

Como usar a ferramenta

Passo 1 - Partes interessadas primarias
Mais uma vez, faga uma lista das partes interessadas primdrias,
como na Ferramenta 5.1.

Passo 2 - Objetivos de comunicagao

Resuma os objetivos de comunicagio (Ferramenta 3.1). Se precisar
priorizar, comece com os objetivos orientados  pritica (o “P” de
prética). Se parecer dificil alcancar estes objetivos diretamente, vise
primeiros os objetivos orientados as atitudes ou conhecimentos

A" ou °C”).

Passo 3 - Mensagens

Formule 2-3 mensagens por parte interessada e objetivo de comu-
nicagdo. Lembre-se que o objetivo de comunicacio ¢ o seu propé-
sito ltimo: a mudanca no conhecimento, atitude ou pritica. A
mensagem ¢ o que vocé quer transmitir ao seu publico, o que vocé
escreve, mostra ou fala. Isso quer dizer que vocé precisa “traduzir”
os objetivos num apelo de informagio, motivacio ou agio, e acon-
diciond-los de maneira adaptada as caracteristicas especificas de
cada grupo de parte interessada.

Passo 4 - Canais

Por tltimo, designe o(s) canal(is) de comunicacio apropriado(s).
Para cada objetivo e mensagem existe um (mix de) canais adequa-
dos especificos para transportar a mensagem ao publico pretendi-
do. Lembre-se que os diferentes meios de comunicagao sio bons
para diferentes propdsitos. Por exemplo, a TV ou rddio sio bons
para apelos emocionais ("A” como atitudes) e podem complemen-
tar a informagao proporcionada pela midia impressa ("C” como
conhecimento) e orientagio ou treinamento interpessoal ("P”
como prética).
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 8.1
Material de Apoio: Produgao de midia e
preparagao de dialogos

Quando usar a ferramenta

Publicar catdlogos explicativos ou posteres, lancar emissoes de rddio
ou TV e organizar reuniées ou oficinas de partes interessadas sio
exercicios onerosos € demorados. Portanto, antes de comegar a pro-
duzir e a implementar, é til gastar um pouco de tempo e esforgo
testando previamente o impacto da midia e plataformas que vocé
pretende utilizar. Com esta ferramenta, vocé avalia a compreensao
textual e visual, a relevincia temdtica, a credibilidade com as partes
interessadas, ¢ o potencial de motivacio e mobilizagio.

Vocé deve fazer isso depois de concluir os esbocos finais da midia
escrita e de audiovisual, ou dos conceitos para as plataformas de
comunicagio, ¢ antes de que tudo vé para a impressio, produgio
e agao.

Como usar a ferramenta

As grandes campanhas de comunicagio sio profissionalmente tes-
tadas previamente, por meio de métodos cientificos. No entanto,
isso nem sempre ¢ possivel, ou porque os produtos e atividades
s30 muito pequenos em escala ou porque nao hd orcamento para
testes abrangentes. Contudo, vale a pena pré-avaliar o impacto das
suas atividades de comunicagdo. Vocé pode fazer isso testando-as
com um pequeno grupo de colegas, e/ou de pessoas que represen-
tam as partes interessadas que vocé quer alcangar.

Passo 1 - Preparagao

Faga uma lista de todos ou meios de comunicagio ou outros ca-
nais relevantes que vocé preparou na coluna esquerda da tabela na
préxima pdgina. Posteriormente, faca duas copias da folha.

Passo 2 - Feedback do produtor

D¢ o material de comunicagio a ser testado ao produtor, editor ou
planejador, e peca a eles que o observem com atengao. Dé a eles
apenas alguns minutos para cada produto ou conceito. Depois,
peca a eles que olhem a tabela. O que eles esperam: como o publi-
co pretendido classifica os diferentes aspectos mostrados em cada
coluna? Peca a eles que (a) descrevam brevemente e (b) classifiquem
os efeitos (0 = baixo; 10 = alto)..

Adaptado de: Training Material “Strategic Communication”, ACT 2010

Passo 3 - Feedback do piblico

Peca a0 pequeno grupo de colegas e/ou representantes de partes
interessadas que fagam o mesmo, na segunda cdpia da tabela. No-
vamente, limite o tempo a apenas alguns minutos por produto ou
conceito.

Passo 4- Verificar a coeréncia

Compare o feedback de ambas partes. Se for o mesmo, prossiga
com a produgio de midia ou a preparacio do didlogo. No entanto,
se a opinido do produtor for substancialmente diferente da opi-
nido do publico, entdo serd melhor voltar a trabalhar o material.

Lembre-se que “¢é o peixe, nao o pescador”, que deve gostar da
isca”: por exemplo, um produtor ou editor ("pescador”) pode
gostar de um gréfico ou imagem (“isca”) devido ao seu valor es-
tético e o significado atribuido. Contudo, um representante do
publico ("peixe”) pode nao gostar da imagem e mal interpretar
seu significado. Se este for o caso, a minhoca (ilustra¢io) nio vai
atrair o peixe (pablico) mesmo se o pescador (produtor/planeja-
dor) pensava que a minhoca era saborosa. Isso ¢ particularmente
certo para todos os tipos de informacio visual, com linguagem
técnica em midia eletrdnica e impressa e com falta de visualizacio
durante eventos, que em geral sofrem de sobrecarga de texto e
informacoes.
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 9.1
Material de Apoio: Gestao da estratégia de
comunicagao de diversos canais

Quando usar a ferramenta

Nesta altura, vocé j4 sabe quem sdo as partes interessadas primdrias
e o que elas sabem, sentem e fazem com relagio ao ABS. Ademais,
vocé j& definiu seus objetivos de comunicagio, os canais a serem
usados e as mensagens a serem transmitidas. Agora ¢ hora de pre-
parar um programa integral de produgio e resultados.

Uma estratégia de comunicagio de diversos canais tem mais
chance de sucesso, se a combina¢io de midia e didlogos for bem
coordenada. Boa coordenagao significa que os diferentes canais e
mensagens no s6 se complementam, mas também que tudo o que
¢ necessdrio para que os ptblicos adotem a mudanca necessdria
estd disponivel a tempo.

Isso exige um bom sistema de gestdo de informagoes que pro-
porciona um rdpido feedback sobre as atividades-chave, para que
vocé possa adaptar a estratégia quando for necessério. Portanto,
aconselhamos usar esta ferramenta ao longo de toda a estratégia de
comunicagio, até o final.

Como usar a ferramenta
Use o formato na préxima pdgina para esclarecer:

Passo 1 - Canais e pablicos

Faga uma lista dos canais de comunicagio relevantes (publicagoes,
midia, didlogos, plataformas) que vocé pretende usar, e depois
acrescente os publicos associados (partes interessadas primdrias).

Passo 2 - Contexto

Descreva brevemente o contexto em que cada canal de comuni-
cagao serd usado. Por exemplo: um filme serd transmitido na TV,
como parte de uma série educativa sobre o meio ambiente, ou serd
projetado como parte de uma competigio ou festival? E um even-

to planejado especifico como uma conferéncia convencional com
apresentagoes e palestras, ou serd uma oficina interativa e com
facilitadores?

Passo 3 - Responsabilidades

Faga uma distingio entre produgio e distribui¢io de responsabili-
dades. Inclua os compromissos dos intermedidrios que ofereceram
seus canais de comunicagio, ex. colocar um antncio publico ou
um artigo num jornal ou revista, ou difundir o seu video na TV.

Passo 4 - Recursos

Faga uma lista de todos os custos monetdrios e nio monetdrios
(pessoal, tempo, logistica) relacionados aos canais de comunicagio
e plataformas que vocé pretende usar.

Passo 5 - Tempo

Assegure que os diversos prazos de produgio e pontos de partida
dos elementos individuais da sua estratégia de diversos canais este-
jam bem sincronizados. Tente criar 0 mdximo de sinergia entre os
diferentes canais, com efeitos multiplicadores e feedback, a fim de
que, por exemplo, um artigo de noticia refira-se a um evento pré-

ximo, ou que um filme que vocé produza seja parte de uma série
educativa atual na TV.
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Comunicagao Estratégica para ABS

Ferramenta 10.1
Material de Apoio: Monitoramento e
avaliagao

Quando usar a ferramenta

O monitoramento e avaliacio ajudam a coordenar os esforgos de
comunicag¢do, mediante a avaliagio do impacto das atividades in-
dividuais ou da estratégia como um todo. A forma mais simples ¢
avaliar em que medida os objetivos de comunicacio relacionados
ao CAP e os indicadores formulados no Passo 3 foram alcangados.

Esta ferramenta ajuda nos seus esfor¢os de monitoramento e
avaliagio. O foco ¢ em avaliagdo interna e formativa, nao em legi-
timagdo externa. Vocé pode monitorar em qualquer momento, e
deve fazé-lo regularmente, durante a estratégia de implementagio,
assim como na avalia¢io de impacto depois da implementagio.

A ferramenta é melhor utilizada num cendrio de oficina, porque
permite solicitar a avaliagdo de diferentes pessoas a0 mesmo tem-
po, e o resultado pode ser discutido imediatamente. As diferentes
pessoas podem ter diversas opinides sobre os efeitos da sua estraté-
gia (e as razoes), e serd Gtil as mesmas sejam reveladas.

Como usar a ferramenta

Use o formato na préxima pdgina para seguir estes passos:

Passo 1 - Objetivos CAP

Faga um resumo dos objetivos de comunicagio (da ferramenta
3.1) por grupo de partes interessadas, diferenciando entre as prati-
cas (P), atitudes (A) e conhecimento (C). Tire c6pias da folha para
que possa distribui-la a vdrias pessoas.

Passo 2 - Sua avaliagao

Preencha sozinho a coluna da direita, descrevendo brevemente o
que indica que vocé foi bem-sucedido: Como vocé vé, ouve ou
sente que alcancou seus objetivos? Anote quaisquer mudangas
percebidas no campo de agao de ABS que vocé estd trabalhando.
Existem diferencas na situagio ou opinides antes e depois da im-
plementacio da estratégia de comunicagao?

Passo 3 - Avaliagao das outras pessoas

Peca a um pequeno grupo de colegas ou pessoas que representam
as partes interessadas primdrias que faca 0 mesmo, e ofereca a eles
copias adicionais do formato.

Passo 4 - Comparar, discutir e tirar conclusoes
Compare sua propria avaliacio com a dos outros. Na maioria dos
casos, diferentes pessoas perceberao e interpretario as coisas de
maneira diferente. Se os resultados forem semelhantes e positivos
na maioria dos casos, sua estratégia foi um sucesso. Se forem idén-
ticos, mas negativos em sua maioria, existe a possibilidade de que
vocé nao conseguiu alcangar ganhos no conhecimento das partes
interessadas, na melhora de atitude e nas mudancas de prética pre-
tendidos inicialmente. Se este for o caso, discuta com os colegas

e representantes de partes interessadas o que nao correu bem, e
como a estratégia poderia ser melhorada.

Vocé pode usar também os indicadores-chave definidos na ferra-
menta 3.2 (Indicadores para os objetivos de comunicagio) para
avaliar os resultados do seu processo de comunicagio, e para
rastrear os insumos e atividades que contribuem (ou nio) para o
sucesso.
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Comunicagao Estratégica para ABS

6. Referéncias

As referéncias 4 seguir proporcionam informacdes sobre os topicos
discutidos neste guia. A lista ndo ¢ exaustiva. Salvo especificado o
contrério, as referéncias estio disponiveis para o publico apenas
em inglés.

ABS e o Protocolo de Nagoya

Participagao das partes interessadas

» Convengio sobre Diversidade Bioldgica: www.cbd.int/abs
(inglés, francés)

» Iniciativa ABS: www.abs-initiative.info (inglés, francés)
> Swiss Information System Biodiversity (SIB): ABS Mana-
gement Tool (disponivel em: hetp://www.sib.admin.ch/en/

nagoya-protocol/abs-management-tool/index.html) (inglés,
francés)

Comunicagao estratégica

» Organizagao das Nagoes Unidas para a Alimentagdo e Agricul-
tura: htep://www.fao.org/Participation/default.htm (inglés)

» Organizagao das Nagoes Unidas para a Alimentagdo e Agricul-
tura: htep://www.fao.org/Participation/francais/default.htm
(francés)

» Organizagio das Nagoes Unidas para a Alimentagao e Agri-
cultura: PRA Tool Box (disponivel em http://www.fao.org/
docrep/003/x5996¢/x5996e06.htm#TopOfPage) (inglés)

» ACT & InWent: MOVE Manual — Moderation and Visualiza-
tion for Group Events (disponivel em http://www.inspiration-
-westernbalkans.eu/INSPIRE_-_Awareness-raising-and-com-
munication_3591814.html) (inglés)

Negociagao

» CDB e UICN-CEC Communication, Education and Public
Awareness (CEPA) — A Toolkit for National Focal Points and
NBSAP Coordinators (disponivel em http://www.cbd.int/
cepa/) (inglés, francés)

> GIZ: Capacity WORKS — The Management Model for Sus-
tainable Development (disponivel em http://www.giz.de/en/
ourservices/1544.html) (inglés)

» GIZ: Strategic communication for sustainable development
— A conceptual overview (disponivel em: http://www.giz.de/

Themen/de/25082.htm) (inglés)

» GIZ: Multistakeholder Dialogues Training Manual (nio pu-

blicado) (inglés, francés)

» ACT: Training material “Strategic Communication” (nio pu-

blicado) (inglés)

» R. Fisher, W. Ury, B. Patton (Harvard Negotiation Project):
Getting to Yes: Negotiating Agreement Without Giving In.
Penguin Books; Revised edition May 2011 (inglés)

» R. Fisher, W. Ury, B. Patton (Harvard Negotiation Project):
Comment réussir une négociation, Seuil; 3e édition revue et
augmentée, octobre 2006 (francés)
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