PARA PROFISSIONAIS DO DESENVOLVIMENTO INTERNACIONAL

PROMOVENDO A PRATICA DE COMPORTAMENTOS POSITIVOS



AGRADECIMENTOS

O autor gostaria de agradecer a todos aqueles/as que partilharam as suas ideias e conhecimentos e
contribuiram para fazer este kit de ferramentas. Em particular: Bonnie Kittle, Lenette Golding, Bartek
Tomalik, Djihan Skinner, Zuzana Pernicova, Regine Kopplow, Tracy Yuen, Petra Humlova, Jan Mrkvicka,
Penhpheak Bun, Camila Garbutt, Justin Lyle, Mary DeCoster, Kim Buttonow, Mary Helen Carruth, Alzbéta
Stropnicka, Tereza Ceska, Julien Brewster, Dion Battersby, Andrea Laszlovszky, Tineke Waters, Maria
Sacchetti, Kate Finlayson, Jakub Smutny e Ratana Kep.

VERSAO 1:
Publicado por: People in Need (PIN) em setembro de 2021
Autor: Petr Schmied

© People in Need (PIN) 2021, www.peopleinneed.net

Esta publicagdo esta protegida por direitos de autor. A sua reproducdo por qualquer método sem
honorarios ou a autorizagdo prévia para fins de ensino (mas nao para fins comerciais) € encorajada,
desde que a fonte seja claramente reconhecida. Para copia em quaisquer outras circunstancias, deve
ser obtida permissao prévia por escrito da editora.

Fotos copyright: People in Need; fotos tiradas por: Lucie Pafizkova, Tereza Hronova, Jan Novak, Petr
Schmied, Jan Mrkvic¢ka, Jifi Pasz, Karel Vrana, Penhpheak Bun e Markéta Kutilova.

llustragdes: Karel Jerie

Tradugao: Sandra Fernandes

Para mais informagdes sobre esta publicagao, por favor envie um e-mail para: kid@peopleinneed.cz.



http://www.peopleinneed.net/

A grande maioria das intervencdes no sector do
desenvolvimento tem uma coisa em comum:
0S seus objectivos s6 podem ser alcancados se
0S grupos-alvo comecarem a praticar novos
comportamentos, tais como lavar as maos com
sab&o, usar novas praticas agricolas ou enviar
as raparigas para a escola.

Muitas intervencdes no sector do
desenvolvimento falham porque se baseiam em
pressupostos incorrectos quanto as razdes
pelas quais as pessoas nao praticam os
comportamentos promovidos.

Entender exactamente que factores impedem
as pessoas de praticar os comportamentos
promovidos e, posteriormente, abordar as
barreiras identificadas € a maneira mais
eficaz para alcangar a mudancga desejada.

Abordar as barreiras que realmente importam
ajuda-nos a economizar muito tempo e
dinheiro, ja que evitamos desperdicar os
NOSSOS recursos em actividades que nao sao
eficazes.

Este kit de ferramentas da-lhe o know-how
necessario para compreender 0s
comportamentos das pessoas e para ajuda-las
a fazer mudancgas positivas nas suas vidas.
Use-0 ao preparar estratégias de programas,
ao desenvolver propostas de projectos e ao
rever a qualidade das suas intervengoes.
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INTRODUGAO

Lembra-se de alguma vez em que tenha decidido pér em pratica um novo comportamento? Talvez fosse para
fazer mais exercicio, alterar a sua dieta ou telefonar aos seus pais mais regularmente? Até que ponto teve
sucesso? Ainda mais, se conseguiu adoptar o novo comportamento, também conseguiu manté-lo?

Um estudo com 3.000 pessoas que fizeram uma resolugdo de Ano Novo para mudar um dos seus
comportamentos revelou que 88% nao teve sucesso. Isto apesar do facto de a maioria dos/as inquiridos/as
estar confiante de que conseguirial. Outra pesquisa mostrou que apenas metade das pessoas que comegaram
a fazer exercicio regularmente conseguiram manter este comportamento apds seis meses?. Mesmo que
tomemos o exemplo de um comportamento mais facil, como apagar as luzes em salas onde ndo se encontra
ninguém, a experiéncia mostra que mudar e especialmente manter a forma como nos comportamos nao
é facil. Mas o que tem isso a ver com o trabalho de ac¢ado humanitaria e desenvolvimento que estamos a fazer?

Em meados do Verdo de 2015, revi 10 projectos de desenvolvimento seleccionados aleatoriamente, em
sectores que variaram desde WASH!, agricultura, nutricdo, protecgdo social e intervengdes de Redugdo do
Risco de Desastres (RRD). Revi-0s contando o numero de comportamentos especificos que eles visavam
influenciar. Consegue adivinhar quantos contei? Os resultados foram bastante surpreendentes. Enquanto a
maioria dos projectos tentou ajudar os seus grupos-alvo a adoptar cerca de catorze comportamentos diferentes,
a intervengao mais ambiciosa promoveu mais de cinquenta comportamentos diferentes. O que este nimero
demonstra é a grande medida em que a mudangca de comportamento esta presente no sector de
desenvolvimento.

Agora vamos colocar isto em perspectiva: como € que 0s N0ssos projectos podem ser bem-sucedidos em fazer
com que as pessoas adoptem dezenas de novos comportamentos quando todos sabemos o quao dificil pode
ser adoptar até mesmo um unico comportamento novo? Afortunadamente para nés, décadas de pesquisa bem
como a experiéncia pratica de trabalhadores/as do sector do desenvolvimento e de cientistas sociais
produziram muitos conhecimentos uteis sobre aquilo que determina a forma como as pessoas se comportam.
Para facilitar a utilizagdo destes conhecimentos, este kit de ferramentas resume as experiéncias mais
relevantes em 35 paginas com orientagoes altamente praticas e de facil leitura.

Espero que goste de ler este kit de ferramentas e que nele encontre muita inspiragéo para o seu trabalho futuro!

Petr Schmied

Consultor da PIN para a Mudanga de Comportamento

" Sigla em inglés para o Sector da Agua, Saneamento e Higiene (WASH: Water, Hygiene and Sanitation)



1. PERSPECTIVAS NA MUDANCA DE COMPORTAMENTO

Este capitulo traz-lhe perspectivas interessantes e Uteis sobre o comportamento humano e mostra como aplica-
las no seu trabalho diario e na sua vida. A secgao final explica as principais ligbes aprendidas de projectos
focados na mudanca de comportamento que foram bem-sucedidos. Boa leitura!

1.1 MUDANGA DE COMPORTAMENTO: O NUCLEO DO TRABALHO DE DESENVOLVIMENTO

Sabia que quase todas as questoées mais urgentes no sector do desenvolvimento poderiam ser prevenidas
ou melhoradas se as pessoas mudassem o seu comportamento? A pesquisa e a experiéncia pratica deram-
nos muitas evidéncias: lavar as maos com sabao reduz o risco de diarreia - a segunda principal causa de morte
infantil - em 47%3. Mudangas simples na forma como o arroz é cultivado podem duplicar a produgao e reduzir
os custos de produgdo em um quarto.* A decisdo de participar de um grupo de auto-ajuda auxilia mulheres
extremamente pobres a terem acesso ao apoio de pares, a tornarem-se mais confiantes, a ganharem acesso
ao crédito e a iniciarem negoécios lucrativos.® Mudangas aparentemente simples nos comportamentos
guotidianos tém um enorme potencial para enfrentar a pobreza e a desigualdade.

ALTERAG
cL;eM?ncas

MORTALIDADE
INFANTIL

= SUPERPOPULACAD
MA GOVERNACAD

UAU, A MUDANCA DE COMPORTAMENTOS € A CHAVE
PARA RESOLVER TODOS ESTES PROBLEMAS!

Os/As profissionais do sector do desenvolvimento tém frequentemente assumido que a melhor maneira de
mudar o comportamento das pessoas €& dar-lhes muitos argumentos que expliquem porque € que é bom
praticar um dado comportamento promovido. Embora a partilha de informagéo possa ser importante, esta
énfase excessiva na melhoria do conhecimento das pessoas e, por outro lado, a atengdo insuficiente a outros
factores com forte influéncia estiveram por detras das falhas de muitas intervengdes bem-intencionadas. Este
conjunto de ferramentas reconhece a importancia de compreender (em vez de assumir) as verdadeiras
razdes pelas quais as pessoas se comportam como se comportam e usar esses conhecimentos para
ajuda-las a adoptar comportamentos que fardo diferengas positivas nas suas vidas.
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1.2 MUDAR O COMPORTAMENTO DE QUEM?

Quando falamos de mudanga de comportamento no contexto de projectos de desenvolvimento, muitas vezes
concentramo-nos em pessoas que defecam ao ar livre, maes que ndo amamentam exclusivamente os seus
filhos ou agricultores que seguem praticas agricolas que n&o séo eficazes. Em suma, 0 hosso objectivo como
profissionais do desenvolvimento € mudar a forma como as outras pessoas se comportam.

Entretanto, com que frequéncia ja se deparou com um projecto de desenvolvimento que pedia aos seus grupos-
alvo que adoptassem outro tipo de comportamentos sem realmente entender como € que as pessoas
percepcionavam esses comportamentos e por que razdo nido os praticavam? E com que frequéncia ja se
deparou com pessoas a tomarem decisbes importantes relacionadas com os programas baseadas nas suas
préprias suposi¢des e nao em dados? Ou a pedirem aos outros para mudarem muito mais do que elas préprias
estariam dispostas (e capazes) de mudar em si mesmas? Quando falamos em mudar o comportamento das
pessoas, temos de reconhecer que o primeiro tipo de mudanga de comportamento necessario é o nosso:
na forma como concebemos e implementamos 0s nossos projectos, com base em que dados tomamos as
nossas decisdes e que conhecimentos especializados temos (e utilizamos).

Ao mesmo tempo, a forma como concebemos, implementamos e monitorizamos as intervengdes de mudanca
de comportamento depende, em grande parte, do ambiente em que operamos. Se trabalharmos numa equipa
cuja cultura de trabalho investe na compreensao das percep¢des das pessoas e das barreiras que elas
enfrentam (em vez de apenas 'implementar actividades’), temos mais hipoteses de conseguir influenciar
positivamente 0s comportamentos das outras pessoas. Como podemos criar e alimentar um ambiente de
trabalho assim? Eis alguns exemplos com os quais podemos comegar:

= Cultura de Aprendizagem: vamos criar um ambiente onde os membros da nossa equipa estejam
motivados para continuar a aprender sobre como a mudanga de comportamento acontece e como aplicar
tais conhecimentos no seu trabalho. Nés podemos:

- encorajar os/as nossos/as colegas (e nos proprios) a seguir trés principios basicos:
- ouvir as pessoas sobre as suas perspectivas (elas podem ser diferentes das nossas)
- olhar para os comportamentos do ponto de vista dos membros do nosso grupo-alvo

- nao assumir que sabemos as coisas melhor do que os membros do nosso grupo-alvo (muitas vezes
n&o sabemos)

- assegurar que os orcamentos, cronogramas e actividades dos nossos projectos contenham
oportunidades para conduzir pesquisas formativas que avaliem as perspectivas dos n0ssos grupos-
alvo, as barreiras que eles enfrentam e os exemplos positivos que eles podem seguir

- antes de realizar um estudo de linha de base, anotar todos os comportamentos que 0 nosso projecto
pretende influenciar e inclui-los no nosso estudo para garantir que as nossas decisGes sejam
informadas por dados e nao por suposigcdes

- motivar os/as nossos/as colegas a continuarem a apresentar ideias para minimizar as barreiras que
impedem as pessoas de adoptar o comportamento, aproveitando, ao mesmo tempo, para perceber
0 que as motiva

- proporcionar a nossa equipa formagdes praticas, videos e recursos escritos sobre a mudanga de
comportamento e discutir colectivamente como utilizar o know-how no nosso trabalho

= Estratégias de longo prazo: ao assegurar que 0s n0sS0S programas nacionais tém estratégias sectoriais
ou multissectoriais bem preparadas a longo prazo, centradas num nimero limitado de prioridades, podemos
investigar e compreender bem cada prioridade e depois (se o financiamento o permitir) aborda-las em
maior escala.

= Desenho do projecto: Uma das melhores coisas que podemos fazer € desenhar 0os nossos projectos
com base em dados e ndo em suposi¢gdes de como as coisas sdo. Tanto quanto possivel, vamos evitar
adivinhar! Se tivermos pouco tempo, podemos investir alguns dias e discutir juntamente com 0s grupos-
alvo os comportamentos mais influentes que pretendemos mudar; ter uma conversa por Skype com um
Consultor Técnico (ou outro especialista) e pedir a um funcionéario/a da secc¢ao (ou a um estagiario/a) para
fazer uma revisdo online dos recursos disponiveis (por exemplo, estatisticas, pesquisas de ONGs, artigos
cientificos disponiveis em repositérios abertos). Mesmo que ndo consigamos compreender de forma
abrangente os comportamentos-alvo antes de submeter a nossa proposta, podemos pelo menos: a) incluir
uma pesquisa formativa (estudo) no cronograma do plano de actividades e no orgamento do projecto; e
b) manter a proposta flexivel o suficiente para poder responder aos resultados desse estudo.
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1.3 O NOSSO BOM SENSO PODE ENGANAR-NOS?

O nosso senso comum diz-nos muitas coisas sobre as
razbes pelas quais as pessoas se comportam da maneira
como se comportam e sobre o que precisa de ser feito para
mudar esses comportamentos. No entanto, as nossas
crencas sao, por vezes, tendenciosas e levam-nos a tirar
conclusdes incorrectas. Vejamos o que as evidéncias
dizem:®

MITO 1: PRECISAMOS PRINCIPALMENTE DE
EDUCAR AS PESSOAS.

Acha que se as pessoas forem informadas sobre os
beneficios de um comportamento, elas irdo adopté-lo? Bem,
na maioria dos casos, isso ndo acontece. Emog¢oes, nao
factos, sdo os agentes de mudanga mais eficazes. Em
quase todos os esforgcos de mudanga bem-sucedidos, a
sequéncia da mudanga ndo ¢é ANALISAR-PENSAR-
MUDAR, mas sim VER-SENTIR-MUDAR’. Precisamos de
dar as pessoas a hipétese de experimentarem os beneficios
que o comportamento promovido traz para que elas possam
sentir algo sobre isso. O conhecimento importa, no
entanto, 0s sentimentos associados a nossa propria
capacidade de praticar um comportamento diferente e de obter beneficios concretos sao motivagbes muito
mais poderosas.

MITO 2: SE AS PESSOAS QUEREM MUDAR, SO PRECISAM DE DECIDIR QUE O VAO FAZER.

O psicélogo Lee Ross de Stanford pesquisou dezenas de estudos em psicologia e observou que as pessoas
tém uma tendéncia sistematica para ignorar os factores externos que moldam o comportamento de outras
pessoas. Com demasiada frequéncia, atribuimos o comportamento das pessoas a forma como sdo e ndo a
situagdo em que se encontram8. Contudo, as pesquisas existentes demostram que as pessoas fazem coisas
gque o0 seu ambiente social, econémico e fisico lhes permite fazer. Por exemplo, se nem os centros de saude
nem as farmacias oferecem contracepg¢ao, as mulheres vao achar o uso de métodos contraceptivos algo muito
dificil. O mesmo acontecera se a opiniao predominante entre as pessoas for a de que "apenas prostitutas e
esposas infiéis usam métodos contraceptivos”. Como resultado desta situagéo, ndo havera muitas mulheres a
ousar fazer uso de contraceptivos. Portanto, as nossas estratégias de mudanga de comportamento precisam
de ser baseadas em moldar o ambiente para facilitar a pratica do comportamento desejado e em salientar as
praticas positivas que as pessoas ja estéo a fazer.®

MITO 3: MUDAR ATITUDES MUDA O COMPORTAMENTO. Décadas
de pesquisa indicam que, embora a mudanca de atitudes seja
importante, uma mudanga de atitude por si s6 tem um efeito limitado
sobre 0os nossos comportamentos. Além disso, se realizarmos uma
pesquisa avaliando as atitudes das pessoas, isso ndo nos ajudara a
prever com confianga o seu comportamento!®. Muitas vezes, na
verdade, é o contrario - as nossas atitudes sdo determinadas pelas

Qual é a diferenca entre
Atitude e Comportamento?

De acordo com o Dicionario
Inglés de Oxford, a atitude é
uma forma estabelecida de

nossas experiéncias!!. Portanto, o foco do nosso trabalho precisa de
ser a mudanga de comportamentos, ndo apenas das atitudes.

MITO 4: UMA BOA COMUNICAGAO MUDA O COMPORTAMENTO.
Uma boa comunicagdo é importante, mas na maioria das vezes,
melhorar simplesmente a forma como comunicamos as nossas
principais mensagens nao é suficiente. As iniciativas de mudancga de
comportamento mais bem-sucedidas concentram-se constantemente
na remoc¢ao das barreiras a adopgao e pratica dos comportamentos
desejados. Isto requer mais do que cartazes bem desenhados ou
capacitagoes.

pensar ou sentir sobre algo ou
alguém (como a forma que as/os
enfermeiras/os se sentem em
relacédo ao tratamento de
pacientes pobres), enquanto o
comportamento é a forma como
alguém age (como as/os
enfermeiras/os que se recusam
a tratar pacientes pobres).
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1.4 MUDANGA (NAO) ETICA DE COMPORTAMENTO

Projectos de desenvolvimento que visam mudar comportamentos humanos podem interferir com a vida das
pessoas e, por isso, sdo muitas as preocupagdes éticas. Mudar comportamentos, na verdade, ndo constitui
nada de novo: 0os anuncios comerciais, campanhas de organizagdes sem fins lucrativos, regulamentagdes
governamentais e as expectativas das pessoas ao nosso redor influenciam os nossos comportamentos todos
os dias. E é aqui que surge a parte interessante: raramente percebemos essa "interferéncia" externa como
algo errado e muitas vezes até a achamos util. No entanto, isto nao significa que motivar as pessoas a mudar

a forma como se comportam nao tenha preocupacgdes éticas. A tabela abaixo refere varias praticas que

devemos evitar:

certifigue-se que evita:

% usar excessivamente a
presséo social ou vitimizagao

% prometer mais do que o
comportamento pode
proporcionar

X promover um comportamento
com eficacia ndo
comprovada

% estimular a procura sem
haver oferta adequada

% ignorar 0s comportamentos
positivos ja presentes

* mudar um comportamento
sem tentar entendé-lo
primeiro

x desenvolver intervengées
culturalmente insensiveis

exemplos:

forgar em vez de motivar as pessoas; rotular os individuos como uma ma mae/ mau
agricultor/ ... quando n&o seguem certas praticas, enquanto néo se esta a reflectir
sobre a sua capacidade de o fazer ou ndo

exagerar sobre os beneficios reais que um comportamento pode proporcionar ou
subestimar os seus custos (tempo necessario, esforgo, desaprovagéo dos
outros...)

pedir as pessoas que gastem o seu tempo, esforgo ou recursos na pratica de um
comportamento (ex.: uma certa pratica de agricultura) para o qual ndo existam
fortes provas de eficacia

encorajar as pessoas a usar produtos ou servigos de dificil acesso (devido a
custos, fraca disponibilidade, distancia ...) sem ajudar a melhorar esse acesso

introduzir novas praticas sem avaliar e tirar partido dos comportamentos, crengas
e conhecimentos positivos existentes

chegar a uma comunidade com um plano para mudar determinado(s)
comportamento(s) sem fazer um esforgo para entender primeiro as razées porque as
pessoas o praticam e porque ndo o mudam/ podem mudar

levantar um tema de uma forma insensivel, colocando as pessoas em risco,
prejudicando tradigdes importantes que ndo causam qualquer dano

Os projectos de desenvolvimento s6 devem mudar os comportamentos existentes se essa mudanga:
1. tiver provas de que aborda eficazmente o problema enfrentado pelo grupo-alvo

2. for apoiada pelas principais partes interessadas (tais como representantes da sociedade civil local,

ministérios)

3. 0s seus beneficios finais — tal como percepcionados pelo grupo-alvo — superam as potenciais perdas

causadas pela mudanga de comportamentos, costumes e tradigdes existentes

4. for implementada de uma forma que considere 0s riscos que 0s primeiros adoptantes de um
comportamento podem enfrentar (por exemplo, enfrentar a desaprovacdo dos membros da sua
comunidade) e respeite o direito dos individuos de escolherem (ou n&o) adoptar um determinado
comportamento, a menos que isso prejudique ou ponha em perigo a outros.

Nota breve: se concordamos que desperdicar fundos em projectos de desenvolvimento mal implementados é
antiético, entdo aplicar o know-how deste kit de ferramentas para melhorar o impacto de nossos projetos € uma

das coisas mais éticas que podemos fazer!
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1.5 CULTURA E MUDANCA DE COMPORTAMENTO

A cultura é o modo de vida de um grupo de pessoas definido pelos seus comportamentos, crengas, valores,
normas sociais, habitos alimentares, religido e conhecimento partilhado. As culturas sdo, muitas vezes,
din@micas e ndo devem ser percebidas como estaticas e imutaveis. Cada cultura contém dezenas de factores
que podem inibir ou encorajar as pessoas a mudar o seu comportamento. Por exemplo, enquanto em muitas
partes do mundo é costume as maes amamentarem o0s seus bebés, noutras regides, os bebés ndo recebem o
primeiro leite rico em nutrientes, uma vez que as pessoas acreditam que ele vem estragado.

Em muitos lugares, certos individuos de uma sociedade podem ser muito influentes: por exemplo, as sogras
muitas vezes tém uma forte (e as vezes prejudicial) influéncia sobre as mées e as suas praticas de cuidados
infantis. No entanto, se as nossas actividades forem concebidas para mudar as opinides destes
"influenciadores", podemos entdo usar a sua credibilidade entre as novas maes para promover
comportamentos saudaveis.

A cultura ndo precisa de ser o inimigo do bem. Precisamos de procurar maneiras de ver a cultura pela sua
forca e nem sempre como uma barreira. Procure os pontos positivos nas relagdes de poder, praticas culturais
€ normas e veja se consegue construir 0 seu projecto a partir delas. Uma vez que isto pode nem sempre ser
Obvio para os membros das nossas equipas (ha sua maioria urbanos e com acesso a um bom nivel de
educagéao), o melhor que podemos fazer é aprender com 0s nossos grupos-alvo. Além disso, também podemos
aproveitar as abordagens existentes que se baseiam nos comportamentos positivos existentes entre as
pessoas, tais como a abordagem de Desvio Positivo (ver pagina 17) e Histérias sem um final.

1.6 TEORIAS DA MUDANGA DE COMPORTAMENTO PARA A NOSSA PRATICA

Como é que a mudanga de comportamento acontece? Porqué e quando é que alguém decide mudar um
determinado comportamento? E porque é que as pessoas praticam certos comportamentos, mesmo
conscientes das suas consequéncias negativas? O comportamento humano é complexo e nenhuma destas
perguntas tem uma resposta simples. No entanto, varias teorias da mudanga de comportamento ajudam a
explicar o comportamento humano. Temos uma excelente oportunidade de usar este conhecimento para
conceber as nossas intervengdes de uma forma que proporcione resultados muito melhores. De seguida,
apresentam-se trés teorias mutuamente complementares que podemos utilizar na concepgdo dos
nossos programas de mudang¢a de comportamento.

Modelo Sécio-Ecolégico

De acordo com o modelo socio-ecoldgico, 0 nosso
comportamento é determinado por uma série de factores
pessoais e externos. Entre os factores pessoais estao os
nossos conhecimentos, competéncias, habitos, economia,
autoconfianga e desejos. Enquanto os factores externos religido
imediatos incluem a influéncia da familia, dos amigos e da
comunidade local, os factores mais amplos dizem
respeito as normas sociais e as condigdes politicas,
econoémicas e ambientais.’? O modelo soécio-ecolégico
passa-nos uma mensagem simples, mas importante: a
mudan¢a de comportamentos nao é apenas uma
questao de decisdes pessoais. Por exemplo, para que
mais pessoas comecem a usar latrinas, é importante
considerar normas sociais, recursos economicos,
ambiente fisico e disponibilidade de recursos para
construir a latrina, entre outras coisas. Se estes factores conhecimento,
sao favoraveis, entdo o comportamento de usar uma az:::d::'
latrina € mais provavel que acontega a nivel comunitario -

e individual. Ao mesmo tempo, o modelo salienta que os
comportamentos das pessoas nao sao moldados apenas
por estes diferentes factores, mas as proprias pessoas também moldam o ambiente em que vivem, o que
influencia o quéo facil ou dificil € adoptar e manter o comportamento.

politicas, leis,

COMMUNITARIO

INTERPESSOAL

i Traduzido do titulo original em inglés: Stories without an ending
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Vamos ver alguns exemplos da experiéncia da PIN onde multiplos factores tiveram que ser considerados:

Normas Sociais: nas areas rurais do norte do estado de Bahr El Ghazal no Sudao do Sul, muito poucas
pessoas possuem uma latrina. Ao perguntar sobre as razées, uma das respostas mais comuns foi: "Os
meus vizinhos rir-se-iam de mim por construir uma casa para 0 meu coc¢". As normas sociais nao eram
a Unica barreira: em muitos lugares, o solo é tdo solto que uma latrina de fossa duravel ndo pode ser
construida a menos que as pessoas fagam reforcos caros.

Condig¢oes de Mercado: 83% das familias no Cambodja nunca vacinam os seus frangos, muitas vezes
devido a limitada confian¢a na sua eficacia. Mesmo que decidam vacina-los, as vacinas sao caras, pois 0
menor frasco contém 1.000 doses, enquanto a maioria das familias possui apenas cerca de 20 frangos.
Neste caso, a simples sensibilizagdo sobre a importancia da vacinagao animal teria um impacto muito
limitado.

Influéncia de pares: as mulheres que vivem nas favelas urbanas de Adis Abeba, na Etidpia, muitas vezes
carecem de recursos, confianga e competéncias para iniciarem ou desenvolverem as suas
microempresas. Neste caso, em vez de o seu ambiente ser uma barreira, serviu como uma grande forga
para a replicagdo do comportamento: ao juntarem-se a grupos locais de auto-ajuda e aos seus esquemas
de poupanca, as mulheres ganharam acesso ao capital financeiro e ao know-how necessarios e
desenvolveram negdcios lucrativos. O seu exemplo deu a centenas de outras mulheres confianga nas
suas proprias capacidades e motivagao para estabelecerem as suas proprias microempresas.

Ao entender e abordar as "barreiras e motiva¢des" internas e externas, podemos facilitar a adopg¢ao de certos
comportamentos e é exactamente dessa forma que a maioria das mudangas de comportamento acontece.

Teoriada Troca

No contexto da mudanga de comportamento, "troca" significa o preco que uma pessoa paga pela pratica de
um determinado comportamento. O pre¢o ndo precisa ser monetario - esforgo, tempo, desconforto ou risco de
diminuicdo da posicéo social podem ser igualmente importantes. Uma pessoa sé esta disposta a mudar o
seu comportamento quando acredita que os seus beneficios superam os custos?3. A luz desta teoria, as
respostas a estas duas perguntas s&o essenciais para 0 sucesso dos nossos programas:

1. Como podemos aumentar os beneficios esperados advindos da pratica do comportamento promovido?

(por exemplo, enfatizando ganhos palpaveis; fornecendo incentivos; aumentando o estatuto social do
comportamento)

2. Como podemos reduzir os custos esperados advindos da pratica do comportamento promovido? (por

exemplo, tornando-o mais facil, mais barato, menos demorado ou mais socialmente aceitavel)
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Etapas do Modelo de Mudanga

De acordo com este modelo, as pessoas passam por seis etapas para mudar o seu comportamento!4. Para
gque o nosso trabalho seja eficaz, precisamos de assegurar que as nossas actividades visem a "fase de
mudanga” vigente. Por exemplo, se as pessoas pensam que a agua dos rios locais parece limpa e, portanto,
segura para beber (ou seja, ndo véem ai nenhum problema), concentrarmo-nos primeiro nos métodos de
tratamento de agua (solugdo para um problema) ndo seria a melhor forma de comecar.

Vamos ver quais sao estas seis etapas e que implicagdes tém nos nossos programas:

Se a sua populagao-alvo se encontra, em grande parte, nesta fase de
mudancga ...
1) Pré-contemplagéao: as pessoas ndo acham que o seu comportamento

apresenta um problema e ndo tém intengdo ou interesse em muda-lo (por = sensibilizar para o problema
exemplo, uma pessoa defeca ao ar livre e pensa que ndo é um problema)

... concentre-se no seguinte:

2) Contemplagio: as pessoas estdo conscientes do problema relacionado = destacar os beneficios de um

com o seu comportamento e consideram tomar medidas, ponderando os pros comportamento, aumentar a presséo
e os contras (por exemplo, uma pessoa defeca ao ar livre apesar de estar social, ajudar as pessoas a fazer
preocupada com 0s riscos para a saude que iSS0 representa) planos

3) Preparagao: as pessoas estdo motivadas a mudar o seu comportamento
para resolver o problema, véem os beneficios e planeiam a acgéo (por
exemplo, uma pessoa esta convencida dos beneficios da latrina, mas nao tem
0s materiais para a sua construgao)

reduzir as barreiras que dificultam o
comportamento, tais como falta de
know-how ou custos elevados

4) Acgao: as pessoas comegam a praticar o comportamento, experimentando
0s seus beneficios e custos, tais como tempo, esforgo, dinheiro, opinides dos

outros (por exemplo, uma pessoa comegou a usar uma latrina de baixo custo

que requer manutengo regular)

ajudar na resolugéo de problemas,
dando feedback sobre os resultados,
facilitando o apoio social

5) Manutencgao: as pessoas praticam o comportamento exigindo algum esforgo
para continuar a longo prazo (por exemplo, apesar dos esforgos de
manutengdo, uma pessoa manteve o uso da latrina durante, pelo menos, 6
meses)

= assegurar condigdes prévias para a
sustentabilidade (ver pagina 26 + Anexo
12), lembretes e reforgos

6) Término: as pessoas ndo cedem a tentacéo a deixar de praticar o
comportamento e sdo capazes de manté-lo a longo prazo (por exemplo, uma
pessoa sente-se confortavel com o uso da latrina e discorda de defecar ao ar
livre)

= aproveitar 0s casos exemplares para
encorajar outros a seguir o seu
exemplo

A "fase de mudanga" da sua populagéo-alvo pode ser identificada através do seu estudo de linha de base
avaliando a consciéncia das pessoas (elas estdo conscientes do problema?), as atitudes (elas consideraram
ou até mesmo planearam adoptar o comportamento promovido?), as praticas (elas ja estdo a praticar o
comportamento?) e os factores que tornam mais dificil ou mais facil manter o comportamento. Assim que
compreender em que fase se encontra a maioria do seu grupo-alvo € mais facil ver para onde ele precisa de
se movimentar a seguir. Evite o erro comum de se concentrar automaticamente na sensibilizagao e ignorar
o facto de que as pessoas muitas vezes ja estdo conscientes da importancia do comportamento, mas acham
dificil superar as barreiras para pratica-lo. Ao mesmo tempo, tenha em mente que as fases da mudang¢a nao
sdo um processo unidireccional: as pessoas podem avangar e recuar entre a preparagao e a acgao, parar
numa determinada fase ou voltar a fase anterior.1®

1.7 O QUE FAZ COM QUE OS PROGRAMAS DE MUDANCA DE COMPORTAMENTO TENHAM
SUCESSO OU FALHEM?

Os projectos de mudancga de comportamento tém mais probabilidades de sucesso quando:

= Sao baseados em dados, ndo em suposi¢des: pressupostos incorrectos, juntamente com expectativas
irrealistas, estdo entre as principais razdées pelas quais muitos projectos falham. Por exemplo, muitos
projectos assumem que a formagado dara as pessoas toda a motivagdo, confianga e competéncias
necessdarias para praticar os comportamentos promovidos. No entanto, tais pressupostos estdo muitas
vezes errados e resultam num desperdicio desnecessario do nosso tempo e dos recursos do projecto. Se
nos preocupamos com os resultados do nosso trabalho, ndo podemos permitir-nos adivinhar!*® Mesmo que
ndo compreendamos totalmente os comportamentos-chave antes de apresentarmos a nossa proposta,
podemos aumentar a nossa compreensao durante o primeiro ano do projecto, conduzindo pesquisa
formativa e recolhendo dados relevantes através do estudo da linha de base (ambos incluidos no

cronograma do projecto, plano e orgamento).
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Sao crediveis: Se quisermos mudar o comportamento de alguém, os nossos esforgos tém de ser crediveis.
As pessoas nao se preocuparao em fazer a mudanga que promovemos se virem que nao fizemos muito
esforgo para entender as suas perspectivas; se nos percepcionarem como néo sendo respeitosos; ou como
tendo pouco conhecimento para ajudar a resolver os problemas que estéo a enfrentar.

Compreendem a "Concorréncia”: Os comportamentos que
promovemos muitas vezes "competem" com os beneficios dos | Antes de dizer como as
comportamentos existentes que pretendemos mudar, que podem exigir | coisas deveriam ser,
menos esforco ou serem mais baratos. Projectos de mudanca de | primeiro tente
comportamento eficazes veiculam d_uas coisas cruciais: em primeiro compreender porque é
lugar, entendem o que as pessoas (ndo) apreciam nos comportamentos ~ = 17
existentes. Em segundo lugar, utilizam esses conhecimentos para que sao como Sao.
garantir que os comportamentos promovidos sao percebidos pelo
grupo-alvo como mais benéficos e, portanto, que vale a pena serem praticados.

Tornam mais facil a adopgao de comportamentos-chave: a principal razao pela qual as pessoas nao
praticam certos comportamentos ndo € muitas vezes pela sua ignorancia ou falta de interesse, mas pelas
barreiras que enfrentam. Um colega da PIN salientou: "Como podemos recomendar as maes que déem
aos seus filhos refeigbes nutricionalmente ricas, pelo menos trés vezes por dia, quando elas quase nao
tém comida em casa?"?® As intervengdes mais bem sucedidas sado frequentemente aquelas que abordam
as razdes que impedem ou desencorajam as pessoas de alcangar a mudanga desejada: tanto factores
"internos" (baixa confianga, desconfianga) como "externos" (indisponibilidade de um determinado produto
nos mercados locais, percepgao dos pares).

Procuram aliados: cada comunidade tem pessoas cujas opinides sao respeitadas e frequentemente
seguidas, tais como lideres religiosos, autoridades governamentais, avés ou agricultores bem-sucedidos.
Se conseguirmos motiva-los a apoiar o nosso trabalho, € provavel que consigamos muito melhores
resultados.

Tém um foco especifico: se 0 nosso projecto visa mudar demasiados comportamentos, a nossa
capacidade de compreender e mudar cada um dos comportamentos desejados torna-se muito
fragmentada, resultando numa situacdo em que nenhum dos comportamentos recebe a atencdo que
requer. O mesmo se aplica ao nosso grupo-alvo - sera que realmente acreditamos que pedir a alguém para
mudar quinze comportamentos sera mais bem-sucedido do que focar na mudanga de apenas alguns dos
comportamentos mais impactantes? (ver 2.1). Concentre-se nos comportamentos que sao mais essenciais
para alcangar os objectivos do seu projecto e naqueles que ja estao a ser praticados por alguns membros
da comunidade. Além disso, busque as “vitérias faceis” primeiro para depois encorajar as pessoas a
tentarem os comportamentos mais dificeis.

Sao desenhados para um publico especifico: acha que uma abordagem pode mudar a forma como as
diferentes pessoas se comportam? Vejamos o exemplo da contracepgao: Algumas mulheres querem usa-
la, mas ndo sabem onde a obter. Outras estdo a considerar usa-la, mas estdo preocupadas com os seus
efeitos secundarios ou com a desaprovacao do marido. Algumas acreditam que é contra a sua fé e rejeitam
a sua utilizagdo. Como podem ver, apesar de falarmos sobre o mesmo comportamento - utilizar a
contracepgao - s6 teremos éxito se adaptarmos as nossas estratégias as necessidades e atitudes de
publicos especificos. Efectivamente, uma Unica abordagem nao se ajusta a todas as situagdes. 1°

Focam-se na mudan¢a de comportamento, ndo apenas na mudanga de consciéncia: um problema
ndo vai desaparecer simplesmente porque alguém sabe que certo comportamento existe. Essa
consciéncia tem que ser traduzida numa acg¢ao para ter impacto no problema.

Propéem metas, orgamentos e cronogramas realistas: programas de mudanga de comportamento
eficazes partilham mais uma caracteristica: quem os escreveu foi realista em termos das metas propostas,
prazos, orgamentos e recursos humanos. Na maioria dos casos, existe pouco que nos impeca de alocar
alguns meses exclusivamente para a aprendizagem; de focar em menos comportamentos; de incluir um
orgcamento para apoio externo; e de manter partes da estratégia do projecto abertas para acomodar os
resultados da nossa pesquisa. Se explicarmos claramente a ldgica destas medidas, elas podem,
inclusivamente, tornar a nossa proposta mais competitiva.
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2. DESENHAR UM PROJECTO PARA MUDANGCA DE COMPORTAMENTO EM 7 PASSOS"

Este capitulo fornece-lhe os conhecimentos e competéncias de que necessita para responder as
perguntas-chave para o desenho de programas de mudanga de comportamento:

1) Devo promover que comportamentos e de quem?

2) Como identifico que factores influenciam a adop¢do desses comportamentos?

3) Como posso motivar e capacitar as pessoas para que adoptem esses comportamentos?
4) Como posso medir e utilizar os resultados?

O Quadro para o Desenho da Mudanga de Comportamento (DMC)" é uma
ferramenta Util para nos ajudar a pensar quais os factores mais importantes a
considerar ao desenhar um projecto ou ao rever uma estratégia de mudanga
de comportamento. O Quadro DMC permite-nos identificar e abordar as
barreiras e motivagées que influenciam a capacidade e disposigdo do grupo-
alvo para adoptar um novo comportamento. Podemos identifica-los conduzindo
pesquisas formativa, tais como um estudo de Andlise de Barreiras (AB),
entrevistas com informantes-chave, grupos focais e observagdes (lembre-se,
sem adivinhagdes!). Uma vez conhecidas as barreiras e motivagdes para um
comportamento especifico, podemos definir o que as nossas actividades de
mudanga de comportamento devem alcangar para enfrentar as barreiras.
Como ultimo passo, desenhamos actividades individuais.

Designing for Behavior Change

For Agriculture, Natural Resource Management,

Health and Nutrition

July 2013

PASSO 1 PASSO 2 PASSO 3 PASSO 4 PASSO 5
Comportamento Grupos Prioritarios e Determinantes Pontes para as Actividades
Influenciadores actividades

Que comportamento
queremos
promover?

Quem precisa de praticar o
comportamento e quem o
influencia?

Quais as principais
barreiras e motivacées
para a adopgéo do
comportamento
promovido?

O que é que as nossas
actividades de mudancga de
comportamento precisam de
alcancgar para ultrapassar as
barreiras identificadas?

Que actividades ira
implementar a sua
equipa para motivar as
pessoas e reduzir as
barreiras?

Indicadores de Processo: ...

Indicador de resultados: ....

(PASSO 6 é Medir as Mudangas de Comportamento, PASSO 7 é Documentar e Partilhar os Resultados)

Pode pensar: "Oh, outra vez outra tabela para preencher..." e, de certa forma, pode ter razao:
preencher tabelas ndo é a parte mais agradavel do nosso trabalho. No entanto, semelhante
a forma como os mapas nos mostram como chegar ao nosso destino, esta simples
ferramenta poupa-nos muito tempo ao especificar de forma clara qual deve ser o foco do
nosso trabalho e porqué. A ferramenta impede-nos de gastar tempo e recursos em
actividades que nao abordam realmente as razbes reais pelas quais as pessoas (nao)
adoptam os comportamentos promovidos.

Veja a

versao

completa do
Quadro DMC

PASSO 1: SELECCIONAR OS COMPORTAMENTOS-ALVO

Ao desenhar um projecto, um dos primeiros passos que deve dar é o de identificar qual o problema que o
projecto pretende resolver (com base na sua gravidade, no nimero de pessoas afectadas, etc.). Em seguida,
deve proceder a revisdo dos recursos existentes considerando as principais causas do problema, a
experiéncia dos implementadores anteriores, as principais politicas governamentais, iniciativas que estéo
em curso e as ligdes aprendidas através de estudos cientificos. Com base nesses processos, seleccione
0s comportamentos que sejam mais eficazes para abordar o problema.

i A parte introdutéria deste capitulo ¢ adaptada do Grupo CORE (2013) Designing for Behaviour Change for Agriculture, Natural Resource
Management, Health and Nutrition, integrando experiéncias adicionais dos programas da PIN e recursos externos.

¥ Traduzido da expressao original em inglés: Designing for Behaviour Change (DBC) Framework.
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Como nem sempre podemos desenhar um Quadro DMC para cada comportamento que 0S h0SS0s projectos
abordam, concentremo-nos em:

v

v

v
v

Um

comportamentos que tenham impacto directo e significativo no alcance dos objectivos do projecto (ou
seja, na solugdo do problema)

comportamentos para 0s quais nao sabemos porque é que as pessoas nao os praticam (ou seja, quais
sdo as barreiras)

comportamentos que possamos influenciar dentro do orgcamento e tempo que restem do projecto
comportamentos que pretendamos influenciar em maior escala (e que, portanto, valem o investimento)

passo fundamental é certificar-se de que todos tém a mesma compreensdo quanto ao comportamento que

se pretende promover. Portanto, formule cada comportamento da seguinte forma:

Por exemplo: As mées de criangas entre os 10-59 meses que tém diarreia tratam-nas com Solugéo de
Reidratagdo Oral (SRO). Veja mais orientacdes e exemplos.

0 grupo prioritario + verbo de ac¢ado no presente do indicativo + detalhes (frequéncia, tempo,
guantidade, duragao, lugar)

PASSO 2: DEFINIR OS GRUPOS PRIORITARIOS E OS INFLUENCIADORES

Quanto melhor e com mais precisao definirmos 0s nossos grupos-alvo, melhor asseguramos que a nossa
estratégia para a mudanga de comportamento responde a situagédo e necessidades reais do grupo. O nosso
foco deve ser sempre em dois tipos principais de grupos-alvo:

GRUPO PRIORITARIO representa pessoas que se espera que adoptem o comportamento promovido (por
exemplo, "mées de criangas de 0-5 meses" ou "avicultores em pequena escala"). Embora, normalmente,
estes sejam os "beneficiarios directos" do projecto, eles podem também ser prestadores de servigos, tais
como os trabalhadores de extenséo agricola. Ao descrever o grupo prioritario no Quadro DMC, concentre-
se sobretudo na informagdo de que precisara para elaborar uma estratégia de mudanca de

comportamento que seja eficaz. Tal descrigdo deve incluir, em particular:
Informagdes Uteis

Caracteristicas demograficas: sexo, idade, alfabetizagao, rendimentos,
residéncia, lingua, religido

Rotinas diarias: onde e quando a maioria das pessoas passa 0 seu tempo
durante o dia

Desejos comuns: algo que a maioria dos membros do grupo deseja para as
suas vidas (por exemplo, felicidade, bons rendimentos, saude).

Comportamento existente: Qual € o comportamento que as pessoas
praticam neste momento (e que ndés queremos mudar) e o que é que elas
(des)gostam nesse comportamento?

Comportamento promovido: O que é que as pessoas sabem e ja pdem em
pratica relativamente ao comportamento que nés estamos a promover? Em
gue fase da mudanca se encontram neste momento?

Género: Que papéis de género influenciam a pratica do comportamento
promovido?

Fontes de Informagao

inquéritos demograficos,
estatisticas fiaveis

observacoes, entrevistas
com informadores-chave

Analise de Barreiras

inquérito de linha de
base, entrevistas em
profundidade,
observagoes

inquérito de linha de
base,

entrevistas em
profundidade

entrevistas em
profundidade
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=  GRUPO INFLUENCIADOR representa pessoas que - de
acordo com a opiniao do grupo prioritario - impedem ou
encorajam O grupo prioritario a praticar o0s
comportamentos desejados, tais como maridos, sogras ou
pares. As maes de recém-nascidos sdo, por exemplo,
frequentemente influenciadas pelas crengas das sogras
sobre quais as praticas "correctas" - mas, as vezes,
prejudiciais - de cuidado infantil. Da mesma forma, muitos
agricultores recusam-se a seguir novas praticas agricolas,
até que alguns dos seus pares as experimentem e
comprovem a sua eficacia. Os grupos influenciadores
devem ser identificados durante a pesquisa formativa
(passo 3) - ndo cometa o erro de adivinhar apenas quem seréo esses "influenciadores".

Comportamento Grupos Prioritarios e Influenciadores Determinantes| Pontes |Actividades
As mées de Grupo Prioritario:
criangas dos = mulheres 15-45 anos, em grande parte analfabetas, que
10-59 meses falam a lingua Dinka
G = vivem em &reas rurais, os rendimentos dependem da
LTSI agricultura sazonal , P
nas com g . .
Solugao de = estao ocupadas com as tarefas domésticas diarias e os
Reidratagdo cuidados infantis
Oral (SRO). = & noite ouvem a rédio, aos Domingos v&o a igreja.
= querem que os seus filhos se sintam felizes e cresgam
bem
= 72% delas restringem os alimentos ou os fluidos como
principal forma de "tratar” a diarreia de uma crianga
= preocupam-se que a diarreia as vezes dure muito tempo
= 69% ndo acreditam que s6 a SRO seja tratamento
suficiente
= algumas acham que as criangas ndo gostam do sabor da
SRO
= 21% usam SRO para tratamento
= 65% ndo sabem como preparar a SRO
Grupo Influenciador:
= a ser identificado durante a Analise de Barreiras
Indicador de resultados: ... Indicadores de Processo: ...

PASSO 3: COMPREENDER AS BARREIRAS E AS MOTIVAGOES

Este capitulo e os respectivos anexos oferecem varias ferramentas Uteis que permitem compreender melhor o
que impede cada grupo prioritario de praticar um dado comportamento. O foco principal deve ser o seguinte:

Identificar as Barreiras e as Motivagoes para o Comportamento Promovido

Uma das melhores formas de perceber o que impede as pessoas de praticar um comportamento (as "barreiras")
€ 0 que poderia encoraja-las a adopta-lo (as “motivagdes”) é através da condug¢do de uma pesquisa formativa.
Um exemplo de ferramenta de pesquisa rapida e pouco cara é a Analise de Barreiras (AB). A AB € um passo
crucial dentro do Quadro DMC e que deve ser implementada com muito cuidado e precisdo. Esta pesquisa
quantitativa/qualitativa consiste em colocar as pessoas uma série de perguntas destinadas a identificar que
barreiras e motivagdes tém maior influéncia em ditar se eles praticam ou ndo um dado comportamento. O estudo
AB utiliza a metodologia Praticante/Nao-PraticanteV que consiste em entrevistar 45 pessoas que ja praticam o
comportamento (Praticantes) e 45 pessoas que ainda ndo adoptaram o comportamento (N&o-Praticantes). A
diferenca entre as respostas dos Praticantes e Nao-Praticantes revela quais sdo as barreiras/motivagées mais

v Em inglés, “Doer/Non-Doer”
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importantes. Por exemplo, se uma grande proporgdo de Praticantes acredita que beber agua filtrada protege
os seus filhos da diarreia, mas apenas alguns Nao-Praticantes pensam assim, sabemos que a confianga na
eficacia da filtragem da agua potéavel é um assunto no qual teremos de nos focar. O foco da AB esta sempre
na forma como as pessoas percepcionam as coisas, independentemente de pensarmos que esta certo ou
errado. O Anexo 4 resume as principais orientagdes para a realizagdo de uma AB, incluindo links para os
formularios necessarios, uma ferramenta de analise de dados e outros recursos. Para uma orientacdo mais
detalhada, aproveite o Guia Pratico para Conduzir uma Analise de Barreiras.

Esclarecer as Barreiras e Motivagoes

Uma Analise de Barreiras € uma ferramenta éptima por onde comegar quando se investiga um comportamento

num determinado contexto, mas ha aspectos que nem sempre ficam esclarecidos (a menos que se tenha

entrevistadores muito competentes). Por exemplo:

= Se o0s inquiridos disserem que "as vacinas de aves sdo caras”, quais sdo exactamente as implicagdes

disso para o desenho do seu projecto? Sera que os custos de vacinar as aves estdo além do que os
criadores podem pagar? Ou os frascos de vacinas disponiveis sdo desnecessariamente grandes (para muito
mais frangos do que as pessoas tém) e, portanto, caros? Ou sera que os agricultores pensam que as
vacinas sao caras sem realmente estarem informados do preco real?

= Se a "falta de alimentos e dinheiro" é a principal razdo apontada pelos Nao-Praticantes para ndo fornecerem
uma dieta diversificada aos seus filhos, essa razdo aplica-se durante todo o0 ano ou é sobretudo um
problema sazonal? Faltam todos os tipos de alimentos recomendados ou existem alguns disponiveis?
Havera certos tipos e fontes de alimentos que estao a ser sub-utilizados (como por exemplo, alimentos
selvagens)? De que sdo compostas as refeigcbes dos Praticantes?

= Se os maridos ndo apoiam as mulheres no uso de contraceptivos, sabemos quais as razdes?

Para obter este tipo de informagado adicional, assim que souber as barreiras e as motivagbes que estdo a
influenciar o comportamento, escreva uma lista dos dados adicionais de que necessita para abordar os
mesmos de forma eficaz. De seguida, recolha os dados, usando alguns dos seguintes métodos:

= entrevistas estruturadas (ex.: integradas no estudo de linha de base, fornecendo dados para os
indicadores e determinando a fase actual da mudanga)

= entrevistas com informadores-chave (com pessoas que tenham um maior conhecimento na area, tais
como trabalhadores/as de extensao, vendedores/as de mercado, autoridades, profissionais das ONGS)

= grupos focais (com 6-10 pessoas; avaliando opinides, significados e percepgdes)

= observagbes (por exemplo, de como as pessoas cultivam as suas colheitas, onde lavam as méos)

= 0S cronogramas mostram as mudangas percepcionadas ou 0s eventos que ocorrem ao longo do tempo

= 0s calendarios sazonais identificam as mudangas sazonais importantes e os melhores momentos para
actividades do projecto especificas

= a técnica das dez sementes é usada para uma classificagdo da importancia das coisas (como também
para fazer comparagdes)

Consulte 0 Anexo 7 para obter uma lista de recursos Uteis sobre o uso de varios métodos.

Assim que entender quais as barreiras e motivagdes associadas ao comportamento que se procura obter,
registe as conclusées mais relevantes na terceira coluna do Quadro DMC (denominada "Determinantes").
Veja o exemplo abaixo:

Comportamento (.;“fp,o. Determinantes FOTIES pEE e Actividades
prioritario actividades
As maes de 1. Acgao Eficacia: As maes n3o acreditam que o
criangas dos 10- SRO seja eficaz.
59 meses que . . ~ L
tém diarreia 2. Acesso: As maes dizem que nao ter dinheiro
tratam-nas com suficiente para comprar agucar e sal dificulta a
Solugao de preparagéo do SRO.
Reidratagéo Oral 3. Auto-eficacia: As maes dizem nao saber como
(SRO). preparar o SRO correctamente.
Indicador de resultados: ... Indicadores de Processo: ...
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PASSO 4: DEFINIR O QUE AS ACTIVIDADES PRECISAM DE ALCANCAR

Uma vez identificadas as principais razdes pelas quais as pessoas praticam (ou ndo) o comportamento
promovido, defina no seu Quadro DMC o que é que as actividades do projecto precisam de alcancgar para as
abordar. Essas ligacdes entre as barreiras e as actividades do projecto sdo chamadas "Pontes para as
Actividades". Elas especificam exactamente o que é que as actividades devem ter como objectivo. Elas
sdo formuladas de uma das seguintes maneiras:

a percepgao de que ...

Aumentar/ diminuir/

melhorar/reduzir .. + (ou) adisponibilidade de/ o acesso a... (acesso)

(ou) a capacidade de... (auto-€eficacia, dicas para acgao)

Por exemplo:
= Diminuir a percepg¢édo das mulheres de que comer menos durante a gravidez resultara num parto mais facil.
= Melhorar a capacidade das maes de criangas com menos de cinco anos de idade para preparar
correctamente o SRO.
= Reforgar a percepgcédo das raparigas de que ndo ha problema em pedir aos namorados que usem
preservativo.

= Aumentar o acesso das familias-alvo a sementes de vegetais de qualidade.
= Melhorar para as maes a disponibilidade de filtros de agua de baixo custo.

As Pontes para as Actividades sdo mais geralmente descritas através do uso da palavra "percepgao”. Isto
acontece porque a forma como os membros de um dado grupo prioritario entendem e auto-
percepcionam a sua situagao é, muitas vezes, o factor que mais importa. Como tal, a tarefa mais comum
das actividades de mudanga de comportamento é a de mudar a percepgao do grupo prioritario sobre algo (no
caso de existirem barreiras) ou reforgar algo (no caso de existirem motivagdes). As Pontes para as Actividades
nao devem ser redigidas com actividades especificas ja em mente, pois isso restringira (a abertura para) as
opgdes que podem ser utilizadas para lidar com as barreiras/motivagdes.

PASSO 5: FAZER COM QUE A MUDANCA ACONTECA

A questdo agora é a seguinte: Quais s&o as actividades que melhor nos permitem alcangar a mudanga
necessaria? A resposta é bastante simples: ndo ha actividades magicas capazes de mudar facilmente o
comportamento das pessoas. As actividades mais poderosas sao aquelas que se alicergam numa boa
compreensao dos motivos pelos quais as pessoas ndao adoptam os comportamentos promovidos e que
depois sao capazes de abordar eficazmente as barreiras que foram identificadas. Quanto melhor for a sua
compreensao, mais eficazes serdo as actividades que vai conceber. Este capitulo ajuda-o/a, portanto, a
seleccionar e pilotar essas actividades e abordagens, a programar uma comunicagao eficaz e a assegurar
que as mudangas alcangadas se tornem duradouras.

2.5.1 DESENHAR UM CONJUNTO DE ACTIVIDADES

Uma vez definidas as Pontes para as Actividades (ou seja, as mudanc¢as que as actividades precisam de
alcangar), o proximo passo é ver de que forma é que as actividades existentes no seu projecto podem ser
modificadas ou expandidas para que abordem as Pontes.¥ Se o projecto ainda n3o tiver sido desenhado, as
Pontes devem ser integradas na preparagéo das actividades. A melhor maneira de comegar é olhar para o
Quadro DMC e desenvolver um conjunto de actividades que abordem todas (ou tantas quanto possivel)
as Pontes para as Actividades. A mesma actividade pode dirigir-se a mais do que uma das Pontes. Veja o
seguinte exemplo:

vi Para que isso acontega, € importante que assegure que a descri¢gdo da actividade e o orgamento do projecto séo suficientemente flexiveis
(ou seja, ndo sdo demasiado detalhados), permitindo que aborde (pelo menos algumas das) barreiras que ndo havia pensado antes.
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Pontes para as

Comportamento B e Actividades

As maes de 1. Aumentar a O staff do projecto organiza reuniées com as maes onde:
criancas dos percepgdo das maes | = Os Agentes Comunitarios de Satde (ACS) partilham

LA s de que o uso de SRO | hjstérias de criangas que foram tratadas com medicamentos
gye temt i ¢ eficaz na prevencéo |  tradicionais versus aquelas que foram tratadas com SRO.
n:grgcl)?n ratam da desidratagao. = As maes locais que usam SRO explicam como ¢ que isso
Solugao de . Diminuir a percepgao ajuda os seus filhos quando tém diarreia.

Reidratagao das maes de que o = Os ACS mostram como preparar a SRO, deixando que

Oral (SRO). uso de SRO é caro. cada mulher experimente a fazé-lo e oferecendo colheres

medidoras para preparagdes caseiras de SRO.

= Os ACS ajudam as maes a calcular os custos do sal e do
agucar necessarios para preparar a SRO e a compara-los
com os custos de levar uma crianga a uma clinica de saude
(transporte, tempo, medicamentos).

= Os ACS facilitam uma conversa sobre as (des)vantagens
do uso de SRO e déo os conselhos necessarios.

3. Melhorar a
capacidade das mées
para prepararem
correctamente o SRO

Indicador de resultados: ... Indicadores de Processo: ...

Conceber as suas actividades utilizando o Quadro DMC € um investimento que vale a pena. Ao dedicar
algumas semanas do seu tempo a este processo, reduzira significativamente o risco de desperdicar energia,
tempo e recursos em actividades que nao produzem os resultados que esperava. A0 mesmo tempo, muitas
vezes, ndo temos 0s recursos para adoptar esta abordagem para todos os comportamentos que promovemos.
Nesses casos, use o0s conselhos extraidos das investigagdes conduzidas pela The Behavioural Insights Team,
sedeada em Londres: As suas actividades de mudanga de comportamento tém mais probabilidade de sucesso
se fizer com que o comportamento seja FASO: Fdcil, Atractivo, Social e Oportuno.

v Facil: Aprenda o que é que torna dificil a pratica de um comportamento e ajude os grupos prioritarios a
torna-lo mais facil - envolvendo menos complicagdes, tempo ou dinheiro. Se estiver a promover um objectivo
complexo, divida-o em acg¢des menores.

v Atractivo: As pessoas motivam-se a fazer algo quando isso lhes traz o que mais querem, desde
rendimentos, paz de espirito e felicidade, a boa saude. Certifique-se de que as suas actividades permitem
que as pessoas experimentem os beneficios de praticar o comportamento, por exemplo, deixando-
as testa-lo (por exemplo, experimentar usar uma lanterna solar no escuro); partilhando exemplos de
sucesso (por exemplo, um agricultor que aumentou a sua produgdo por ter adoptado as técnicas
promovidas); e usando mensagens apelativas que envolvam as emogdes das pessoas.

v Social: As pessoas sao fortemente influenciadas por aquilo que é feito por quem esta a sua volta. Vamos
tirar proveito disso! Mostrar que algumas pessoas ja praticam o comportamento promovido através do poder
das redes sociais (por exemplo, entre pares), ou encorajando as pessoas a comprometerem-se com alguém
para praticar esse mesmo comportamento, muitas vezes funciona bem!

v' Oportuno: A mesma campanha conduzida em momentos diferentes pode obter niveis de sucesso
consideravelmente diferentes. Agende a sua campanha para quando as pessoas estiverem mais receptivas
(por exemplo, promover a compra de latrinas apés a colheita, quando as pessoas tém dinheiro; ou afixar
mensagens de lavagem das maos nas cozinhas).?°

Quando desenhar uma atividade de mudanga de comportamento, verifigue sempre se ela faz com que o
comportamento seja FASO.

As péaginas seguintes apresentam-lhe as abordagens e actividades que sdao normalmente utilizadas pelas
intervengdes de mudangca de comportamento. Se estiver interessado/a em saber como descrever as
actividades de mudanga de comportamento para que estas sejam passiveis de alcangar a mudanca desejada,
use as orientagdes fornecidas no Anexo 10.
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ENGAJAMENTO COMUNITARIO

O engajamento comunitario € uma abordagem que envolve
activamente os membros da comunidade como um todo na
identificacdo ou implementacdo de solugbes para os
problemas que a comunidade enfrenta. O objectivo é
aumentar a apropriagdo local e a sustentabilidade da
estratégia do projecto. O programa de gestédo de recursos
naturais da PIN na Etiépia, por exemplo, envolveu os
membros da comunidade na identificagao das origens das
enchentes repentinas causadas pela erosédo do solo, assim
como na sua reducgéo através da adopgao de uma série de
medidas anti-erosao, tais como impedir o pastoreio do gado
nas areas afectadas. Em Angola, a PIN utilizou, com
sucesso, a abordagem de Saneamento Total Liderado pela
Comunidade (STLC) para mobilizar as comunidades a
identificarem os riscos associados a pratica de defecacao e
ao ar livre, desencadeando uma acgao coletiva para que as o bl B

familias individuais construissem e utilizassem latrinas. Esta disponivel um conjunto de ferramentas
participativas para apoiar com o engajamento comunitario — consulte, por exemplo, o CRS e kit de ferramentas
IHAA, 0 manual STLC, o guia_Faca-me um Agente de Mudanca ou Histérias sem um final.

CAPACITAGOES A MEDIDA

As capacitagdes sdo das actividades, simultaneamente, mais sobrestimadas e subestimadas. Espera-se
frequentemente que uma capacitagao (muitas vezes, de uma sessao s0) seja capaz de levar as pessoas a
aprender e, subsequentemente, a utilizar todos os conhecimentos e competéncias fornecidos. Ao mesmo
tempo, as metodologias mais utilizadas dependem frequentemente de curriculos pré-definidos, numa
abordagem “de cima para baixo” (top-down). Os resultados desta abordagem sao, muitas vezes, pouco
produtivos.

A experiéncia da PIN demonstra que as capacitagdes sdao mais Uteis quando:

= usam uma abordagem que se foca nas "lacunas de conhecimentos e competéncias" especificas
identificadas durante a avaliagao ou pesquisa formativa (em vez de terem um ambito muito amplo)

= aproveitam e comegam com 0 que as pessoas ja sabem e as solugbes que propdem

= limitam a quantidade de sessdes do tipo expositivo dadas por figuras de autoridade e envolvem uma
abordagem o mais pratica possivel, utilizando a abordagem "experimentar para acreditar", incluindo visitas
de estudo, demonstragdes e partilha de experiéncias

= sado conduzidas em grupos mais pequenos, permitindo a participagao de todos/as

= sdo concluidas com os/as participantes a assumirem publicamente o compromisso sobre as acgoes
especificas que irao empreender como resultado da formagéao

= sao seguidas por uma formagéao de refrescamento ou visitas de seguimento para verificar se as pessoas
estdo a ser capazes de pbér em pratica as novas competéncias

FORMAGAO EM SERVIGO

A formagao em servigco decorre em locais de trabalho, como por
exemplo, numa unidade de saude, hum campo agricola, numa
oficina de carpintaria ou numa sala de aulas da escola, onde
alguém que sabe como realizar uma certa tarefa mostra a outra
pessoa como fazé-lo. Esta abordagem é eficaz principalmente
gragas a sua capacidade de se focar em lacunas especificas nas
competéncias do/a formando/a e pelo uso da abordagem de
"aprender, fazendo". Esta metodologia requer uma quantidade
maior de recursos humanos e financeiros. A PIN Camboja
abordou esta questdo usando listas de verificagdo que reduziram
o foco para 12 competéncias pré-definidas e mais essenciais.
Por seu lado, a PIN na Etiopia aproveitou-a como uma
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oportunidade para envolver e fortalecer o sistema de educagéo local, ajudando os/as Supervisores/as
Escolares do governo a monitorizar e apoiar os/as professores/as na utilizacdo de métodos interactivos de
aprendizagem na sala de aula.

ACONSELHAMENTO
O aconselhamento permite que as pessoas recebam
conselhos adaptados as suas necessidades, muitas vezes
com mais detalhes e num ambiente mais discreto do que o que
as formacdes oferecem. O aconselhamento é eficaz para
ultrapassar barreiras relacionadas com a autoconfianga,
permitindo que as pessoas adquiram uma atitude renovada do
tipo: "Sim, eu consigo". Os seus dois principais inconvenientes
s80 0s seguintes:
=¢& demorado e requer mais recursos (embora esta
abordagem possa ser feita através da formacdo de
voluntarios/as na propria comunidade; de trabalhadores de
extensdo que possam fornecer aconselhamento ou através
de mensagens de telemovel)

= A equipa precisa ter boas capacidades de aconselhamento
(o que nao é facil) e ser capaz de responder eficazmente
as questbes levantadas pelas pessoas (isto pode ser abordado através de capacitagdes usando,
inclusivamente, a metodologia de representacdo de papéis (“role-plays”), focando nos problemas mais
comuns identificados por um diagnéstico anterior)

Consulte os seguintes recursos para saber mais: Manual de Aconselhamento ToT, Cursos de Aconselhamento
ALCP e Cartdes de Aconselhamento.

EDUCAGAO DE PARES

A educacao de pares é uma abordagem na qual grupos de membros da comunidade que tém algo em comum
(por exemplo, serem adolescentes ou méaes de criangas pequenas) se educam, motivam e apoiam
mutuamente na adopcdo de um novo comportamento. Os educadores de pares sdo muitas vezes vistos
como mais empaticos, crediveis e mais capazes de se basear no conhecimento local, ao mesmo tempo que
actuam como modelos de mudanga de comportamento. A principal desvantagem desta abordagem é que os
educadores de pares acabam por "envelhecer" e precisam de ser substituidos. Uma das abordagens mais
comuns entre pares € o modelo de Grupos de Cuidados (“Care groups”) que tem sido utilizado para promover
uma série de comportamentos relacionados com a saude, nutricdo, agricultura e higiene. Veja também um
atil curriculo de formacao sobre a abordagem de educacéo de pares.

SERVICOS DE EXTENSAO

Os Trabalhadores/as de Extens&o (TE) sdo mais comuns no sector da saude e da agricultura, operando numa
base voluntaria (por exemplo, como Agentes Comunitarios de Saude); como funcionarios/as do Estado
(Trabalhadores/as de Extenséo Agricola); como actores comerciais (Conselheiros de Negdécios Agricolas) ou
numa base combinada (Trabalhadores/as de Saude Veterinaria pagos pelo Estado enquanto gerem a sua
clinica privada). A maioria dos TEs fazem parte do sistema de extensdo do Governo, tém uma presenca a
longo prazo em cada area e tém a capacidade de adaptar a sua assisténcia ao contexto local. Estas constituem
excelentes condigdes prévias para influenciar o comportamento das pessoas. Se decidir apoiar 0s servigos de
extensao locais, considere focar-se nas seguintes areas, que normalmente se revelam probleméaticas:

= Cobertura: Os servicos de extensdo chegam, por norma, a menos de 10% daqueles/as que deles
necessitam,?! resultando num numero muito alto de pessoas (especialmente de mulheres) sem acesso a
conhecimentos, competéncias e produtos essenciais.

= FEficacia da transferéncia de competéncias e conhecimentos: Embora os TEs tenham, geralmente,
competéncias técnicas solidas, a sua capacidade de as partilhar eficazmente com as pessoas e de as
motivar a utiliza-las €, muitas vezes, limitada.

= Sustentabilidade: Muitos TEs dependem de fundos limitados do governo ou de ONGs. Medidas como
advocacia direccionada aos tomadores de decisdes (ver abaixo), servicos sujeitos a pagamento ou apoio
descentralizado (por exemplo, formacao de consultores agricolas baseados em aldeias) podem ajudar.
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DESVIO POSITIVO

O Desvio Positivo (DP) é uma abordagem baseada na
observacgéo de que, em cada comunidade, ha certos grupos ou
individuos que ja praticam os comportamentos que desejamos
promover, mesmo nao tendo tido uma melhor educagdo ou
estarem melhor na vida de que os seus pares.?? Os pioneiros do
Desvio Positivo ddo um exemplo de um caso do Egipto onde,
contrariamente ao habitual, os pais de criangas pobres mas bem
nutridas alimentavam os filhos com uma dieta que incluia ovos,
feijoes e vegetais verdes disponiveis a nivel local. Os programas
de nutricdo infantil que proporcionaram aos pais de criangas
subnutridas oportunidades para praticar este e outros
comportamentos, tais como a lavagem das maos e uma
preparagdo higiénica dos alimentos, resultaram num melhor
crescimento infantil. 23

A abordagem do DP permite-nos compreender que
comportamentos € que as pessoas que constituem os "desvios
positivos" adoptaram e que lhes permitem evitar problemas
comuns. Os/As trabalhadores/as comunitarios podem, entao,
promover estes comportamentos sabendo que j& estédo
adaptados ao contexto local. Esta abordagem tem sido
amplamente utilizada para abordar questdées como a desnutrigao
infantil, o abandono escolar, o trafico de raparigas, entre outras.
Tenha em mente que os requisitos desta abordagem em termos
de recursos humanos e de tempo sdo bastante elevados.
Consulte materiais interessantes como o manual de Desvio Positivo , alguns exemplos de projecios e de

artigos.

REDES SOCIAIS
As redes sociais — frequentemente grupos informais
de pessoas com interesses semelhantes - tém um
enorme  potencial para superar barreiras
identificadas. Vejamos dois exemplos: primeiro, 0
projecto CLIMAD da PIN, que através da promogao
de praticas mais eficazes de criacdo de animais,
conseguiu ajudar grupos informais de agricultores
pobres a colaborar no acesso a produtos e servigos
veterinarios em maior escala, reduzindo os seus
custos e aumentando o lucro. Ja a PIN na Etiopia
conseguiu que milhares de mulheres pobres que
viviam em favelas urbanas se reunissem,
poupassem pequenas quantidades de dinheiro em
grupo e usassem esse dinheiro para fornecer
empréstimos para estabelecer microempresas
lucrativas. Mais importante ainda, estas novas
"mulheres de negdcios" ganharam uma confianga
muito necessaria, inspiraram outras mulheres e as :
suas representantes comegaram a advogar comas |

. . L, e e I e
autoridades competentes pela melhoria do apoio a
protecgdo social. Na experiéncia da PIN, existem duas condigbes prévias para o sucesso das redes sociais:
que se concentrem em questdes praticas e que proporcionem beneficios claros aos seus membros.
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ADVOCACIA

Os nossos comportamentos sao influenciados por factores externos que muitas vezes vao para além do nosso
controlo. A "mudanga de comportamento a montante”, isto é, o processo de influenciar os/as prestadores/as
de servigos ou os/as decisores/as politicos/as, pode:

= facilitar (ou ndo) a pratica de certos comportamentos: por exemplo, o alargamento do horario de
funcionamento das unidades de saude permite que mais pessoas utilizem os seus servigos. Ao mesmo
tempo, medidas como promulgar politicas para que todas as mulheres gravidas sejam testadas para o
VIH aumenta automaticamente a taxa de testagem

= ser mais eficiente: por exemplo, conseguir que se faga a iodizagdo obrigatéria do sal por parte dos
produtores de sal

= alcangcar mudancas de larga escala: por exemplo, proibindo a publicidade de leite em p6 para bebés

= melhorar os beneficios dos servigos existentes: por exemplo, exigindo formagéo regular em servigo para
os trabalhadores de extensdo agricola para que possam aprender as informagdes e técnicas mais
recentes

= ser a Unica opg¢do: por exemplo, aprovando uma lei anticorrupgao que seja eficaz

Gragas ao seu enorme potencial em produzir resultados em grande escala, o foco central do trabalho das
organizagdes da sociedade civil deveria ser o de apoiar mudangas sistémicas. Veja exemplos
interessantes de advocacia eficaz e aprenda como desenhar e implementar estratégias de advocacia eficazes.
Consulte sempre o/a seu/sua Consultor/a para a Advocacia (ou uma pessoa com experiéncia significativa)
antes de comecar a desenvolver a sua propria estratégia de advocacia.

MENSAGENS DE TELEMOVEL
Com mais de metade da populagdo mundial a ter um telemovel (e muitas mais pessoas tendo acesso a ele),
os telemdéveis representam uma excelente oportunidade para comunicar com os individuos. As mensagens de
voz ou de texto que sdo promovidas por projectos de desenvolvimento podem ajudar mulheres gravidas e
maes, pequenos agricultores ou familias propensas a sofrer desastres a recordar-se de como praticar
determinados comportamentos. Aqui, ha dois pontos essenciais a ter em mente:

1) O aconselhamento, por si s6, ndo muda necessariamente o comportamento das pessoas

2) Os requisitos tecnoldgicos para a criagdo de uma plataforma de mensagens podem ser muito elevados —

pelo que, ndao tome a iniciativa de o fazer sem ajuda de um parceiro experiente

Saiba mais em mHealthKnowledge, e-Agriculture e na visédo geral da FAO.

DESENVOLVIMENTO DE SISTEMAS DE MERCADO

Uma das principais razbes pelas quais as pessoas nao praticam
certos comportamentos é, simplesmente, por ndo terem acesso
a certos produtos e servigos necessarios, tais como sementes
(para o cultivo de legumes), solugdes de reidratagao oral (para
0 tratamento de diarreia), materiais de constru¢cdo (para a
construgdo de latrinas), ou 0 acesso a servigos veterinarios
(para a vacinagao de animais). Na maior parte do mundo, é o
sector privado que fornece estes recursos. No entanto, nos
contextos mais pobres e frageis onde operam os projectos de
ajuda ao desenvolvimento, os mercados sdo frequentemente
pouco desenvolvidos e ndo conseguem satisfazer a procura. As
situa¢des mais comuns sao as que se seguem:

= As lojas e os prestadores de servigos estdo muito longe ou
as pessoas nao sabem da sua existéncia e dos
servigos/produtos que oferecem

= As lojas e os prestadores de servigos carecem dos
bens/servigos necessarios ou fornecem-nos em ma
qualidade (ou seja, ndo satisfazem as necessidades das
pessoas)

= Os prestadores de servicos concentram-se mais nas
necessidades das pessoas mais ricas
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= A embalagem de mercadorias (por exemplo, de sementes) ndo esta ajustada a capacidade financeira das
pessoas (ou seja, sdo necessarias embalagens mais pequenas e mais baratas)

Apoiar os vendedores e prestadores de servigos locais para que estimulem a procura e assegurem 0
fornecimento adequado dos produtos e servicos de que as pessoas pobres necessitam é, portanto, uma das
melhores formas de ultrapassar uma série de barreiras. Quando comparada com outros tipos de apoios dados
pelas ONGs, que sdo normalmente fortemente baseados na provisao de subsidios, esta abordagem pode ser
mais sustentavel, ser mais eficiente em termos de custos e chegar a mais pessoas. Saiba mais nos sites da
Beam Exchange, EMMA e DCED.

COMUNICAGAO DE MASSAS

Meios de comunicagao como a Radio, a TV e a Internet tém a
grande vantagem de poder alcangar um grande numero de
pessoas e de transmitirem ndo apenas factos, mas também
emocgoes. A produgéo televisiva requer muitas competéncias
externas especializadas, dinheiro e tempo e é, portanto, mais
adequada para abordar uma problematica especifica e em
grande escala (ver o exemplo de uma novela gue aborda a
guestao do endividamento). As séries de radio e de televisdo
devem ser baseadas numa investigacdo sélida (de forma a
que sejam relevantes para a situagao em que o grupo-alvo se
encontra), oferecer solugdes realistas para problemas
especificos e ser suficientemente atractivas para manter o
interesse das pessoas (entrar em parceria com profissionais
de transmissao de radio e televisédo é essencial). Enquanto a
produgdo televisiva tende a ser muito exigente, os programas
de radio podem ser facilmente incluidos como uma das varias
actividades de um projecto (contacte a PIN Angola para saber
mais sobre o seu programa de radio para pais e professores).
Nao obstante, desenvolver spots televisivos ou radiofénicos
nao é o Unico desafio - assegurar que o0s programas chegam
ao publico certo (o seu grupo prioritario) pode ser igualmente exigente. Se o seu grupo prioritario utiliza as
redes sociais, considere passar as suas mensagens através de publicidade direcionada. Veja exemplos
interessantes de comunicagao de massas e saiba mais no site da Alive & Thrive.
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2.5.2 CRIAR COMUNICAGOES EFICAZES

Independentemente de uma estratégia pretender mudar os comportamentos através da influéncia dos
decisores politicos, do aumento da acessibilidade aos servigos, de dotar as pessoas de competéncias
necessarias ou de o fazer através da mudanga das normas sociais, 0 sucesso da estratégia depende sempre
da forma como as suas actividades comunicam as mensagens que concebeu com base nas Pontes para
as Actividades. Infelizmente, para muitos projectos de desenvolvimento, as suas estratégias de comunicagao
nao sao muitas vezes tao eficazes como esperariamos, especialmente devido ao facto de serem:

X

Superficiais: As actividades de mudanga de comportamento, por vezes, limitam-se a indicar os
comportamentos a promover e a dizer por que sao importantes, sem abordar as barreiras reais a pratica
desses comportamentos.

Mal orientadas: Em vez de se concentrar nas pessoas que mais precisam das mensagens, a
comunicacao é dirigida a todos/as, indiscriminadamente.

Autoritarias em vez de empaticas: Muitas vezes, as actividades de comunicagao dizem as pessoas o
gue fazer e como gerir as suas vidas, em vez de criarem formas de as pessoas "descobrirem" os beneficios
de um dado comportamento por si proprias.

Focadas no longo prazo e ndao no curto prazo: Enquanto as pessoas se preocupam com beneficios
tangiveis e, de preferéncia, imediatos, destacamos frequentemente os beneficios que podem (ou nao) vir
(por exemplo, "os seus frangos tém menos probabilidades de morrer"); ou que s6 venham apds varios
anos de esforgos (por exemplo, "a utilizagdo de fogbes eficientes em termos de consumo de combustivel
reduz a erosdo").

Negativas em vez de positivas: € comum enfatizarmos primeiro os perigos e s6 depois os beneficios
positivos de (ndo) seguir um determinado comportamento?* (por exemplo, enfatizar as doengas, em vez
dos beneficios de lavar as maos).

Focadas nos factos, ndao nas emogdes: Apesar de 0 nosso comportamento ser impulsionado tanto por
factores racionais como emocionais, as mensagens muitas vezes enfatizam os argumentos racionais e ndo
apelam convenientemente as emogdes das pessoas, como por exemplo, aos seus desejos, estatuto social,
confianga ou simplesmente ao seu bem-estar.

Demasiado complicadas: Em vez de promovermos coisas especificas como "adicionar couve e ovos as
papas das criangas”, pedimos as maes para "tornar a dieta das criangas mais diversificada, fazendo uso de
mais grupos alimentares”. Os materiais de comunicagao também veiculam muitas vezes demasiada
informacgao, diminuindo a clareza do que as pessoas devem realmente fazer.

Como podemos ver, os problemas mais comuns estdo no O QUE e COMO comunicamos. Vamos agora ver
como podemos melhorar a nossa comunicagao:

1) O QUE COMUNICAMOS
O que faz quando ouve uma recomendagao que considera n&o ser

relevante ou Util para a sua situagéo actual? Se for como a maioria
das outras pessoas, vocé reage de forma bastante simples: ignora-

"O maior problema na

a. As pessoas a quem 0s N0Ssos projectos visam ajudar comportam- ~ COMmMunicacao e a llusao de
se exactamente da mesma maneira: se acham que o conselho que ocorreu."
dado nao é util ou que é muito dificil de aplicar, elas nao o

usam. O problema geralmente ndo estd na falta de vontade das

George Bernard Shaw

pessoas de melhorarem as suas vidas, mas na nossa incapacidade
de compreender os problemas mais urgentes das pessoas e de apresentar solugdes que elas possam usar.

Por exemplo, os projectos de nutrigdo normalmente sensibilizam as mulheres para a importancia do
aleitamento materno. No entanto, muitas maes ja sabem que o aleitamento materno exclusivo € bom para 0s
seus bebés. O que elas necessitam é de alguém que 1) compreenda o que as impede de amamentar
exclusivamente (por exemplo, a falta de tempo; a necessidade de retomar o emprego; terem os mamilos doridos,
a percepgao de que nao produzem leite suficiente) e 2) as apoie a ultrapassar estas barreiras (por exemplo,
prestando-lhes aconselhamento; pedindo aos maridos que colaborem nas tarefas domésticas).
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Assim, ao desenhar as suas mensagens, 0 mais importante é que

Assegure-se de que cada  cada mensagem aborde directamente uma Ponte para as
mensagem aborda Actividades especifica (que definiu com base na pesquisa formativa

directamente uma Ponte

gue conduziu). Por exemplo, se a sua Ponte para as Actividades for:
"Aumentar a percepg¢do de que alimentar as criangas com uma

para as Actividades variedade de refeigcbes é algo acessivel”; a sua mensagem pode ser:
e speciﬁca. “Ndo é caro. Até vocé pode alimentar o seu filho com uma dieta
saudavell ".

Ao omitir este passo, arrisca-se a gastar energia e recursos a comunicar mensagens que nao ajudam realmente
0 seu grupo prioritario a adoptar o comportamento promovido. Certifique-se, tanto quanto possivel, de que as
suas mensagens foram testadas previamente com o seu grupo prioritario (veja o capitulo sobre pré-testagem).
Embora este passo leve algum tempo, nada o impede de incluir estas actividades na descrigdo do seu projecto,
cronograma e orgamento.

2) COMO COMUNICAMOS

Neste momento, sabemos o que queremos comunicar, mas a questdo é saber como
fazé-lo de uma forma que motive as pessoas a agir de acordo com o pretendido. Os Why Some Ideas Survive
irmaos Chip e Dan Heath analisaram as mensagens que se revelaram mais eficazes and Others Die

do sector comercial e do sector sem fins lucrativos e no seu excelente livro Made to
Stick¥i publicaram seis elementos que fazem com que a sua mensagem "cole",

a saber: a mensagem deve ser suficientemente interessante para as pessoas HifhEA X
se aperceberem dela; a compreenderem; se importarem com ela; recordarem- y—-;—«-f
na, e agirem de acordo com ela. % =

AS MENSAGENS MAIS EFICAZES SAO:

SIMPLES: "Simplifique ao méaximo a sua mensagem; pense em como pode Chip Heath & Dan Heath
sintetiza-la ao seu essencial, sem nada a mais. Se o seu publico nao se lembrar
de mais nada das suas comunicagées, qual é a principal mensagem-chave
gue quer que seja retida?’® Especialmente se a sua mensagem for
susceptivel de receber apenas uma atengdo momentanea (por exemplo, devido a estar num cartaz ou
passar na radio), reduza-a a oito palavras ou menos que comuniquem o facto-chave, beneficio ou acgao
que quer que o publico retenha. A sua mensagem tem valor se motivar e ajudar as pessoas a tomarem
acgoes concretas.

INESPERADA: Se quiser chamar a atengdo das pessoas, mostre-lhes algo sobre a questdo em causa
que seja contra-intuitivo e surpreendente. A surpresa é desencadeada, quando falha a forma como
pensamos que as coisas sdo. Isso motiva-nos a tentar compreender porque é que tal falha aconteceu
(“Porque é que certa situacdo ndo é como eu pensava?!’). As pessoas querem gue este efeito "Ha?" seja
seguido por uma experiéncia "Ah!". Embora esta estratégia ajude a captar o interesse inicial das
pessoas, também precisamos de o manter. De acordo com a "teoria da lacuna", a melhor maneira de o
fazer é despertar a curiosidade das pessoas, usando uma situagdo em que sentimos que existe uma
lacuna no nosso conhecimento. Para convencer as pessoas de que precisam da nossa mensagem (para
preencher a sua "lacuna" de conhecimento) faz-se uma pergunta interessante para a qual é pouco
provavel que saibam a resposta.

CONCRETA: Tanto quanto possivel, ndo emita mensagens gerais, tais como "Proteja o ambiente"! A Unica
resposta que recebera é "Hmm, ok, entdo o que é que devo fazer EXACTAMENTE?!". As mensagens
concretas sao muito mais faceis de lembrar e de gerar ac¢éo. Portanto, certifique-se de que ao ouvir ou
ler uma mensagem, as pessoas entendam que acgéo exacta lhes esta a ser pedida.

CREDIVEL: As pessoas tém de acreditar na sua mensagem para poderem tomar acgdo sobre a
mesma. Entdo a questdo é: O que faz com que as pessoas acreditem nas ideias? De acordo com 0s
irméaos Heath, as pessoas acreditam pelas seguintes razdes:
= 0s nossos familiares ou amigos acreditam (€ por isso que as abordagens entre pares podem ser tdo
eficazes)

= tivemos experiéncias que nos levaram a acreditar (por exemplo, quando um agricultor vé que a prética
promovida funciona bem)

Vi Traduzido em portugués, “Feito para colar”.
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Quando desenhar a sua mensagem-chave - para um cartaz, evento
comunitario, programa de radio ou uma reuniao com decisores - compare-
a com os Critérios de Avaliagdo dos irméos Heath.3® As mensagens

= confiamos nas autoridades (como um médico) ou "anti-autoridades" (como o toxicodependente que
decidiu desistir do vicio)

= adicionando detalhes que déem autenticidade (por exemplo, sobre um lugar/ pessoa/ contexto) ou
estatisticas que chamem a atencdo (por exemplo, comparar uma coisa com outra) torna a sua
mensagem mais digna de confianga

EMOCOES: O objectivo de criar mensagens que

apelem ao emocional é fazer com que as ; ) L
As coisas que motivam as pessoas a agir Sdo unicas para

pessoqg Se mportern ’com ,o qge eStaﬁ‘ @ S€r ada cultura e cada pessoa. Contudo, algumas delas sao
transmitido — porque € ai que € mais provavel que comuns em diferentes contextos:

elas tomem alguma acc¢do. A melhor maneira de

MOTIVAGOES UNIVERSAIS

N . Amor Sucesso Auto-imagem Positiva
o fazer é apelar para as coisas que realmente 5 e e A i sl
importam para elas, de forma a encontrar uma cconnecimento  Estatuto cetlagao ocla
resposta convincente para a pergunta: "Ests Frazer Seguranga Paz de espirito

bem, mas o que é que eu ganho com isso?" O Liberdade Conforto Poder?’

facto de vocé saber por que é que as pessoas se devem importar ndo significa que elas sintam o mesmo.
Use a sua pesquisa formativa para entender o que é que as pessoas realmente valorizam (a Ultima questao
da AB pergunta sobre as Motivagdes Universais).

HISTORIA: “As histérias tendem a incluir muitos dos elementos que “colam”, j& previamente referidos,
como passar uma versao simplificada da histéria, haver uma reviravolta inesperada, fazer de um assunto
intangivel algo concreto, dar credibilidade através do desenrolar e dos detalhes, e invocar emogées. 28 As
historias tém a capacidade notavel de nos permitir "perfink¥ii" - perceber, sentir e pensar, tudo ao mesmo
tempo.2° Nao ha necessidade de inventar histérias novas - nos paises onde trabalhamos, ha muitas
histérias interessantes de pessoas que conseguem superar dificuldades ou que experimentaram novos
comportamentos de forma bem-sucedida. A chave é encontra-las.30

Critérios de Avaliagédo
A sua mensagem é ... ?

eficazes nem sempre precisam de preencher, um a um, todos os Simples Credivel
requisitos identificados. Contudo, estes podem ajuda-lo/a a perceber o Inesperada Emocional
que pode estar a faltar 8 sua mensagem para ser forte. Concreta Histdria

A LINGUAGEM IMPORTA

A linguagem que usamos tem uma influéncia enorme sobre se as pessoas prestam ou ndo atengdo as nossas
mensagens e agem em conformidade com elas ou ndo. Para evitar os erros mais comuns, faga uso das
seguintes dicas:

Personalize a sua mensagem, dirigindo-se directamente a pessoa através do uso da segunda pessoa
do singular (TU) ou da terceira (VOCE ou o NOME) - conforme o publico a que se dirige- e do verbo no
modo imperativo. Por exemplo, diga: “Va ao seu centro de saude se o seu filho/a tem sangue nas fezes"
em vez de "As mulheres devem visitar um centro de saude quando o seu filho/a tem sangue nas fezes".

Comece com uma pergunta para atrair as pessoas para o tépico, se tiver certeza de que elas responderao
"sim" a essa pergunta. Por exemplo: "Quer criangas inteligentes e saudaveis? Alimente-os com ovos pelo
menos uma vez por semana!”

Use apelos positivos em vez de mensagens negativas. Mostrar o que ha de bom num produto ou num
comportamento. Em vez de dizer "Néo faca o parto do seu bebé em casa", destaque os beneficios de fazer
0 parto numa unidade sanitaria.

Concentre-se num ponto apenas ou num pequeno numero de pontos, especialmente se tiver um
espaco limitado (por exemplo, em painéis) ou tempo (por exemplo, hum video). Usar uma mensagem forte
€, muitas vezes, mais eficaz do que condensa-la em 3 pontos. Se estiver a desenvolver uma série de
comunicagdes (por exemplo, através de programas de radio), foque cada uma delas em uma unica
mensagem.

Vil perfink: expressdo em inglés que significa capacidade de, ao mesmo tempo, perceber (perceive), sentir (feel) e
pensar (think)

Pagina | 22



= Refira-se a beneficios cumulativos - por exemplo, mostrar o quanto as pessoas podem poupar em
combustivel apés um ano de uso de fogdes eficientes dd um argumento muito poderoso para fazer essa
transigao.

= Ajuste-se ao nivel de leitura do seu grupo prioritario, utilizando frases curtas, com palavras simples
que tem a certeza de que o publico conhece e escritas num tipo de letra grande. Como muitas pessoas
ndo sabem ler, a mensagem central deve ser também transmitida e representada nos materiais através
de figuras ou imagens.32
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Como parte do seu ap0|o ao desenvolwmento de um mercado local de servicos veterinarios, a PIN do Camboja
usou uma faixa de promogao de vacinas de aves, dizendo: "A vacinagdo das galinhas ajudou-me a ganhar mais
de um milhdo de riels por ano”. Ofereceu aos agricultores beneficios concretos e apelou ao seu desejo de tornar
a sua produgdo animal mais rentavel.

SERA QUE PODEMOS APRENDER COM A PUBLICIDADE COMERCIAL?

As empresas comerciais tém décadas de experiéncia na comercializagdo de servigos de saude, insumos
agricolas, sabdes, contraceptivos ou seguros - isto é, exactamente 0s mesmos "comportamentos” que 0S N0SS0S
projectos promovem. Os anuncios de empresas conseguiram motivar milhdes de pessoas a usar preservativos,
experimentar novos tipos de sementes ou a fazer seguros de saude. Muitos destes anuncios de sucesso foram
desenvolvidos com base nos resultados de muita pesquisa formativa e as ONGs podem fazer o mesmo. Se
quiser alguma inspiragéo pratica para “publicitar” os comportamentos que promove, consulte o Anexo 11: Os 12
Tipos de Anuncios.
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2.5.3 A IMPORTANCIA DA PILOTAGEM E DO PRE-TESTE

Por esta altura, tera gasto semanas, se ndo meses, a tentar entender os comportamentos que estdo a ser
promovidos pelo seu projecto na perspectiva do grupo prioritario; a encontrar actividades eficazes que ajudem
a ultrapassar as barreiras identificadas; e a tentar desenhar as suas mensagens de forma a que estas motivem
as pessoas a agirem sobre as mesmas. Por agora, podera sentir que sabe bastantes coisas sobre este tema
e esta ansioso/a para comecar a implementar as actividades de mudanga de comportamento. No entanto, este
€ exactamente 0 momento em que o maior fracasso pode acontecer:

precisamente por ter feito muita pesquisa, reflexdo e trabalho criativo, Mesmo que tenha recursos
podera assumir que se vocé e sua equipa acham que as actividades e limitados, NAO SALTE este

materiais de comunicac¢ao desenhados estdo claros, apelativos e Uteis,
as outras pessoas sentirdo o mesmo. Na pratica, isto pode néo

passo - € sempre melhor ter

acontecer: por vezes, as pessoas ndo reagem as nossas mensagens ~ actvidades e materials de
como esperado e as nossas actividades n&o produzem o efeito = comunicacao eficazes mais
desejado. Uma das melhores formas de prevenir essas falhas €  iarde do que utilizar materiais

pilotar previamente as nossas actividades e pré-testar 0s nossos
materiais de comunicacdo. Os métodos mais basicos para o fazer ndo

mediocres agora.

sdo muito complicados, por isso vejamos como fazé-lo:

PILOTAR AS NOSSAS ACTIVIDADES

Os projectos de desenvolvimento consistem tipicamente na
definicdo de um conjunto limitado de actividades que s&o
implementadas da mesma forma em muitos locais diferentes. Por
exemplo, formagdes que promovem alimentos nutritivos para
criangas pequenas podem ser implementadas em 150 aldeias. Na
pratica, isto significa que se a forma como concebemos ou gerimos
as formagdes se deparar com um desafio (por exemplo, as
criangas nao gostarem das refeigdes que promovemos), corremos
o risco de cometer o mesmo erro até 150 vezes - 0 que significa
desperdicar muito esforco e recursos. O mesmo se aplica a
qualquer outro tipo de actividade que implementarmos em maior
escala.

A melhor maneira de prevenir que estas falham acontecam &
pilotando a actividade: implemente-a inicialmente apenas em
alguns locais e aumente-a de escala assim que tiver resolvido os
pontos fracos identificados. As seguintes dicas vao ajuda-lo/a a
assegurar uma pilotagem eficaz:

Prepare uma lista de verificagdao simples de todos os
principais passos e principios da actividade (por exemplo, 1: 0
facilitador pergunta primeiro as mulheres sobre as receitas que
usam; 2: as mulheres sdo encorajadas a dizer quais os
alimentos que encontram disponiveis localmente; 3:..) e
depois use esta lista enquanto supervisiona a implementacao.

Depois de ter pilotado a actividade em alguns locais diferentes, organize um grupo focal com os
participantes focado nos beneficios da actividade (Em que sentido a actividade foi benéfica?); relevancia
(Qual foi a relevancia da actividade para lidar com as dificuldades que as pessoas enfrentam?);
credibilidade (Confiaram no que a actividade estava a promover?); motivagao para mudar (Como resultado
da actividade, estdo motivados/as a tomar alguma ac¢do especifica? ); barreiras remanescentes (Existe
alguma razéo pela qual ndo possam dar seguimento aquilo que a actividade promove? ) e fraquezas (O que
poderia ter sido feito melhor/ deveria ser mudado? ).

Apo6s a discussdo, introduza uma tarefa baseada no desempenho, avaliando até que ponto os/as
participantes sdo capazes de usar 0os conhecimentos ou competéncias recém-adquiridos (por exemplo,
descrever trés refeigdes nutritivas para criangas pequenas ou preparar uma solugao de reidratagao oral
para tratar a diarreia).

Discutir com a equipa que implementou a actividade o que correu e o que ndo correu bem e que
accao(6es) especifica(s) sera(do) tomada(s) pelo staff para lidar com os pontos fracos identificados.

Se quiser continuar a monitorizar a qualidade da implementagéo da actividade, reveja e continue a usar a
lista de verificagdo que desenvolveu durante a fase de pilotagem (veja o primeiro ponto).
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Ao pilotar e, subsequentemente, melhorar o desenho e implementagéo das suas actividades, ira:

= aumentar a probabilidade de que a implementagédo em larga escala seja feita com boa qualidade (portanto,
€ provavel que seja eficaz)

= saber como a populagao-alvo responde a sua actividade
= ser capaz de melhorar a alocagao do seu tempo e recursos disponiveis (ser mais eficiente)

= saber que potenciais pontos fracos é preciso supervisionar (por exemplo, através de uma lista de
verificagdo standardizada)

PRE-TESTAR AS NOSSAS MENSAGENS E MATERIAIS

Como sabemos se as pessoas vao prestar atengdo aos nossos materiais de informagéo, educagao e
comunicacdo (IEC) e as mensagens que eles contemplam? E como sabemos se os compreenderao
correctamente e os achardo motivadores? A melhor maneira € perguntar as pessoas para quem essas
mesmas mensagens foram concebidas qual a sua opinido sobre alguns dos seguintes "factores de
qualidade" (nem sempre é preciso avaliar todos os factores).

= Compreensédo: As pessoas entendem o(s) ponto(s) principal(is) da mensagem? Entendem cada palavra
utilizada?

= Relevancia: As pessoas sentem que os materiais foram feitos para pessoas como elas? Podem usar a
informacgao veiculada nas suas vidas?

= Ser apelativo: Os materiais atraem a atengéo das pessoas? As pessoas reparam neles?

= Sermemorizavel: As pessoas lembram-se das mensagens dos materiais depois de os terem visto uma sé vez?

= Credibilidade: As pessoas confiam no conteido da mensagem e na sua fonte?

= Aceitabilidade: As pessoas sentem que 0s materiais se encaixam na sua cultura? Sao suficientemente
sensiveis ao contexto cultural?

= Conhecimento, atitude ou mudanca de crencas: Depois de serem expostas aos materiais, as pessoas
sentem que aprenderam algo de novo ou que isso as motivou a fazerem algo?

= Pontos fortes e fracos: De acordo com os participantes, quais sao 0s aspectos mais positivos dos seus
materiais? Se tivessem que mudar alguma coisa, 0 que seria?

Dos métodos disponiveis, as entrevistas em grupo oferecem uma forma relativamente rapida e facil de
pré-testar as nossas mensagens e materiais de comunicagdo’. Estes sdo compostos por 6 a 10 pessoas
dos grupos prioritarios com quem vamos discutir opinides sobre os "factores de qualidade". Os/as participantes
devem ter caracteristicas semelhantes (por exemplo, serem todos homens agricultores da mesma
comunidade). Se pretender trabalhar com mais grupos prioritarios (por exemplo, mées e pais), organize as
discussdes em grupos separados. Ao conduzir grupos focais:

= certifique-se que todos/as possam ver ou ouvir 0 material que esta a avaliar
= misture a ordem na qual apresenta as diferentes versdes dos materiais em cada grupo focal
= pega uma opindo geral primeiro antes de comegar a fazer perguntas sobre detalhes especificos

= se precisar de escolher entre varios graficos, mostre-os as pessoas sem o texto e pergunte que mensagem
€ que elas acham que cada um dos graficos transmite

= depois de mostrar todas as versoes, pode pedir as pessoas para as classifica-las por ordem de preferéncia
= encoraje o feedback critico, caso apenas esteja a ser dado um feedback positivo

Esteja ciente de que nao precisa de atender a todo o feedback que recebe: alguns poderao ser irrelevantes
para o objectivo da estratégia e outros poderéo ser apenas maus conselhos. Testar 0s materiais com mais pessoas
pode ajudar a identificar que questbes estdo a surgir mais repetidamente e que merecem a sua atengdo.3?

Se o seu tempo for limitado, use a Lista de Verificacao “directa ao ponto” para avaliar os materiais |IEC. Isto
permite-lhe rever a qualidade dos materiais com base em sete critérios essenciais. Embora possa avaliar certos
aspectos dos materiais sozinho/a, tenha em mente que, provavelmente, vocé tera uma melhor educacéo,
literacia, seguranga econdmica e talvez seja mais urbano/a do que muitas das pessoas para as quais 0s
materiais foram concebidos. Envolva sempre, pelo menos, varias pessoas do grupo para o qual os
materiais foram concebidos no processo de teste.?*

*x Qutros métodos de pré-teste Uteis incluem: entrevistas de intercepgéo, questionarios auto-administrados, crowdsourcing, testes de
legibilidade, testes de usabilidade ou revisdes por especialistas. Passando alguns minutos no Google, pode encontrar conselhos Uteis
sobre 0 seu uso; se precisar de mais aconselhamento, consulte a Unidade de Conhecimento e Aprendizagem da PIN.

Pagina | 25


https://www.pathfinder.org/wp-content/uploads/2016/10/Straight-to-the-Point-Evaluation-of-IEC-Materials.pdf
mailto:resource@peopleinneed.cz

2.5.4 DESENHAR PROJECTOS PARA A SUSTENTABILIDADE

Muitos projectos de desenvolvimento tém ajudado as pessoas a mudar 0s seus comportamentos quotidianos.
Estas mudancas tém resultado em melhorias na saude, nos meios de subsisténcia e noutros aspectos da vida
das pessoas. Contudo, apesar destes sucessos, as mudangas de comportamento enfrentam frequentemente
duas fraquezas essenciais:

Sustentabilidade Limitada: Recorda-se de alguma situagdo em que tenha comegado a praticar um novo
comportamento? Por exemplo, a fazer exercicio duas vezes por semana, mas passado algum tempo
desistiu? Estas situagdes ndo s&o raras - acontecem frequentemente a bilhées de pessoas por todo o mundo.
O facto de alguém comecar a praticar um novo comportamento frequentemente, nao significa que o
va manter a longo prazo. No contexto do trabalho no sector do desenvolvimento, esta questao representa
um desafio significativo: se os seus beneficios ndo forem duradouros, sera que o0s projectos de
desenvolvimento valem o financiamento e o esfor¢o? Se for um "beneficiario" tipico, um projecto pode vir a
ajuda-lo a mudar o(s) seu(s) comportamento(s) por um periodo de varios meses ou talvez anos; contudo,
depois do financiamento acabar, o apoio prestado pelo projecto ndo estara mais disponivel. Quem, entéo, o
ajudara a manter (ou reiniciar) o comportamento?

Escala Insuficiente: Mesmo nos locais onde operam muitas ONGs, agéncias das Nagdes Unidas e dos
préprios Governos, o0 apoio a saude, WASH, agricultura e outros tipos de assisténcia muitas vezes nao
alcangam mais de 20-30% da populagao local. A maioria dos comportamentos ndo pode ser mudada
através de actividades em grande escala, como programas de radio, cartazes ou eventos Unicos — esta
mudancga exige uma abordagem mais intensa e de longo prazo. No entanto, isso nao significa que néo
devemos fazer o melhor possivel para desenhar intervengdes de uma forma que alcancem,
efectivamente, um grande nimero de pessoas.

Este kit de ferramentas oferece trés dicas inter-relacionadas para melhorar a sustentabilidade e a escala
dos seus projectos:

1) ldentificar e abordar as pré-condicoes para a sustentabilidade: Ao desenhar um novo projecto ou ao
realizar a sua avaliagdo intermédia, siga estes passos simples e praticos:

i. escreva que condi¢cdes prévias devem existir para que as pessoas possam

praticar o comportamento promovido apés o término do projecto (por exemplo,

a fim de continuar o cultivo de legumes as mulheres devem ter conhecimentos
essenciais, motivagédo, tempo suficiente, acesso a sementes de qualidade, oS

possibilidade de receber aconselhamento, etc.) Comportamentos

ii. avalie quais destas pré-condigdes nao estéo a ser abordadas actualmente (por Promovidos
exemplo, as sementes nao estéo disponiveis de forma imediata e existe apenas
uma quantidade limitada de agua nas proximidades para que se faca a
horticultura doméstica)

iii. Assegure que as actividades do seu projecto estdo concentradas em abordar todas as "condigdes
prévias para a sustentabilidade" (ou seja, que as sementes estdo disponiveis, que um sistema de
irrigagao eficiente é usado, etc.)

Estes trés passos podem ser extremamente eficazes para garantir que o trabalho da sua equipa
conseguira ajudar as pessoas a manter o comportamento promovido mesmo anos apés a conclusao
do projecto.

Veja Mais Pré-
Condigbes para
Praticar e Manter

Reforgar a capacidade de prestagao de servicos das partes interessadas locais: A maior oportunidade
para mudar o comportamento das pessoas em larga escala e a longo prazo nao é através de projectos de
curto-prazo das ONGs, mas sim do trabalho feito por instituigbes governamentais locais, empresas e
grupos de base. Trabalhadores/as de extensao agricola, funcionarios/as das instituicdes locais de saude,
vendedores/as de insumos agricolas, veterinarios/as privados, grupos comunitarios para a redug¢ao do risco
de desastres, administragdes locais, sindicatos de agricultores, e muitos outros, t¢m um enorme potencial
para continuar a possibilitar que as pessoas adoptem e pratiquem novos comportamentos.

Como tal, certifique-se de que as estratégias delineadas para o seu projecto se concentram
principalmente no fortalecimento da sustentabilidade, escala, qualidade e inclusdo dos servigos
prestados por essas partes interessadas. Continue, porém, a avaliar se a assisténcia que pretende
prestar poderia ser feita por um actor local (alcangando mais pessoas, por um periodo mais longo e com
uma qualidade aceitavel) e aja em conformidade.
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3) Focar na mudanca de comportamento "acima": A forma como nos comportamos esta apenas
parcialmente sob o nosso controlo. Se as mulheres, por exemplo, ndo podem amamentar os seus bebés,
porque as fabricas onde trabalham ndo permitem que as maes fagam pausas para amamentar, ha muito
pouco que essas mulheres possam fazer. Se o Departamento de Agricultura presta os seus servigos
veterinarios principalmente aos criadores de gado em melhor situagdo e ignora as necessidades dos
criadores de aves pobres, a elevada mortalidade dos frangos causada pela falta de servigos de vacinagao
ndo é exclusivamente culpa dos criadores. O facto de as pessoas poderem ou nao praticar um
determinado comportamento é muitas vezes influenciado fortemente pelas decisdes dos decisores
politicos, das autoridades e de varios prestadores de servigos. O foco nos seus comportamentos (a
chamada "mudanga de comportamento acima") pode, portanto, estar entre as estratégias mais eficazes
para alcangcar a mudanga desejada, de uma forma sustentavel e a escala. Embora esse trabalho de
advocacia seja frequentemente visto como um trabalho que deve ser feito com funcionarios do Governo
de alto nivel, influenciar a forma como as politicas nacionais sdo implementadas a nivel local ou
melhorar o universo e a qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelas empresas locais pode ser
igualmente importante.

PASSO 6: MEDIR AS MUDANCAS DE COMPORTAMENTO

Depois de muito esforco investido em compreender as perspectivas das pessoas, em desenhar uma estratégia
para a mudanga de comportamento e em implementa-la da melhor maneira possivel, pode-se assumir que a
maioria das pessoas ira comegar a praticar os comportamentos promovidos. Contudo, o comportamento
humano é dificil de prever (especialmente quando falamos de culturas diferentes), pelo que a unica forma de
saber se as pessoas estdo a praticar os novos comportamentos € medindo-0s. Tais actividades de
Monitorizagao e Avaliagdo (M&A) ndo devem significar uma carga de trabalho extra, uma vez que sdo uma
parte standard integral do sistema de M&A do seu projecto.x Trés questdes-chave a ter em conta ao
monitorizar e avaliar as mudangas de comportamento séo:

1) O que devo medir?
O seu foco principal deve estar na recolha de dados para os indicadores que estao incluidos no seu
quadro légico e Quadro DMC (aproveite as orientagdes disponiveis em www.indikit.net). Quando relevante,
os dados deverao ser desagregados por género. Concentre-se principalmente em medir:
= a qualidade da implementacgio da actividade, de preferéncia através de listas de verificagdo baseadas
na observacgao - ver exemplos

= amedida em que 0s seus grupos prioritarios praticam os comportamentos desejados, tais como
"XX% de mées de criancas entre 10-59 meses que tém diarreia que as tratam com Solugbes de
Reidratagéo Oral”,
Veja Mais Pré-Condicoes

= as condi¢des prévias mais importantes para praticar e manter os /
para Praticar e Manter os

comportamentos promovidos, como 0 acesso aos recursos ou ao
aconselhamento necessarios (por exemplo, "XX% dos agricultores que
sabe onde comprar sementes")

Comportamentos
Promovidos

= para ambos os tipos de indicadores, avalie também:

- porque é que as pessoas praticam os comportamentos promovidos (estes resultados fornecem
licdes extremamente Uteis para a promogao destes comportamentos nos projectos ja existentes ou
planeados para o futuro)

- porque é que as pessoas hado praticam os comportamentos promovidos (estes resultados sao
cruciais para redesenhar a sua estratégia de forma a conseguir abordar os factores que impedem as
pessoas de praticar os comportamentos)

* Ao preparar um sistema de M&A, ha muito apoio util disponivel: O Results Based Monitoring (RBM) Guidelines and Evaluation Policy da
PIN (Guia e Politica de Avaliagdo para Monitorizagdo Baseada em Resultados) (disponivel no ELO ou através do Consultor de M&A da
PIN) fornece orientagdes sobre como preparar o Plano de M&A de um projecto. O Results Framework (Quadro de Resultados) ajuda-o/a
a planear a recollha de dados para cada comportamento incluido no seu quadro légico e no Quadro DBC. Ferramentas RBM, como o
Indicators Tracking Sheet (Tabela para Acompanhamento de Indicadores), ajudam-no/a documentar e reportar 0 seu progresso para
alcancar as metas do projecto.
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2) Quando devo medir?

no inicio do projecto utilize o seu estudo de linha de base para determinar a percentagem de pessoas
que (n&o) pratica os comportamentos que deseja promover (tire proveito do www.indikit.net); a "fase de
mudanga" vigente (ver_capitulo 1.6); e as condi¢gbes prévias existentes para praticar o comportamento
desejado (por exemplo, o conhecimento das pessoas)

ao longo do projecto ndo se baseie apenas na avaliagdo intermédia: Monitorize continuamente 1) a
qualidade das suas actividades (utilizando listas de verificagdo, observagdes e entrevistas); 2) a medida
em que as pessoas comecgaram a adoptar os comportamentos promovidos (com base em observagdes,
dados de monitorizagdo regular); 3) as razdes pelas quais as pessoas (ndo) adoptaram os
comportamentos promovidos; 4) o progresso na abordagem das pré-condigdes para a sustentabilidade

no final do projecto, utilize o seu estudo final para medir a percentagem de membros do grupo prioritario
que praticam os comportamentos promovidos e compare-a com 0s resultados da sua linha de base
(certifiqgue-se de que a sua avaliagio final também avalia as principais razdes pelas quais as pessoas
(ndo) adoptaram os comportamentos promovidos)

2-3 anos apds o projecto podera ser realizada uma avaliagdo de impacto, mostrando até que ponto os
comportamentos foram mantidos apos o término do seu apoio. Realize avaliagbes de impacto quando 1)
souber como usar as ligbes aprendidas (por exemplo, para replicar sua abordagem em areas semelhantes)
e 2) tiver dados fiaveis do estudo final e for capaz de "replicar" correctamente o estudo final

3) Como posso medir?
Use sempre uma mistura entre métodos qualitativos e quantitativos:

Os métodos quantitativos normalmente respondem as perguntas
"Quantos?" e "Que percentagem?". Comparando os numeros antes e Orcamente sempre
depois da intervengao, podemos avaliar a mudanga alcangada (considere

usar um grupo de comparacao para determinar que mudangas podem recursos suficientes

ser atribuidas a sua intervengao). Portanto, ao preparar um estudo de para M&A - ndo
linha de’ base, inclua sempre pergunltas sopre osﬁcomlporta’me_ntos comprometa a
que esta a planear promover. Aproveite as orientagdes disponiveis em L.

www.indikit.net. hipdtese de aprender
Métodos qualitativos, tais como entrevistas em profundidade, grupos 0 que realmente
focais, observacbes, mudancas mais significativas e mapeamento de alcangou (ou néo) e
resultados, permitem-nos obter uma compreensao mais profunda de porqué

como as pessoas percepcionam e praticam comportamentos. Os
métodos qualitativos procuram frequentemente responder as perguntas
"Porqué?" e "Porque ndo?".

Seja qual for o método escolhido, ha varias questées que podem afectar a qualidade dos seus dados:

Auto-relatos enviesados

Desafios: As pessoas poderao dar respostas erradas, porque esperam receber beneficios; poderao
dizer o que pensam que quer ouvir; poderdo ter medo das implicagdes do que dizem; sentir-se
desconfortaveis; ou simplesmente ndo se lembrarem. Um tipo especial de auto-relato enviesado é o
"enviesamento de desejo social", quando as pessoas tendem a sobrestimar os comportamentos
positivos (por exemplo, com que frequéncia lavam as maos) e a subestimar os negativos (por exemplo,
mandar as criangas mendigar na rua).
O que pode ajudar: Treine os colectores/as de dados a usar os seguintes principios para entrevistas
eficazes:
- ser amigavel - se for capaz de pdr as pessoas a vontade, elas vao sentir-se mais confortaveis em ser
abertas e honestas nas respostas que dao
- assegurar a confidencialidade — assegure a pessoa entrevistada que as suas respostas nao serao
partilhadas com mais ninguém
- explicar a importancia de respostas honestas — explique a pessoa entrevistada por que razao € tao
importante que as informagdes que ela fornece reflitam os seus verdadeiros sentimentos,
conhecimentos e opinides
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- estabelecer a norma social - se relevante, informe a pessoa entrevistada de que outras pessoas
relataram comportamentos positivos e negativos e que seria muito bom se ela fosse tdo honesta
guanto as outras pessoas

- esclarecer expectativas - explique que a resposta que a pessoa entrevistada da nao resultara em
nenhum tipo de material ou apoio (ou na falta dele).

- usar perguntas indirectas ("Se eu perguntasse a unidade de salde quantas vezes veio para uma
consulta pré-natal, o que é que me diriam?")

- cruzar respostas com outros membros da familia e através de observacdes
- verificar as respostas usando mais tipos de perguntas (em grande parte indirectas)
- amenos que seja absolutamente necessario, tentar evitar questées sensiveis

- encurtar o periodo de memdria (por exemplo, em vez de perguntar as pessoas o que é que os filhos
comeram na semana passada, pergunte apenas sobre o dia anterior)

Sazonalidade

Desafio: Alguns comportamentos sao mais dificeis (ou mais faceis) de praticar durante um certo periodo
de tempo (por exemplo, antes da colheita, muitas familias tém dificuldades em alimentar os seus filhos
com uma dieta diversificada; no entanto, essa situagdo muda apenas algumas semanas depois). A
"prevaléncia" deste desafio depende, portanto, ndo s6 dos resultados do seu projecto, mas também de
uma série de factores (sazonais) recorrentes, tais como a disponibilidade de alimentos ou a carga de
trabalho existente.

O que pode ajudar: Se souber que a sazonalidade afecta o comportamento das pessoas, entado precisa
de garantir que os estudos de linha de base e final sdo realizados na mesma época do ano (caso contrario,
os seus dados nao serdo comparaveis).

Atribuicao

Desafio: O seu estudo final mostra que os indicadores-alvo foram alcangados. Isso € éptimo! No entanto,
como sabe que a mudanca obtida foi causada pelo seu projecto e ndo por outros factores?

O que pode ajudar: Sempre que possivel, conduza também os seus estudos de linha de base e final num
grupo de comparagao (ou seja, em pessoas com caracteristicas semelhantes que nao estao influenciadas
pelo seu projecto). Ao comparar as mudangas nos seus grupos-alvo e nos grupos de comparagao, ja
podera analisar se a mudanga desejada aconteceu apenas nas areas-alvo ou também no grupo de
comparacgao (o que pode indicar que outros factores externos contribuiram para essa mudancga). Tenha
em mente que a selecg¢do do grupo de comparagao deve estar baseada numa metodologia muito sdlida.
Além disso, pode precisar recolher dados sobre outros factores (para além da sua intervencéo) que
pudessem potencialmente influenciar a situagdo que pretende mudar. Contacte o/a seu/sua Consultor/a
de M&A para o/a consultar sobre aspectos éticos e metodoldgicos.

Se néo for possivel utilizar um grupo de comparagéo, solicite ao/a avaliador/a do projecto que avalie
as seguintes questoes, uma vez que é provavel que as respostas fornegam boas perspectivas sobre se
as mudancas registadas podem ser atribuidas a sua intervencéo:

- Até que ponto é que as actividades do projecto abordaram eficazmente as barreiras que impediam
as pessoas de adoptar os comportamentos promovidos?

- As actividades alcangaram uma propor¢ao significativa dos membros do grupo prioritario?
- Em que medida é que os membros do grupo prioritario foram expostos as actividades? Foi suficiente?

- Quais e quéo eficazes foram as medidas tomadas pelo projecto para garantir a maxima qualidade
das actividades?
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PASSO 7: DOCUMENTAR E PARTILHAR RESULTADOS

Por esta altura, a sua equipa ja gerou uma quantidade substancial de informacgdes Uteis e aprendeu muitas
licdes. Se quiser ter a certeza de que todos os seus esforgos vao resultar num melhor impacto e que o seu
trabalho serd bem reconhecido, a melhor coisa que pode fazer € documentar e partilhar eficazmente a sua
experiéncia. Ao fazer isso, ira ajudar outros implementadores, doadores e decisores a desenhar as suas
intervengées de uma forma mais eficaz. Além disso, este trabalho também pode vir a ajuda-lo/a a
estabelecer parcerias importantes e a ter acesso a mais financiamento. Tente algumas das seguintes op¢oes:

RECURSOS
ACTIVIDADES NECESSARIOSY
A fim de ajudar os/as seus/suas colegas e evitar que a sua organizagao
Guarde os perca o conhecimento especializado acumulado, guarde relatérios-
dados-chave chave, a descricdo da metodologia, ferramentas de M&A e publicagdes
e partilhe-os  no sistema de armazenamento de dados da sua organizagido. Informe gratis & rapido
COm 0S seus 0s responsaveis pela sua secgdo (e outros), bem como os
colegas Consultores/as sobre a disponibilidade dos arquivos. Além disso,
partilhe-os através das redes sociais, como o LinkedIn ou Yammer.
Prepare uma publicagéo apelativa e curta (4-12 paginas) que resuma a
sua abordagem, resultados, as licdes mais Uteis e recomendacgdes que 300 - 1.500 €
posslam ster f\z/ac!lmente u|t|I|za(11das %(I)_r ogtrosdacltjﬁrr\(les. bDlssemlr_le—a ( de:sign +
. amplamente. Veja exemplos de publicagbes da sobre servicos . -
Publicagao veterinarios e extensdo agricola. impress&o) +
. . . . . L 4-7 dias do seu
De forma a atingir um publico ainda maior, considere a publicagao dos tempo
seus resultados em plataformas on-line existentes ou em revistas de P
investigacao.
Organize um workshop para ONGs e autoridades relevantes onde
apresente (possivelmente também com outros actores) a sua algumas
Workshop abordageml resultadosjchave e recomendagées. Se a sua centenas de
apresentagio for demasiado curta ou se correr o risco de ter uma Euros;
baixa participagao, considere a possibilidade de a apresentar como parte 2-4 dias
de uma reunido de coordenagao de ONGs.
Oferega aos principais decisores (doadores, autoridades de alto-
Reunides nivel) uma reunido individual onde apresenta a sua experiéncia e as > dias Gtei
S : A ~ o ias uteis
individuais principais recomendacdes estratégicas para abordar o tema em
questao.
c N Aproveite as conferéncias sectoriais existentes e candidate-se para L
onferéncias 2-4 dias Uteis

apresentar os resultados e as implicagdes praticas da sua investigacao.

Contrate uma agéncia profissional para criar um video curto (menos de

aproximadamente

1:40min) e um mais longo (5-7min) sobre a sua abordagem, resultados, 4.000 € se feito
Video do principais ligdes e recomendagdes. Seja sempre claro/a sobre para por agéncia
YouTube quem e porqué esta a produzi-lo, que mensagens precisa transmitir e comercial + 2-3

como ira divulga-lo. dias do seu

tempo

Publicar em Carregue 0S Seus recursos mais uteis para o site de recursos da sua N o
sites organizagao, Banc_o de Comportamento® e outras plataformas de gratis & rapido

partilha de conhecimento.

Fale com o Departamento de Média da sua organizagao, doador ou
Redes outro actor relevante para postar o seu video, fotos (incluindo breve stis & rapid
Sociais explicacao das licbes aprendidas), ou publicagao no LinkedIn, Twitter gratis & rapido

ou Facebook.

Enquanto algumas destas actividades podem ser apenas uma parte da Estratégia de Comunicagdo e
Visibilidade do projecto, outras (tais como os workshops ou as publicagées) podem ser descritas na sua
proposta como actividades separadas. Uma vez que algumas podem ser bastante exigentes, certifique-se de
que orgamenta fundos, tempo e recursos humanos suficientes .

X Os pregos séo baseados nos valores standard Checos/ PIN e variam de acordo com o volume do trabalho atribuido. Os requisitos de
tempo sdo o tempo minimo esperado que um membro mais experiente da sua equipa provavelmente ira gastar na preparagcao do material
ou evento (excluindo pesquisa, se necessario).

*i Traduzido do inglés “Behaviour Bank”
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3. ALGUMA PERGUNTA?

Os dois capitulos anteriores deste kit de ferramentas resumiram centenas dos melhores recursos disponiveis
em 30 paginas de explicagbes praticas e recomendacgdes. Se apos a sua leitura, ainda tiver algumas perguntas
seguem-se as Questdes Mais Frequentes (FAQ) que o/a podem ajudar.

3.1 FAQ NA MUDANCA DE COMPORTAMENTOS

FAQ 1: Gostaria que 0s nossos programas fossem mais efectivos na mudanga do comportamento das
pessoas. Por onde devo comegar?

Ha dois tipos de acg¢des que pode tomar:

= Acgbes que pode tomar nas préximas semanas: Envie este kit de ferramentas aos seus colegas, pega-
Ihes que o leiam e discutam se tém o interesse e a capacidade de desenvolver conhecimento
especializado em matéria de mudanga de comportamento. Se for o caso, reinam-se e identifiquem o que
€ que impede (e o que pode ajudar) os vossos programas a serem mais eficazes a mudar o
comportamento das pessoas. Defina exactamente o que precisa de ser mudado no estilo de trabalho das
suas equipas, conhecimento e competéncias de modo a terem uma abordagem mais eficaz e proponha
passos concretos para alcangar a mudanga desejada. Se precisar do apoio da sua sede ou de consultores,
especifique exactamente o que precisa e faga os pedidos necessarios.

= Accées que exijam esforco a longo prazo: Em primeiro lugar, assegure-se de que cada um dos seus
programas tem uma estratégia definida a longo prazo, centrada num numero limitado de comportamentos
que seja capaz de pesquisar e compreender bem (e que possa depois continuar a abordar em maior
escala). Em segundo lugar, esforce-se para conceber as suas novas propostas com base em dados e néo
em suposi¢des. Tanto quanto puder, invista o seu tempo a rever estatisticas ja disponiveis, a fazer
discussdes aprofundadas com os informantes-chave ou grupos focais com os grupos prioritarios. Em
terceiro lugar, mesmo que ndo consiga entender completamente os comportamentos-alvo antes de enviar
a sua proposta, pelo menos certifique-se de que: a) inclui uma pesquisa formativa no cronograma e no
orcamento do projecto; e de que b) mantém a proposta flexivel o suficiente para ser capaz de responder
aos resultados dessa mesma pesquisa.

FAQ 2: Temos o direito de mudar o comportamento das pessoas?
A Unica pessoa que pode realmente mudar o comportamento de alguém é a prépria pessoa, ndo uma ONG. O
nosso trabalho é habilitar as pessoas a praticarem esses comportamentos que:
1) comprovadamente resolvem de forma eficaz os problemas enfrentados pela populagéo-alvo (tais como
alta morbilidade, desnutricdo ou baixa produtividade agricola)
2) sejam apoiados pelas principais partes interessadas (tais como representantes da sociedade civil e
ministérios)
3) os beneficios finais de adoptar esses comportamentos - tal como percepcionados pelo grupo prioritario -
superam as perdas potenciais causadas pela mudanga de comportamentos, costumes e tradigdes existentes

4) a implementacéo é feita de forma a respeitar os direitos dos individuos de escolherem (ou n&o) adoptar
um determinado comportamento (a menos que isso prejudique ou ponha outros em perigo). Além disso,
0 projecto deve considerar 0s riscos que 0s primeiros adoptantes do comportamento podem enfrentar (por
exemplo, enfrentar a desaprovacdo de membros da sua comunidade, incorrer em custos financeiros
iniciais ou relacionados com o tempo)

Podemos promover a mudanga do comportamento das pessoas ajudando-as a compreender (e, sempre que
possivel, também a experimentar) os beneficios dos comportamentos promovidos e abordando os factores que
dificultam a préatica desses comportamentos. Com excepgéo de comportamentos de risco grave ou causadores
de danos (por exemplo, violéncia contra as mulheres), a escolha de uma pessoa praticar (ou ndo) o
comportamento promovido é, em ultima analise, da sua livre vontade.

FAQ 3: A mudanga de comportamento é algo novo no sector do desenvolvimento?

N&o, nem por isso. A mudanga de comportamentos tem sido sempre o caminho para melhorar a qualidade de
vida das pessoas. Durante décadas, os Trabalhadores de Extensdo motivaram os agricultores a adoptarem
melhores praticas agricolas; os profissionais de saude tém vindo a desencorajar-nos de fazer coisas que
prejudicam a nossa saude; e varias politicas governamentais tém tornado mais facil fazer algumas coisas,
engquanto tém tornado outras mais dificeis. A principal diferenga é que agora entendemos como tornar os Nossos
esforgos de mudanca de comportamento muito mais eficazes. Agora cabe-lhe a si usar estes conhecimentos.
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FAQ 4: Sinto que ja tenho muitas prioridades nas minhas maos. Por que deveria acrescentar outras?

Estés certo/a - a carga de trabalho de muitos profissionais da area do desenvolvimento é bastante elevada e
as novas abordagens que nos dizem para aprender e seguir estdo sempre a multiplicar-se. Contudo, ja que o
seu trabalho ocupa tanto tempo da sua vida, o melhor é que esse tempo seja bem gasto em coisas que
realmente ajudam as pessoas e que ndo sejam apenas um esforgco desperdicado. E exactamente isso que
significa desenvolver as suas competéncias de mudanca de comportamento - desenhar 0s seus projectos de
uma forma que permita produzir muito melhores resultados. Sim, isto requer um esforgo inicial. No entanto,
sera recompensado generosamente pela qualidade, impacto positivo e satisfagao alcangada pelo seu trabalho.
Portanto, vamos tentar!

3.2 FAQ NO DESENHO PARA A MUDANCA DE COMPORTAMENTO (DMC)

FAQ 1: Estou a preparar uma nova proposta de projecto e quero usar o Quadro DMC. Como devo
comecgar?
O principal desafio com o uso do Quadro DMC é que o desenho das suas actividades sé pode ser totalmente
finalizado depois de conduzir uma pesquisa formativa e de definir como ira abordar as barreiras identificadas
para praticar o(s) comportamento(s) desejado(s). Em muitos casos, ndo sera capaz de realizar esse trabalho
em profundidade antes de enviar uma proposta e receber o financiamento. Por isso, é importante que a
proposta que submeter a um doador:

= se baseie numa avaliagéo sélida, minimizando o risco de propor uma estratégia que nao seja relevante para

as realidades no terreno

= tenha a sua descricdo de actividades, orcamento e cronograma concebidos de forma suficientemente
flexivel, permitindo acomodar as recomendagoes resultantes da sua pesquisa formativa (por exemplo, novas
sub-actividades)

Conte que uma boa pesquisa formativa leve entre 2 a 5 semanas e custe entre 6.000 e 15.000 euros (sera menos
se nao precisar de assisténcia externa - por exemplo, de um/a consultor/a).

FAQ 2: Como posso descrever o Quadro DMC na minha proposta de projecto?

A descrigdao do Quadro DMC deve ser incluida na sec¢ao de metodologia da sua proposta, destacando as suas
principais caracteristicas e beneficios. Eis um exemplo: "A metodologia do projecto utiliza 0 Quadro de Desenho
para a Mudancga de Comportamento (DMC), uma abordagem sistematica e testada em campo para desenhar
estratégias eficazes de mudanga de comportamento. O Quadro DMC permite ao usuario identificar as razbes
pelas quais os grupos-alvo do projecto ndo estdo a praticar os comportamentos desejados e desenhar uma
estratégia de mudanga de comportamento que remova/reduza essas barreiras. Para identificar as barreiras, a
equipa do projecto realizara uma pesquisa formativa envolvendo uma Analise de Barreiras, entrevistas com
informantes-chave, observages e outros métodos participativos envolvendo tanto mulheres como homens. Os
resultados serdo usados para refinar e desenvolver a estratégia de mudanga de comportamento do projecto,
incluindo sub-actividades especificas. Em comparagdo com as abordagens tradicionais, que propéem mudar
as praticas das pessoas através da sensibilizagdo (0 que em muitos casos ja é bom), a forga-chave do Quadro
DMC reside na sua capacidade de identificar e abordar os verdadeiros determinantes do comportamento das
pessoas, tal como definido por elas proprias".

FAQ 3: Quero capacitar a minha equipa na utilizagao do Quadro DMC. Quanto tempo levara?

Se seguir o_curriculo oficial, testado em campo (FSN, 2013), a formacéo da sua equipa sobre como usar a
abordagem DMC leva cinco dias. Se também quiser que sua equipa esteja a vontade com o uso da Analise de
Barreiras, uma formagao combinada de DMC/AB demora sete dias (incluindo pratica em campo). No entanto,
nao ha necessidade de todos os membros da sua equipa passarem por uma formagao de sete dias - enquanto
um numero limitado da sua equipa sénior (gestores/as de projecto, equipa de M&A) deve fazer a formagao
completa, outros podem apenas ser formados sobre como recolher dados para a Analise de Barreiras (dois
dias necessarios, incluindo a pratica no campo). O melhor momento para conduzir a formagéo é antes de
comegcar a desenhar um novo projecto, pois este permite que se apliqgue o que se acabou de aprender.
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FAQ 4: Onde posso encontrar recursos adicionais sobre o uso do Quadro DMC?

A melhor publicagdo disponivel € o curriculo de formagcdo chamado Projectar para a Mudanca de
Comportamento na Agricultura, Gestdo de Recursos Naturais, Saude e Nutricdo*ii, publicado pela Rede FSN
em 2013, ou a versdo mais curta Projectar para a Mudanca de Comportamento: Um Guia Pratico de Campo*V),
publicado no inicio de 2017. Se precisar de mais recursos, contacte a equipa de Consultores/as da PIN.

3.3 FAQ NA ANALISE DE BARREIRAS (AB)

FAQ 1: Qual é a diferencga entre a Analise de Barreiras e 0 Quadro DMC?

O Quadro DMC é uma ferramenta util para desenhar estratégias de mudanga de comportamento. A Analise de
Barreiras € o principal tipo de pesquisa formativa que o Quadro DMC recomenda que seja usada para entender
quais as barreiras que estdo a impedir 0s seus grupos prioritarios de praticar os comportamentos desejados.
A AB é, portanto, uma etapa de pesquisa de campo dentro do Quadro DMC. O DMC e a AB andam de maos
dadas.

FAQ 2: O que posso (ou nao) esperar da implementagao da Analise de Barreiras?

Pode esperar utilizar a AB para estudar qualguer comportamento individual que possa especificar (ver Anexo 3)
e onde possa encontrar pelo menos 45 pessoas que pratiguem o comportamento (ou uma versao simplificada
do mesmo) na area do projecto.

A AB é utilizada para estudar comportamentos-chave que contribuem directamente para alcangar o objectivo
de um projecto (por exemplo, a amamentagao exclusiva € um comportamento que contribui directamente para
reduzir a desnutrigdo). Nao é usada para compreender, por exemplo, porque € que um grupo prioritario ndo
participa numa dada actividade implementada pela ONG (por exemplo, participar em reunides).

FAQ 3: Quanto tempo demora e quanto custa a recolha de dados para uma Analise de Barreiras?

Se tiver uma equipa de seis entrevistadores e cada um for capaz de encontrar e entrevistar sete a oito
Praticantes ou N&o-Praticantes por dia, os dados para cada comportamento podem ser recolhidos em dois dias
(isso nao inclui o tempo necessario para a formagédo, viagem, etc.). No entanto, se estiver a lidar com um
comportamento menos comum ou se o0 tempo que leva para viajar for longo, sera necessario mais tempo.
Como é provavel que queira estudar dois ou trés comportamentos-chave dentro de um determinado projecto,
alocar uma semana para a recolha de dados € uma estimativa realista. Se a sua equipa for demasiado
pequena, peca ajuda a colegas de outros programas ou contrate entrevistadores externos. Os principais custos
que pode esperar sdo transporte, alojamento, ajudas de custo e remuneragcdo do pessoal externo (se
necessario). Se a sua equipa de projecto for suficientemente grande e nédo estiver demasiado ocupada, é
perfeitamente viavel conduzir a AB mesmo antes de desenvolver uma nova proposta de projecto.

FAQ 4: Quem deve recolher os dados para a Analise de Barreiras - a minha equipa ou colectores de dados
externos?

A sua equipa - € ndo os colectores de dados externos - precisa de compreender os comportamentos que estédo a
promover. O processo de condugdo da Andlise de Barreiras €, muitas vezes, tdo importante como os seus
resultados, uma vez que, participando na investigacdo, a sua equipa também se convencera dos resultados. Por
conseguinte, planeie ter a sua prépria equipa a recolher os dados - ndo sub-contrate uma oportunidade de
aprendizagem téo importante.

FAQ 5: Quero formar a minha equipa a fazer uma Analise de Barreiras. Quanto tempo demora e o que é que
isso envolve?

Se seguir o curriculo oficial (Kittle, 2017), a formagédo demora quatro dias e meio e envolve muitos exercicios
praticos (incluindo desenvolvimento de questionarios, procura de Praticantes e Nao-Praticantes, técnicas de
entrevista, analise de dados, etc.). Enquanto a sua equipa sénior (por exemplo, Oficiais de M&A ou Gestores/as
de Projecto) deve participar em todo o processo de formagdo, os/as colectores/as de dados podem ser
formados/as apenas na recolha de dados (demora dois dias, incluindo a pilotagem de campo). A formagéo pode
ser conduzida por um consultor/a contratado/a ou pelo Consultor da Sede da PIN. O melhor momento para
conduzir a formagéo é, exactamente, antes de conduzir uma Analise de Barreiras (ou seja, quando precisa
entender melhor porque € que as pessoas praticam ou ndo os comportamentos promovidos).

Xl Traduzido do titulo original em inglés: Designing for Behaviour Change for Agriculture, NRM, Health and Nutrition
*V Traduzido do titulo original em inglés: Designing for Behaviour Change: A Practical Field Guide
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FAQ 6: Posso usar grupos focais em vez de entrevistas individuais?

N&o. A recolha de dados através dos grupos focais ja ndo é recomendada, porque € menos precisa do que as
entrevistas individuais. Nos grupos focais, as respostas dos inquiridos podem ser influenciadas pelo que as
outras pessoas dizem ou pelo desconforto que um/a inquirido/a possa sentir quando os outros ouvem as suas
respostas.

FAQ 7: Posso usar tablets pararecolher dados?

Sim, é possivel. O Anexo 8 partilha a experiéncia da PIN na condugao da Analise de Barreiras usando tablets
e fornece dicas uteis que pode usar.

FAQ 8: Como posso descrever a Analise de Barreiras na minha proposta de projecto?

A Analise de Barreiras é geralmente descrita na secg¢ao de actividades de uma proposta, muitas vezes como
parte de uma pesquisa formativa maior. Por exemplo: "Apds a conclusdo do estudo da linha de base do
projecto, a PIN conduzira uma pesquisa formativa focada nos comportamentos que o projecto pretende
promover. O seu objectivo é identificar o que esta a impedir os grupos-alvo de praticar 0s comportamentos
promovidos (ou seja, as "barreiras”) e 0 que poderia encoraja-los a adopta-los (ou seja, as "motivagées”). O
meétodo principal da pesquisa sera um estudo de Andlise de Barreiras que faz uma série de perguntas as
pessoas com o objectivo de identificar que barreiras e motivagbes tém uma maior influéncia sobre se as
pessoas praticam ou ndo o comportamento em causa. O estudo de Analise de Barreiras utiliza a metodologia
Praticante/Ndo Praticante que consiste em entrevistar 45 pessoas que ja praticam o comportamento
(Praticantes) e 45 pessoas que ainda ndo adoptaram o comportamento (Ndo Praticantes). A equipa de
pesquisa também utilizara uma combinag¢do de outros métodos qualitativos, incluindo entrevistas com
informantes-chave, observagdes e grupos focais. Ao mesmo tempo, utilizara a experiéncia da PIN na realizagdo
de estudos de Anélise de Barreiras no Camboja, Etiépia, RDC e Angola. O resultado da pesquisa sera utilizado
para desenvolver o conteudo e estratégias das actividades de mudanga de comportamento do projecto
(utilizando o Quadro DMC descrito na secgdo da Metodologia)".

FAQ 9: Onde posso encontrar recursos adicionais sobre o uso da Analise de Barreiras?
Os melhores recursos em Analise de Barreiras estao todos disponiveis on-line, sem custos:

= Kittle, B. (2013) Guia Pratico para Conduzir uma Analise de Barreiras (curriculo de formagdo em EN, FR
e AR)

= FSN (2013) Projectar para a Mudanca de Comportamento na Agricultura, Gestdo de Recursos Naturais,
Saude e Nutricao (curriculo de formagéo para o DMC incluindo também orientagéo sobre AB; disponivel em
inglés, francés, espanhol e bengali)

= FSN, base de dados de questionarios de Analise de Barreiras completos
= FSN, Banco de Comportamento (exemplos de relatérios de AB de diferentes organizagoes)

3.4 FAQ SOBRE APOIO E RECURSOS DISPONIVEIS

FAQ 1: Eu quero usar a abordagem DMC/condugao de AB. Que apoio posso obter da Sede da PIN?
Os Consultores/as da PIN estéo disponiveis para ajudar os seus colegas da PIN com:

= Formacgédo da Equipa: Os Consultores/as da PIN podem ajuda-lo/a a preparar uma formagao ou formar
directamente a sua equipa na utilizagdo da DMC/AB nos seus programas, tirando partido de varias
ferramentas para compreender os comportamentos-alvo

= Design de Projecto: ajudando-o/a a desenhar novos projectos de acordo com a abordagem do DMC

= Pesquisas Formativas: apoiando-o/a na concepgdo e implementacdo de pesquisas formativas
(remotamente ou através de uma visita ao pais para conduzir a pesquisa)

= Da Pesquisa & Implementag¢do: ajudando-o/a a usar os resultados para (re)desenhar as suas actividades
= Comunicagdo Eficaz: trabalhando consigo no desenvolvimento de actividades de comunicagéo eficazes
= Monitorizagdo e Avaliagcdo: ajudando-o/a a configurar sistemas de M&A e a preparar/conduzir avaliagdes
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FAQ 2: Eu nao trabalho para a PIN, mas gostava de aprender convosco/ partilhar a minha experiéncia.
Com quem posso entrar em contacto?

A PIN esta aberta a partilhar a sua experiéncia com organizagdes com ideais semelhantes e, ao mesmo tempo,
estamos interessados em aprender com outros. Sinta-se a vontade para nos contactar através de
kld@peopleinneed.cz.

FAQ 3: Além da equipa da PIN, quem mais me pode ajudar a ter acesso ao conhecimento especializado
que eu preciso?
Além dos recursos recomendados ao longo do kit de ferramentas, tente também o seguinte:

= 0 Grupo de Trabalho de Mudanca Social e Comportamental pode recomendar contactos e recursos Uteis

= agéncias de marketing social (veja os links abaixo) especializadas na pesquisa, desenho e apoio a
implementacgao de estratégias e materiais eficazes de mudanga de comportamento

= as agéncias de marketing comercial e publicidade podem ajuda-lo/a a desenhar bons materiais de
comunicagao

= ONGs e agéncias das ONU que trabalham no seu pais com o mesmo tema podem ja ter a sua disposi¢ao
muitas pesquisas, conhecimento especializado, materiais e contactos uUteis. Envie-lhes um e-mail para
evitar “reinventar a roda”.

FAQ 4: Existem alguns sites ou livros inspiradores que me possam ajudar no meu trabalho de mudang¢a
de comportamento?

Com certeza! Este kit de ferramentas cobre apenas uma fraccdo do conhecimento mais emocionante,
perspicaz e util sobre a mudanga de comportamento, por isso ha muita coisa que ainda pode explorar. Uma
vez que muitos dos recursos ndo sdo menos cativantes do que ver um grande filme ou ler um romance
cativante, eles valem bem o tempo limitado de que dispde. Para facilitar os seus primeiros passos, aqui estdo
alguns dos nossos favoritos:

WEBSITES
= Grupo de Trabalho de Mudanca Social e Comportamental (verificar os seus recursos + considerar aderir)

= O Programa HC3 - riqueza de cursos on-line, guias breves, exemplos e outros recursos para desenhar,
implementar e medir intervengdes de comunicagao social e de mudanga de comportamento

= Behaviour Change - base de dados de recursos em DMC, AB e muito mais
= Agéncias e associacdes de marketing social, tais como 17 Triggers, ESMA ou The NSMC

LIVROS

Richard H. Thaler
SWITCH Caoss R. Sunstein

Nudge ||&
e B

Improving Decisions

About Health, Wealth,
and Hoppiness
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ANEXOS

ANEXO 1: LOCALIZAGOES DOS LINKS FORNECIDOS

Ao longo do kit de ferramentas estao incluidas dezenas de links para recursos adicionais. Para que possa
aceder a esses links mesmo que utilize a versao impressa do kit de ferramentas, a sintese global abaixo
fornece a sua localizagao exacta.

Pagina nome do link endereco do link
e . www.fsnnetwork.org/stories-without-ending-adult-education-tool-dialogue-
5 Historias Sem um Final and-social-change
12 Um Guia Pratico para https://coregroup.org/resource-library/a-practical-guide-to-conducting-a-barrier-
conduzir uma de AB analysis/
CRS www.crs.org/our-work-overseas/research-publications/rapid-rural-appraisal-
and-participatory-rural-appraisal
Kit de Ferramentas IHAA https://frontlineaids.org/resources/tools-together-now/
15 Faca-me um agente de
mudanca https://www.fsnnetwork.org/resource/MMCA
e . www.fsnnetwork.org/stories-without-ending-adult-education-tool-dialogue-
Historias Sem um Final and-social-change
Cursos de Aconselhamento www.ennonline.net/hivandiycfcounsellingtrraining
de ALCP
Cartdes de . s
Aconselhamento www.unicef.org/nutrition/index_58362.html
Modelo de Grupos de . .
16 Cuidados https://caregroupinfo.org/
Curriculo de Formagao~ http://Ift.ee/admin/upload/files/Peer%20education%20training%20materials%2
sobre o0 uso da Educagéo 02003%20enq.pdf
de Pares d.
Orientacdes sobre a Ed. de  https://www.advancingpartners.org/sites/default/files/sites/default/files/resource
Pares na Juventude ... s/peer_education _quidelines for usaid aug 2014 final.pdf
Manual de Desvio Positivo  https://positivedeviance.org/quides
Artigos http://www.powerofpositivedeviance.com/articles/
17 Projecto CLIMAD da PIN https://www.youtube.com/watch?v=xnsNPa2d2mE
Estabelecer
. . . V=
microempresas lucrativas https://www.youtube.com/watch?v=7Bp_cbuotag
Bons exemplos de https://www.aliveandthrive.org/sites/default/files/attachments/Advocacy-Brief-
advocacia eficaz... 2014.pdf
Implementagéo de https://careclimatechange.org/wp-content/uploads/2019/06/SV-toolkit-set-
estratégias de advocacia... English-web.pdf
o = http://www.ilabsoutheastasia.org/wp-content/uploads/verboice-case-study-
16 Mulheres gravidas e mées people-in-need.pdf
Pequenos agricultores www.youtube.com/watch?v=LXFUIRU22FI
mHealthKnowledge https://coregroup.org/resource-library/mhealth-field-quide-for-newborn-
health/
e-Agriculture http://www.fao.org/e-agriculture/mobile-telephony-rural-areas
Visdo Geral da FAO http://www.fao.org/3/i3074e/i3074e.pdf
Beam Exchange https://beamexchange.org/
10 EMMA https://www.emma-toolkit.org/
DCED https://www.enterprise-development.org/implementing-psd/market-systems/
Telenovela que aborda... https://www.youtube.com/watch?v=ys5eSxTetF4
Lista de Verificagao “directa . ) L . . . .
25 ao ponto” para Avaliaco de https://www.pathfinder.org/publications/straight-to-the-point-evaluation-of-iec-

Materiais IEC

materials/
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kld@peopleinneed.cz

26, 27 Veja Mais Pré-Condigbes...  Anexo 12
Exemblos https://www.fsnnetwork.org/quality-improvement-verification-checklists-online-
08 P training-module-training-files-slides-givcs-etc
Usar um grupo de https://www.indikit.net/userfiles/files/Rapid%20Guide%20t0%20Survey%20Sa
comparagao mpling_FINAL.pdf
Servigos veterinarios ]
- - www.peopleinneed.cz/resources
Extensao agricola
30 Video sobre a sua
V=
abordagem www.youtube.com/watch?v=xnsNPa2d2mE
Banco de Comportamento https://www.fsnnetwork.org/resource/behavior-bank
Curriculo testado em campo o ) ]
- https://www.fsnnetwork.org/resource/designing-behavior-change-agriculture-
Projectar para a MC na natural-resource-management-health-and-nutrition
30 Agricultura
Projectar para a MC: Um https://www.fsnnetwork.org/resource/designing-behavior-change-practical-
Guia Pratico de Campo field-quide
Consultores/as da PIN kld@peopleinneed.cz
Curriculo oficial ) ] ) ) )
- - https://coregroup.org/resource-library/a-practical-guide-to-conducting-a-barrier-
Um Guia Pratico para analysis/
Conduzir uma AB
33 Projectar para a MC na https://www.fsnnetwork.org/designing-behavior-change-agriculture-natural-
Agricultura,... resource-management-health-and-nutrition
Base de Dados de . . . . .
questionarios de AB https://www.fsnnetwork.org/barrier-analysis-questionnaires-0
Banco de Comportamento  https://www.fsnnetwork.org/resource/behavior-bank
Consultores/as da PIN kid@peopleinneed.cz
Grupo de Trabalho de
Mudancga Social e https://coregroup.org/our-work/working-groups/#1502865371943-b52a1897-2e9e
Comportamental
34 O Programa HC3 https.//healthcommcapacity.org/collecting-and-curating-sbcc-resources-and-tools/
Mudanga de .
Comportamento www.behaviourchange.net
17 Gatilhos www.17triggers.com
ESMA, NSMC https://europeansocialmarketing.org/, https://www.thensmc.com/
. ~ todos os links levam aos indicadores relevantes disponiveis em
Anexo 2 ver orientagoes https://www.indikit.net/
Questionario genérico Anexo 5
Questionarios finalizados https://www.fsnnetwork.org/barrier-analysis-questionnaires-0
Apresentagao sobre as https://coregroup.org/wp-content/uploads/media-
TIP’s backup/documents/1. TIPs for_Core Group_1.pdf
Guia Resumido https://www.manoffgroup.com/wp-content/uploads/summarytips.pdf
Anexo 4  Orientagdo sobre nutricdo ~ www.fao.org/docrep/014/am868e/am868e00.pdf
Folha de Calculo AB http://www.caregroupinfo.org/docs/BA _Tab_Table Latest.xIsx
Orientac&o http://www.fsnnetwork.org/sites/default/files/ba_analysis_excel_sheet tab_she
¢ et_explanation latest 0.doc
Folha de orientacéo https://www.fsnnetwork.org/document/barrier-analysis-tabulation-sheet
Modelo de relatério AB Anexo 9
Anexo 6 Base de dados de AB ... https://www.fsnnetwork.org/barrier-analysis-questionnaires-0
Caixa de ferramentas KoBo www.kobotoolbox.org
Anexo 8

Formulario XLS

http://xIsform.org/en/
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ANEXO 2: EXEMPLOS DE QUADROS DMC COMPLETOS

Este anexo fornece-lhe exemplos de trés Quadros DMC completos, ajudando-o/a a ver como o processo DMC pode informar, de forma eficaz, as suas decisdes
programaticas. Concentre-se especialmente nas ligagées entre os determinantes do comportamento, as pontes para as actividades e as actividades.

Comportamento

Grupos Prioritarios e Influenciadores

Determinantes do
Comportamento

Pontes para as
actividades

Actividades

As maes de
criangas dos 10-
59 meses que
tém diarreia
tratam-nas com
Solugao de
Reidratagao Oral
(SRO).

(aborda a
desidratagdo com
risco de vida)

Grupo Prioritario:

= mulheres 15-45, maioritariamente ndo alfabetizadas,
falam a lingua Dinka

= vivem em zonas rurais, os seus rendimentos
dependem da agricultura sazonal

= estdo ocupadas com as tarefas domésticas diarias e
os cuidados infantis

a noite ouvem radio; durante o dia socializam com
0s vizinhos

qguerem que os seus filhos/as se sintam felizes e
cresgam bem

72% restringem os alimentos ou fluidos como a sua
principal forma de "tratar" a diarreia de uma crianca

estao preocupadas que a diarreia dure demasiado
tempo

69% néao acreditam que s6 a SRO seja tratamento
suficiente

algumas acham que as criangas ndo gostam do
sabor da SRO.

= 21% delas usam a SRO como tratamento
= 65% ndo sabem como preparar a SRO

Grupo Influenciador:

= A Analise de Barreiras nao identificou nenhum grupo
influenciador

1. Auto-eficacia: As maes

dizem que ndo sabem
como preparar
correctamente a SRO.

. Acesso: As méaes dizem

gue o facto de néo terem
dinheiro suficiente para
comprar agucar e sal
dificulta a preparagéo da
SRO.

. Accéo-Eficacia: As maes

nao acreditam que a SRO
seja eficaz na prevengao
da desidratacao.

1. Melhorar a
capacidade das
maes para preparar
corretamente a SRO.

2. Diminuir a percepgao
das maes de que o
uso da SRO é caro.

3. Aumentar a
percepcéo das mées
de que o uso da
SRO ¢ eficaz na
prevengao da
desidratagéao.

Os Oficiais de Campo do projecto
organizarao reunides com as maes onde:

= Agentes Comunitarios de Saude (ACS)
partilham histérias de criangas que foram
tratadas com medicamentos tradicionais
versus aquelas que foram tratadas com
SRO.

As maes locais que usam SRO explicam
como isso ajuda os seus filhos/as quando
tém diarreia.

Os ACS mostram como preparar a SRO e
permitem a cada mulher experimentar
preparar também. Os/As Oficiais de
Campo fornecem as maes colheres de
medida para a preparagao caseira da
SRO.

Os ACS ajudam as maes a calcular os
custos do sal e do agucar necessarios
para preparar a SRO e a compara-los
com os custos de levar uma crianga a um
centro de saude (transporte, tempo,
medicamentos).Os/As ACS facilitam uma
discusséo sobre as (des)vantagens do
uso da SRO e fazem o aconselhamento
necessario.

Indicadores de Resultados:

= % de criangas entre 10-59 meses com diarreia nas ultimas 2 semanas que foram tratadas com SRO
correctamente preparada (ver orientacéo do IndiKit)

Indicadores de Processo:

= numero de maes que participaram das reunidées

= % de maes participantes
SRO

que conseguiram preparar correctamente a

= % das maes participantes que confirmaram que as suas familias
conseguem assegurar o custo da SRO



https://www.indikit.net/indicator/2-wash/47-appropriate-treatment-of-diarrhoea-ors

Comportamento

Grupos Prioritarios e Influenciadores

Determinantes

Pontes para as
actividades

Actividades

Os agricultores-
alvo cultivam
batata doce de
polpa cor-de-
laranja (BDPL)
em pelo menos
100m2 de terra.

(aborda a
desnutrigéo,
especialmente a
deficiéncia de
vitamina A)

Grupo Prioritario:
= pequenos agricultores, homens e mulheres,
entre 18 e 65 anos de idade

= 64% dos homens e 59% das mulheres sao
alfabetizados, falam Bengali

= sdo mugulmanos Bengali

= a maioria vive em familias multigeracionais
(em média 5 membros) com pelo menos um
filho/a com menos de 5 anos

= Os pais querem melhores rendimentos e boa
saude para as suas familias

= 38% das criangas menores de 5 anos séo
raquiticas e 14% tém crescimento atrofiado

= a mao-de-obra agricola e ndo agricola é a
principal fonte de rendimento (geralmente
muito baixa)

= tanto mulheres como homens trabalham na
agricultura

= a maioria pratica agricultura em pequenas
parcelas de terra (0,2-0,4 ha)

= 0 seu principal alimento de base é o arroz
= 54% deles ja ouviram falar da BDPL

= 9% da BDPL ¢é produzida para consumo e
venda domésticos

Grupo Influenciador:

= A AB n&o identificou nenhum grupo
influenciador

1. Auto-€ficécia:

Os agricultores nédo
sabem como cultivar
BDPL.

Os agricultores n&o

tém certeza de como
cozinhar BDPL.

2. Consequéncias
Positivas:

As criangas gostam
do sabor da BDPL.
As folhas da BDPL
também podem ser
usadas para
preparar refeicdes
saborosas.

3. Consequéncias
Negativas:

Os agricultores terdo
gue cultivar menos
de outras culturas
para ter espago
suficiente para a
BDPL (devido as
pequenas parcelas
de terra).

4. Acesso:

Os agricultores ndo
sabem onde comprar
vinhas de BDPL.

1. Aumentar a

capacidade de
homens e mulheres
agricultores de
cultivar BDPL.

. Aumentar a

capacidade das
mulheres de cozinhar
BDPL para alimentar
os seus filhos e
outros membros da
familia.

. Reforgar as

percepgdes dos

agricultores de que:

- As criancas gostam
de BDPL

- As folhas de BDPL
s&o um ingrediente
saboroso para as
refeicdes familiares

. Aumentar a

percepcéao de que
vale a pena substituir
uma parte das
culturas actualmente
cultivadas.

. Melhorar o acesso

dos agricultores as
vinhas de BDPL.

Producéo

= A equipa do projecto forma Agentes de Extenséo
Agricola no cultivo de BDPL e nos seus beneficios
nutricionais.

= Agentes de Extensao Agricolas treinam agricultores-
alvo em:
- técnicas de cultivo de BDPL eficazes, destacando
a produtividade elevada que a BDPL pode ter
mesmo numa pequena parcela de terra
- valor nutricional da BDPL (incl. algumas receitas)
- 0 lucro que pode ser gerado a partir da BDPL

- onde aceder as vinhas BDPL

= A equipa do projecto apoia 0s viveiros existentes e
recém-criados de BDPL a:

- produzir vinhas BDPL

- comercializar eficazmente as vinhas de BDPL
entre os agricultores-alvo, homens e mulheres

Consumo

= A equipa do projecto forma os Agentes Comunitarios
de Saude (ACS) sobre como promover e como
preparar a BDPL nas receitas tradicionais.

= Os ACS organizam aulas de culinaria para maes de
criangas menores de 5 anos onde:

- Os ACS partilham uma histéria de duas familias -
uma que produziu e outra que ndo produziu BDPL

- Maes, com o apoio dos ACS, preparam pelo
menos 3 refeigdes diferentes (tradicionais) usando
raizes e folhas de BDPL,; as criangas provam a
comida; as mées discutem de que outras formas a
BDPL pode ser usada

Indicadores de Resultados:
= % de familias agricolas-alvo que, nos ultimos 2 anos, cultivaram BDPL

= % de criancas menores de 5 anos (das familias-alvo) que nos ultimos 3 dias comeram uma
refeicdo a base de BDPL (avalia em que medida a melhoria da producao leva a uma dieta

melhorada)

Indicadores de Processo:

= numero total de agricultores homens/mulheres formados no cultivo de BDPL
= ndmero total de vinhas de BDPL vendidas pelos viveiros apoiados

= numero total de mulheres agricultoras que participam em aulas de culinaria




Grupos Prioritarios e

Pontes para as

Comportamento Influenciadores Determinantes o Actividades

As maes de Grupo Prioritario: 1. Consequéncias Negativas: 1. Aumentar a Varios meses antes das inscrigdes escolares, os Oficiais de
meninas de 6- = maes de meninas de 6-14 anos que = As maes estdo percepgdo das maes | Campo do projecto organizam eventos participativos para
14 anos de nao frequentam a escola de que todas as maes e pais de meninas de 6 a 14 anos de idade onde:

idade enviam-
nas a escola
todos os dias
escolares.

(regularmente ou nunca)

39% delas sdo alfabetizadas

vivem em areas rurais

a sua subsisténcia depende da
agricultura (ou seja, tém
rendimentos sazonais), mao-de-
obra, pequeno comércio

estdo envolvidas em muitas tarefas
morosas (ir buscar agua, cuidar das
criangas...)

84% das suas filhas em idade
escolar primaria e 91% dos filhos
estao matriculados na escola

no entanto, apenas 41% das
raparigas locais completam o ensino
primario (em oposi¢ao a 85% dos
rapazes)

querem melhores rendimentos para
as suas familias e um bom futuro
para os seus filhos

= sentem-se orgulhosas quando as
jovens raparigas se casam

Grupos Influenciadores:

= maridos

preocupadas em perder
mé&o-de-obra gratuita
para gerir todas as
tarefas domeésticas.

2. Normas Sociais:

Alguns maridos n&o
concordam em mandar
as raparigas para a
escola todos os dias.

3. A cultura:

A crenga comum € que
as raparigas estao
destinadas a casar-se
jovens e a tornarem-se
donas de casa e,
portanto, ndo precisam
de muita educacgao.
Outra crenga é que as

raparigas menstruadas
devem ficar em casa.

tarefas podem ser
geridas mesmo que
todas as meninas
frequentem a escola
primaria.

2. Aumentar a
percepgao das maes
de que os seus
maridos concordam
com o envio das
meninas a escola
todos os dias.

3. Aumentar a
percepgao das maes
de que as pessoas
da sua comunidade
concordam que:

vale a pena investir
na educagao das
meninas

meninas
menstruadas
devem ir a escola

= 0s representantes das Associagdes de Pais e Professores
explicam por que vale a pena investir na educagao das
meninas

os pais e maes locais explicam 1) por que apoiaram as
suas filhas para completar a educagao primaria; e 2) como
geriam as tarefas diarias enquanto as suas filhas estavam
regularmente na escola.

mulheres jovens, bem-sucedidas e casadas explicam
como elas (socialmente, financeiramente...) beneficiaram
da sua educacéo e encorajam os pais "As vossas filhas
podem ser como eu".

0s padres encorajam pais e maes (especialmente os pais)
a atrasar o casamento das raparigas

a equipa do projecto facilita a discussao sobre as
barreiras a educacao das raparigas e sobre como podem
ser abordadas

A equipa do projecto em cooperacao com o Departamento

de Educagéo:

= forma professores no apoio a meninas na sua higiene
menstrual e em aconselhamento

= apoia as escolas-alvo na integragéo da higiene menstrual
nos seus curriculos (incluindo clubes de raparigas)

= (re)constréi e mantém instalagbes adequadas de higiene
menstrual

Indicadores de Resultados:
= # de meninas recém-matriculadas no ensino primario num determinado ano lectivo (ver

orientacéo)

= racio de raparigas para rapazes entre os estudantes recém-matriculados

= 9% de meninas matriculadas que frequentam a escola num determinado periodo de tempo

(ver orientacao)

= 9% de meninas que se matricularam mas n&o completaram o grau X no ano em questéo

* para todos os indicadores é recomendado ou necessario também recolher dados sobre a
matricula, frequéncia e desisténcia dos rapazes

Indicadores de Processo:
= niumero de maes/pais que participam nos eventos do projecto
= numero de professores formados

= numero de escolas que integraram a higiene menstrual nos seus curriculos
= numero de escolas com instalagdes de higiene menstrual (re)construidas
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ANEXO 3: EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS (NAO TAO) BEM DEFINIDOS

Ter 0 nosso comportamento-alvo definido de uma forma genérica ira, muito provavelmente, resultar em diferentes pessoas a terem diferentes entendimentos de quem
deve fazer o qué e como. Por exemplo, se dissermos, "as criangas recebem refeicbes nutritivas”, estamos a falar de bebés ou adolescentes? Quem, exactamente, é
suposto alimenta-las com as refei¢cdes nutritivas? E o que queremos dizer com refei¢gdes "nutritivas"? Além disso, esperamos que sejam nutritivas todas as refeigbes
consumidas pelas criangas ou apenas algumas? Se fizermos uma formulagdo vaga, a nossa pesquisa proporcionar-nos-a resultados confusos de valor muito limitado
para 0 nosso programa. Portanto, certifique-se sempre de que a formulagdo do comportamento:

= Identifica especificamente o grupo prioritario (Diz, exactamente, quem deve praticar o comportamento) - por exemplo, quais agricultores?

= Identifica (apenas um) comportamento desejado (0 que as pessoas devem fazer). Usa um verbo de acgdo no tempo presente. Ndo diga o que ndo devem fazer.
Inclui apenas um comportamento - por exemplo, "agricultores usam praticas agricolas adequadas" é muito genérico, pois pode incluir dezenas de “praticas
adequadas” diferentes.

= Inclui todos os detalhes sobre como, quando, onde o comportamento deve ser praticado (conforme necessario). Esta parte da formulagdo do comportamento
garante que tera um impacto no problema. Por exemplo, em vez de dizer "os pais procuram assisténcia médica rapidamente”, digamos: "maes de criangas com
menos de cinco anos que tém febre, diarreia ou dificuldade para respirar procuram atendimento médico num posto de saude, clinica ou hospital, dentro de 24
horas apés notarem os sinfomas”.

= Esta claramente ligado ao resultado desejado - a pratica do comportamento precisa de abordar directamente o problema que a sua intervengao pretende eliminar.
Se quiser testar se 0 seu comportamento esta bem formulado, peca aos seus colegas que o leiam e depois fechem os olhos e imaginem uma pessoa a praticar o
comportamento. Pecga-lhes, entdo, para descreverem o que viram. Se o seu comportamento estiver bem definido, todos devem 'ver' a mesma acgéo.3°

Veja os seguintes exemplos de comportamentos (ndo tdo) bem definidos:

comportamentos (nao tao) bem definidos certo ou errado?

errado: a definicdo diz o que as pessoas ndo devem fazer em vez de especificar que comportamento deveriam
estar a praticar; também esta errado, porque o grupo prioritario ndo é suficientemente especifico;
formulacéo correcta: Os membros adultos da familia defecam sempre na latrina quando estdo em casa.

Os membros das familias que vivem nas aldeias-alvo do
projecto ndo defecam ao ar livre.

As maes das meninas de 6-14 anos de idade enviam-nas a certo: a definicdo indica claramente quem é responsavel por tomar que acgéo, incluindo os detalhes (idade das
escola todos os dias escolares. meninas, tempo)

Os camionistas masculinos-alvo usam um preservativo sempre | certo: a definicdo especifica o grupo prioritario, o verbo de acg¢éo esta no tempo presente, assim como as
que fazem sexo com um parceiro néo regular. especificidades (frequéncia, detalhes ...)

errado: o grupo prioritario ndo é suficientemente especifico; o termo "cultivo intercalar" ndo é suficientemente claro;
formulacéo correcta: Os produtores-alvo de milho, paingo e sorgo plantam uma cultura de leguminosas (tais como
amendoim, feijao-frade, feijao verde, soja ou lentilhas) no mesmo campo que a sua cultura principal e durante a
mesma estacgao.

Os agricultores praticam o cultivo intercalar.

Os agricultores-alvo cultivam batata doce de polpa de cor-de- certo: a defini¢gdo inclui o publico-alvo, uma acgao clara que se supde praticar e detalhes adicionais (frequéncia,
laranja em pelo menos 100m? de terra. area minima de cultivo, posse da terra)




ANEXO 4: CONDUGAO DE UMA ANALISE DE BARREIRAS

Este Anexo resume o0s principais passos na condugao de um estudo de Analise de Barreiras (AB). Para
orientagcdo detalhada sobre como conduzir uma AB, por favor, utilize os recursos indicados no final desta
pagina. Um estudo de AB faz uma série de perguntas com o objectivo de identificar quais as barreiras e
motivagdes tém a maior influéncia sobre se as pessoas praticam (ou ndo) um dado comportamento. O estudo
de AB utiliza a metodologia Praticante/N&o Praticante que consiste em entrevistar 45 pessoas que ja praticam
o comportamento (Praticantes) e 45 pessoas que ainda ndo adoptaram o comportamento (Nao Praticantes).
As diferengas entre as suas respostas é o que mais importa, uma vez que nos mostram quais sdo os
determinantes que provavelmente serdo mais influentes.® Por exemplo, se existe uma grande diferenga entre
a percentagem de Praticantes que acreditam que beber agua filtrada protege os seus filhos da diarreia e a
percentagem de Nao Praticantes que nao acreditam nisso, sabemos que a crenga na eficacia da filtragem da
agua potavel € um factor no qual temos de nos concentrar. O foco da AB esta sempre na forma como as
pessoas percepcionam as coisas, independentemente de pensarmos que esta certa ou errada.

|. Definir o Comportamento-Alvo e o Grupo Prioritario

Se for conduzir uma AB como parte do processo de DMC,
podera apenas copiar a formulagdo do comportamento e do
grupo prioritario do seu Quadro DMC. Se ndo desenvolveu 0
quadro DMC, formule o comportamento e 0 grupo
prioritario de acordo com a orientagcdo do kit de
ferramentas no capitulo 2, passos 1 e 2. Certifique-se de
que esta a ser muito especifico - dizer, por exemplo, que "a
AB sera conduzida para analisar as barreiras que impedem as
pessoas de melhorar a sua subsisténcia” nao é realista, pois
€ demasiado geral e ndo se concentra num Unico
comportamento e num grupo prioritario especifico. Um
exemplo de comportamento bem formulado pode ser: "Méaes
de criangas entre 10-59 meses que tém diarreia tratam-nas
com SRO".

TENHA EM MENTE: mulheres e homens muitas vezes enfrentam barreiras diferentes. Se o seu grupo-alvo
envolve ambos os sexos (por exemplo, jovens do sexo masculino e feminino), considere a possibilidade de
conduzir duas AB separadas - uma visando o sexo masculino e outra o feminino.

Il. Desenvolver as perguntas de triagem

O segundo passo € incluir num guestionario genérico um conjunto de perguntas de triagem que determinam se
um respondente € um Participante ou Nao Participante. No exemplo acima mencionado, as perguntas seriam:

1) Quantos anos tém os seus filhos? o tem uma crianca de 10-59 meses — fazer a proxima
pergunta
o nao tem uma crianga de 10-59m — terminar a
entrevista

2) Pergunte o nome da(s) crianga(s) entre 10-59
meses de idade. .

3) Nas ultimas duas semanas, o/a [diga o(s) o sim — fazer a proxima pergunta
nome(s) da(s) crianga(s) de 10-59 meses] teve o ndo / ndo se lembra — terminar a entrevista
diarreia?
4) O que fez para tratar a diarreia? o respondeu SRO — marcar como "Praticante”.
o qualquer outro tratamento — marcar como "Nao
Praticante".

o nao se lembra / nao vai dizer — terminar a entrevista

X O texto que se segue foi adaptado de trés excelentes publicagées que Ihe fornecem orientagdes mais detalhadas: Kittle, B. (2013)
A Practical Guide to Conducting a Barrier Analysis; CARE (2014) Formative Research; e CORE Group (2013) Designing for Behaviour
Change: For Agriculture, Natural Resource Management, Health and Nutrition.

*i Como uma Analise de Barreiras utiliza uma amostra de conveniéncia de 45 Praticantes e 45 N&o Praticantes (ver abaixo), ndo podera
generalizar os seus resultados para a populagdo em geral - por exemplo, dizendo que "85% dos habitantes locais que tratam a agua
potavel acreditam que ela protege seus filhos".



lll. Prepare as perguntas da pesquisa

O préoximo passo € incluir no seu questionario perguntas que avaliem
como os membros do nosso grupo prioritario percepcionam cada um dos
doze determinantes, que desencorajam ou encorajam 0 comportamento
das pessoas. Observe as diferengas entre a forma como as perguntas

dos Praticantes e Nao Praticantes sdo formuladas.

Ver
Questionario

Ver
Questionarios
Finalizados de

Genérico que
Pode Alterar Diferentes

Sectores

Determinante

O que é que isso significa?

Exemplo de Perguntas

Percepgao da
A
uto-eficacia

= A crenga de uma pessoa de
gue ela tem a auto-confianga, o
conhecimento e a capacidade
necessarios para praticar o
comportamento.

Praticantes/Nao Praticantes: Com 0s seus
conhecimentos, recursos e competéncias actuais, acha
gue poderia dar aos seus filhos SRO quando eles tém
diarreia?

Praticantes: O que lhe dificulta dar SRO aos seus
filhos quando eles tém diarreia?

Né&o Praticantes: O que |Ihe pode dificultar dar SRO
aos seus filhos quando eles tém diarreia?

Praticantes: O que lhe facilita dar SRO aos seus filhos
quando eles tém diarreia?

Nao Praticantes: O que |lhe pode facilitar dar SRO aos
seus filhos quando eles tém diarreia?

= Que coisas positivas uma

Praticantes: Quais sdo as vantagens de dar SRO aos

custos e desvantagens?

Percepgéo das pessoa pensa que vao seus filhos quando eles tém diarreia?

Consequéncia | acontecer se ela praticar o Nao Praticantes: Quais seriam as vantagens de dar

s Positivas comportamento’? Quals Seréo 0s | SRO aos seus filhos quando eles tém diarreia?

beneficios e vantagens?

Percepgio | RUE Coisas negativas uma Praticantes: Quais séo as desvantagens de dar SRO

das pessoa pensa que vao aos seus filhos quando eles tém diarreia?

Consequéncia acontecer se ela praticar o Nio Praticantes: . . q ¢ q
qu comportamento? Quais sero os | N@0 Praticantes: Q_uals seriam as desvantagens de

s Negativas dar SRO aos seus filhos quando eles tém diarreia?

Percepcao de

= A percecao de uma pessoa
sobre se a familia, vizinhos ou

Praticantes: Quem aprova que vocé dé SRO aos seus
filhos quando eles tém diarreia?

Na&o Praticantes: Quem aprovaria que vocé desse
SRO aos seus filhos quando eles tém diarreia?

servigos (por exemplo, servicos
de saude) necessarios para
praticar o comportamento.

Normas outras pessoas importantes irdo . . s
Sowiee aprovar ou desaprovar o seu Praticantes: Quem desaprova que vocé dé SRO aos
. ey
comportamento. seﬂus f/Iho:s quando eles tém dlarre|a..
Nao Praticantes: Quem desaprovaria que vocé desse
SRO aos seus filhos quando eles tém diarreia?
= A medida em que uma pessoa
pode ter acesso aos produtos Praticantes: Qué&o dificil é para vocé obter o agucar e o
ACEsso (por exemplo, sementes) ou sal necessarios para a preparagdo da SRO?

Na&o Praticantes: Quao dificil seria obter o agtcar e o
sal necessarios para a preparagdo da SRO?

Pistas para a
acgao

= A presenca de lembretes que
ajudam uma pessoa a lembrar-
se de praticar o comportamento
ou 0s passos envolvidos na
pratica do comportamento.

Praticantes: Qudo dificil é lembrar-se de dar SRO ao
seu filho/a cada vez que ele/a tem fezes aguadas?

Néao Praticantes: Quao dificil seria lembrar-se de dar
SRO ao seu filho/a cada vez que ele/a tem fezes
aguadas?

Praticantes: Qudo dificil é lembrar-se de como
preparar a SRO para tratar a diarreia do seu filho/a?
Nao Praticantes: Quéo dificil seria lembrar-se de como
preparar o SRO para tratar a diarreia do seu filho/a?
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= A percepcao de uma pessoa A
Percepgédo de de quao provavel sera que Praticantes/Ndo Praticantes: Qual é a SUEEERIIE
G ela seja afectada pelo - ; ade e a
Susceptibilid probabilidade de o seu filho/a poder )
problema que o . i gravidade
ade morrer de diarreia? :
comportamento em causa percepciona
esta a enfrentar. das estdo
A s : relacionada
Percepgao de uma pessoa de | . oiicantes/Ndo Praticantes: Quéo S com o
= quéo seriamente afectada ela . . roblema
Percepcgao da ode ser pelo broblema aue o grave seria o problema se a satde do pra '
Severidade P pelo p q . | seu filho/a ficasse extremamente fraca | NAO com o
comportamento em causa esta a S comportam
devido a diarreia? p
enfrentar. ento.

Percepgao da
Eficacia da
Acgao

A crenga de uma pessoa de que
praticar o comportamento vai
resolver o problema.

Praticantes/Nao Praticantes: Qual é a probabilidade
de o seu filho/a morrer de diarreia se Ihe der SRO?

Percepgéao da

A crenga de uma pessoa de
que é a vontade de Deus que

Praticantes: Acredita que Deus (ou os deuses ou
espiritos) aprova(m) que trate a diarreia da sua crianga
com SRO?

Nao Praticantes: Acredita que Deus (ou os deuses ou

Vontade ela tenha o problema e que, espiritos) aprovaria(m) que tratasse a diarreia da sua
Divina portanto, tem um controlo crianga com SRO?
limitado sobre o mesmo. Formulagéo alternativa: Acredita que Deus (ou 0s
deuses ou espiritos malignos) causa(m) diarreia nas
criangas?
= Leis e regulamentos locais que |Praticantes/Ndo Praticantes: Existem algumas regras
Politica afectam os comportamentos e o | comunitarias que fagam com que seja mais provavel
acesso a produtos e servigos. | que trate a diarreia do seu filho/a com SRO?
= A medida em que 0s costumes, . ~ . .
q . ; Praticantes/Nado Praticantes: Existem algumas regras
valores ou estilos de vida locais ; ~ i
Cultura culturais ou tabus que séo contra ou proibem dar SRO

influenciam (ou n&o) o

ao seu filho/a com diarreia?

comportamento.

As primeiras seis perguntas sao abertas (nenhuma resposta, em particular, é pré-definida), as outras séo
fechadas (tém uma escolha pré-definida de respostas) - veja 0 questionario genérico e uma base de dados
de questionarios finalizados.

Assegure sempre uma tradugéo escrita do questionario na lingua em que as perguntas serao feitas. Esteja
ciente de que a traducdo dos verbos no condicional (como “seria” ou “aprovaria”) é muitas vezes
problematica, pois ndo esta presente em muitas linguas. Nesses casos, procure alternativas viaveis de
traducéo.

Uma vez que o questionario seja traduzido por escrito, pega a um dos funcionarios nacionais nao
familiarizados com o questionario para o traduzir oralmente de volta para a lingua original. Se houver
irregularidades, corrija-as. Uma revisdo mais aprofundada da redacgao do questionario precisa de ser feita
depois de ser testada no local. Certifique-se de que todos/as compreendem o contetido da mesma
forma e de forma correcta - algumas das perguntas podem parecer bastante semelhantes, pelo que
podera ser necessario realcar a diferenga durante a traducéo e a capacitagao - por exemplo, as pessoas
tém muitas vezes dificuldade em distinguir entre "qual € a desvantagem" e "o que dificulta":

- "Desvantagens" sdo as coisas (negativas) que acontecem como resultado de aplicar o comportamento
(por exemplo: "Se eu amamentar o meu filho exclusivamente durante seis meses, ndo poderei
continuar o meu trabalho na fabrica de vestuario e terei dificuldades com dinheiro.”)

- "O que dificulta" é quando algo interfere na aplicagdo do comportamento ou na intengéo de praticar o
comportamento3® (por exemplo, "Durante a amamentagdo os meus mamilos e seios doem" ou "Eu
gostaria de dar sé leite materno ao meu bebé, mas a minha sogra diz que eu também devo dar-lhe
agua").

- Na&o ha muito sentido em recolher dados demograficos adicionais (por exemplo, idade do
respondente, escolaridade, tamanho da familia) uma vez que o tamanho da amostra é demasiado
pequeno para avaliar objectivamente a influéncia destes factores.
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IV. Preparar para a Recolha de Dados
Assim que tiver os questionarios prontos, assegure as seguintes actividades preparatérias:

Capacite Colectores/as de dados:

A capacitacao da Analise de Barreiras leva quatro dias e meio, seguindo o curriculo "Um Guia Pratico para
Conduzir uma Analise de Barreiras ". Se for necessario somente capacitar as pessoas em como recolher
os dados, a capacitagdo pode ser feita em dois dias e deve cobrir:

v porque fazemos uma Analise de Barreiras, qual é a sua importancia, como usaremos as suas conclusdes
v selecgao dos respondentes

v significado exacto do comportamento e de todas as perguntas (incluindo as perguntas de triagem)

v

pratica extensiva de entrevistas e registo preciso, incluindo a pilotagem nas comunidades (aproveite a
licdo 10 do Guia Pratico para Conduzir uma Analise de Barreiras)

No entanto, esteja ciente de que uma versao tao reduzida s ensina as pessoas a recolher dados e nao
aumenta a sua capacidade de ser capaz de definir os comportamentos, criar questionarios, analisar e dar
seguimento aos resultados da AB.

Ao seleccionar os colectores/as de dados, tenha em mente que as pessoas que precisam entender as
perspectivas dos seus grupos prioritarios ndo sado consultores/as externos ou colectores/as de dados
temporarios, mas vocé e a sua equipa: na medida do possivel, assegure-se de que as entrevistas sejam
conduzidas pelas pessoas que irdo implementar o projecto.

Garantir uma Amostragem Correcta:

= Numero de Respondentes: A metodologia da Analise de Barreiras requer que 90 membros do grupo
prioritario (beneficiarios pretendidos) - 45 Praticantes e 45 Nao Praticantes - sejam entrevistados para
cada comportamento. Este é o tamanho minimo de amostra necessario para identificar quais os factores
que tém uma maior influéncia sobre o comportamento das pessoas. Se entrevistar menos de 45 individuos
de cada grupo, corre o risco de ndo identificar diferencas verdadeiramente importantes entre Praticantes
e Nao Praticantes®’. Entrevistar mais pessoas ndo fara com que as suas conclusdes se tornem
significativamente mais precisas. Na medida do possivel, evite entrevistar a mesma pessoa sobre
varios comportamentos no mesmo dia, pois € provavel que isso diminua a qualidade dos dados.

= Estratégia de Amostragem: A Analise de Barreiras usa um método de amostragem de conveniéncia que
facilita muito a procura dos respondentes. A maioria das Analises de Barreiras divide o niumero total de 90
entrevistados entre 5 a 9 aldeias (dependendo de quao facil ou dificil € encontrar Praticantes). Se houver
diferencas importantes nas suas areas-alvo, use uma amostragem aleatéria estratificada.

= N&o ha Praticantes suficientes? Especialmente quando promove um comportamento menos difundido, é
comum gue ndo consiga encontrar Praticantes suficientes. Neste caso, pode simplificar a sua definicao
de Praticantes. Por exemplo, as mulheres seriam definidas como Praticantes quando vao a pelo menos
trés consultas pré-natais (em vez das quatro que sdo recomendadas pela OMS). Para mais orientagdes
sobre como simplificar o comportamento, leia o Guia Pratico para Conduzir uma de Analise de Barreiras.

Se esta a promover comportamentos completamente novos ou comportamentos que as pessoas nao
conhecem, considere o uso dos Ensaios de Praticas Melhoradas (Trials of Improved Practices-TIPs),
um método de pesquisa formativa desenvolvido pelo Grupo Manoff (veja uma apresentacéo sobre as TIPs,
quia resumido e uma orientacdo sobre nutricao mais detalhada ).

Tarefas Restantes:

= designe e forme supervisores/as para monitorar e apoiar 0s colectores/as de dados (usando a lista de
verificagdo para entrevistas de Praticante/Nao Praticante incluida no Guia Pratico para Conduzir uma AB);
0s supervisores/as também sao responsaveis por organizar o trabalho de campo

= pilote os questionarios, reveja-os conforme necessario e dé a cada colector/a de dados feedback sobre o
seu desempenho - nunca salte esta etapa

= verifiqgue se a area que seleccionou tem um namero suficiente de Praticantes e Nao Praticantes - caso
contrario corre o risco de perder muito tempo a encontra-los.

= organize a logistica (considere usar a lista do Guia Pratico de “Questdes Logisticas a tratar relacionadas
com o Trabalho de Campo™i))

= se utilizar a recolha de dados de maneira eletronica, assegure-se que todas as baterias dos dispositivos
foram carregadas e que os questionarios foram carregados nos mesmos

i Tradug&o do original em inglés: “Field Work Logistical Issues to Address”


https://coregroup.org/wp-content/uploads/media-backup/documents/1._TIPs_for_Core_Group_1.pdf
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V. Conduzir as Entrevistas

No inicio de cada entrevista, o colector/a de dados determina se o/a entrevistado/a € um Praticante, Nao
Praticante ou alguém que nao deve ser entrevistado. Os supervisores devem continuar a monitorizar quantos
Praticantes e Nao Praticantes foram entrevistados (o objectivo é 45 + 45 por cada comportamento). Cada
entrevista leva 20 a 30 minutos. Com uma equipa de seis colectores/as de dados, todas as 90 entrevistas
podem ser realizadas em 2 dias (sobretudo se estiver a lidar com um comportamento menos comum ou se
0 tempo que leva para viajar for longo).

Muitas vezes precisamos de estudar mais do que apenas um comportamento e, portanto, 0S N0sSS0S
colectores/as de dados recolhem dados para varios comportamentos diferentes. Nesses casos, nao
recolhemos todos os dados de uma s6 vez. Uma vez recolhidos os dados para um comportamento,
certifique-se sempre de que eles estejam codificados primeiro (veja a préxima pagina) e s6 entdo prossiga com
a recolha de dados para o comportamento seguinte. Isso fara com que seja muito mais facil para os
colectores/as de dados lembrarem-se e esclarecerem exactamente o significado das respostas registadas
(uma condigdo prévia essencial para uma boa codificagdo), pois ndo terdo muitas respostas diferentes
misturadas.

Caso decida fazer a recolha de dados usando tablets, utilize as dicas do Anexo 8.

VI. Codificar, analisar e reportar os dados

A codificacdo, a analise e o relatério dos dados da Analise de Barreiras envolve os seguintes passos:

1) Se usou questionarios em papel: Recolha, dos supervisores/as, todos os questionarios preenchidos.
Divida-os em pilhas de Praticantes e Nao Praticantes e conte o numero de questionarios em cada pilha.
Redistribua os questionarios dos Praticantes aos colectores/as de dados, para que eles/as possam
codificar os seus proprios questionarios. Codifique e conte as respostas seguindo as orientagdes da
Licdo 12 do Guia Pratico para AB. Depois repita 0 mesmo para os questionarios de Nao Praticante (use
os cadigos criados para Praticantes).

2) Se usou a recolha de dados electrénica: Siga as orientagdes fornecidas no Anexo 8. Se tiver alguma
dificuldade, entre em contacto com kld@peopleinneed.cz.

3) Uma vez codificadas todas as respostas e contados quantos Praticantes e Nao Praticantes deram as
respostas dadas, projecte numa tela LCD a Folha de Calculo de Andlise de Barreiras feita em Excel para
que todos/as possam ver. Explique aos colectores/as de dados como funciona a Folha de Calculo (leia a
breve orientacdo explicando o seu uso). Em alternativa, use a Folha de Calculo em papel descrita na Ligao
12 do Guia Pratico para AB.

4) Preencha a Folha de Calculo com o numero de Praticantes, Ndo Praticantes (em células azuis); o nome
do comportamento estudado; e uma prevaléncia estimada do comportamento (se o souber - caso contrario,
deixe como 10%).

5) Certifigue-se de que as células amarelas incluem todas as perguntas feitas na sua Analise de Barreiras.
Se faltar alguma pergunta, adicione-a (por exemplo, se perguntar ndo sé sobre "lembrar-se de praticar o
comportamento”, mas também sobre "lembrar-se de como praticar o comportamento").

6) Para cada pergunta aberta (que ndo tenha respostas pré-definidas), insira, nas células verdes, todos os
cédigos criados para as respostas. Em seguida, nas colunas B e C, registe quantas respostas com 0s
cbdigos designados foram fornecidas (primeiro por Praticantes, depois por Nao Praticantes). Em seguida,
0 Excel calcula automaticamente:

= Colunas F e G: Percentagem de respondentes que mencionaram o determinante registado (por
exemplo, 87% dos Nao Praticantes mencionaram n&o haver disponibilidade de vacinas animais).

= Coluna H: Diferenga na percentagem de Praticantes e Nao Praticantes que mencionaram o mesmo
determinante. Se a diferenca for superior a 15 pontos percentuais e o valor p*¥i' for inferior a
0,05, é provavel que a resposta seja significativa e o seu projecto deve aborda-la (se tiver a
capacidade para o fazer).38

A folha de orientacdo também explica as restantes colunas - certifique-se de que as compreende bem.

7) Registar as diferengas mais significativas (ou seja, > 15 pontos percentuais e valor p<0,05) na terceira coluna
do Quadro DMC ("Determinantes”). Além disso, aproveite o breve Modelo de Relatério de Analise de
Barreiras para documentar o estudo e partilhar as suas principais conclusdes e recomendagdes.

¥il O valor p € um valor de resultado de um teste estatistico chamado "t-test". Ele expressa a probabilidade de que as diferengas
identificadas entre dois grupos (como Praticantes e Nao Praticantes) ndo terem sido causadas apenas pelo acaso e sejam diferengas
reais. Na maioria dos inquéritos, o valor de p é < 0,05.


mailto:kld@peopleinneed.cz
http://www.caregroupinfo.org/docs/BA_Tab_Table_Latest.xlsx
http://www.fsnnetwork.org/sites/default/files/ba_analysis_excel_sheet_tab_sheet_explanation_latest_0.doc
http://www.fsnnetwork.org/document/barrier-analysis-tabulation-sheet

ANEXO 5: QUESTIONARIO GENERICO DE ANALISE DE BARREIRAS**

Grupo: 4 Praticante Nao PraticanteUQ

Questionario de Anadlise de Barreiras
sobre [colocar comportamento aqui]
para uso com [colocar grupo prioritario aqui]

Afirmagao do Comportamento

[inserir afirmagdo do comportamento aqui]

Dados Demograficos

Nome do entrevistador/a: N° do Questionario:

Data: / / Comunidade:

Introducgao

Ola, o meu nome é e faco parte de uma equipa de estudo que esta a investigar [propdsito do

estudo - por exemplo "coisas que as pessoas fazem para evitar diarreias"; nunca mencione 0
comportamento aqui]. O estudo inclui uma discussédo sobre este assunto e vai demorar cerca de 20
minutos. Gostaria de ouvir a sua opinido sobre este topico. O Senhor/A Senhora ndo € obrigado/a a
participar no estudo e nada acontecera se decidir ndo participar. Da mesma forma, se decidir ser
entrevistado/a, ndo ira ganhar nenhum beneficio. Tudo o que discutirmos sera mantido em estrita
confidencialidade.

Gostaria de falar comigo? [Se ndo, agradecga-lhes pelo seu tempo.]

Seccao A: Perquntas para a triagem de Participante/ Nao Participante

Normalmente ha varias perguntas de triagem, dependendo do detalhe da formulagdo do comportamento. As
perguntas abaixo sdo apenas exemplos - altere-as conforme necessario. Nao ha um limite fixo para o numero

d

1.

e perguntas de triagem.]

Qual é a idade do/a seu/sua filho/a mais novo/a?

U A. 5 anos ou menos

U4 B. maior de 5 anos [->Termine a entrevista e procure outro respondente].

U C. ndo sabe / ndo vai dizer [->Termine a entrevista e procure outro respondente].

Ontem, quantas vezes vocé [adicione 0 comportamento aqui]?

[Adicione quaisquer outras perguntas que o ajudem a determinar se o respondente é um Praticante
ou Néo Praticante, tais como "Vocé usou algo além da agua para lavar as maos? ’]

a A. Sim
O B. Nao

O C. Nao sei / nenhuma resposta [> Termine a entrevista e procure outro entrevistado. ]

Xix

O questionario genérico é baseado em Kittle, B. (2013) A Practical Guide to Conducting a Barrier Analysis.



Na tabela abaixo, identifique as perguntas de triagem e como precisam de ser respondidas para que o
respondente seja considerado Praticante, Ndo Praticante ou pessoa a ndo ser entrevistada. No entanto, se 0s
colectores/as de dados tiverem dificuldades em usar a tabela de classificagdo, pode substitui-la por uma opgao
alternativa. Ao lado de cada uma das respostas as perguntas de triagem, dé orientacbes sobre o que o
colector/a de dados deve fazer se o entrevistado/a fornecer a resposta dada. Por exemplo: "faga a proxima

"o

pergunta”, "termine a entrevista”,

esta pessoa é um Nao Praticante - faca as perguntas para Ndo Praticantes"

ou "esta pessoa é um Praticante - faga as perguntas para Praticantes"].

Tabela de Classificagao de Praticante/Nao Praticante

Pergunta 1 = Pergunta 1 = Pergunta 1 =
Pergunta 2 = Pergunta 2 = Pergunta 2 =
Pergunta 3 = Pergunta 3 = Pergunta 3 =

Explicacao de Comportamento [se necessario]

O respondente é: Praticante 1 Nao Praticanted

Nas perguntas seguintes, vou falar sobre [colocar o termo aqui, por exemplo, "alimentar o/a seu/sua filho/a
com refeigbes contendo pelo menos quatro grupos de alimentos"]. Com isto quero dizer [ponha a

explicagao aqui.

Seccdo B: Questdes de Pesquisa

Se o respondente for um PRATICANTE =

\ faca apenas as perguntas desta coluna da
ESQUERDAW

Se o respondente for um NAO PRATICANTE =

\ faga apenas as perguntas desta coluna da
DIREITAV

Percepc¢ao da Auto-Eficacia / Competéncias

Praticantes: Com 0s seus conhecimentos, recursos
e competéncias actuais, vocé acha que poderia
[colocar o comportamento aqui]?

QA Sim

4 B. Possivelmente
Q C. Nao

U D. Nao sei.

Nao Praticantes: Com os seus conhecimentos,
recursos e competéncias actuais, vocé acha que
poderia [colocar 0 comportamento aqui]?

4 A. Sim

4 B. Possivelmente
a C. Nao

U D. N&o sei.

Praticantes: O que facilita para si [colocar 0
comportamento aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"O que mais?"]

Nao Praticantes: O que facilitaria para si [colocar 0
comportamento aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"O que mais?"]




Praticantes: O que lhe dificulta [colocar o
comportamento aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"O que mais?"]

Nao Praticantes: O que lhe dificultaria [colocar o
comportamento aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"O que mais?"]

Percepcao das Consequéncias Positivas

Praticantes: Quais s&o as vantagens de [colocar
comportamento aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"O que mais?"]

Nao Praticantes: Quais seriam as vantagens de
[colocar comportamento aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"O que mais?"]

Percepgdo das Consequéncias Negativas

Praticantes: Quais sédo as desvantagens de [colocar
0 comportamento aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"O que mais?"]

Nao Praticantes: Quais seriam as desvantagens de
[colocar o comportamento aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"O que mais?"]

Percepgao das Normas Sociais

Praticantes: A maioria das pessoas que vocé
conhece aprovam que vocé [colocar o
comportamento aqui]?

Q A. Sim
1 B. Possivelmente
d C. Nao

O D. Ndo sei / ndo vou dizer

Nao Praticantes: A maioria das pessoas que vocé
conhece aprovaria que vocé [colocar
comportamento aqui]?

Q A. Sim
1 B. Possivelmente
d C. Nao

O D. Nao sei / nao vou dizer

Praticantes: Quem séao todas as pessoas que
aprovam que vocé [coloque o comportamento aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"Quem mais? Alguém em particular?"]

Nao Praticantes: Quem séo todas as pessoas que
aprovariam que vocé [cologue o comportamento
aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"Quem mais? Alguém em particular?"]




Praticantes: Quem s&o as pessoas que
desaprovam que vocé [coloque 0 comportamento
aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"Quem mais? Alguém em particular?"

Nao Praticantes: Quem sao as pessoas que
desaprovariam que vocé [coloque o comportamento
aqui]?

[Escreva todas as respostas abaixo. Aprofunde com
"Quem mais? Alguém em particular?"]

Percepgao do Acesso

Praticantes: Quao dificil € conseguir [colocar os
materiais ou servigos necessarios para praticar o
comportamento] para [colocar o comportamento
aqui]? E muito dificil, algo dificil ou ndo é nada
dificil?

a A. Muito dificil.

4 B. Um pouco dificil

Q C. Nada dificil

Nao Praticantes: Quéo dificil seria conseguir
[colocar os materiais ou servigos necessarios para
praticar o comportamento] para [colocar o
comportamento aqui]? Seria muito dificil, um pouco
dificil ou ndo seria nada dificil?

O A. Muito dificil.
U4 B. Um pouco dificil
U C. Nada dificil

Percepcgao das Pistas para a Ac¢ao/Lembretes

Praticantes: Quéao dificil € lembrar-se de [colocar 0
comportamento aqui] todas as vezes que vocé
precisa de fazé-lo?* Muito dificil, um pouco dificil,
nada dificil?

4 A. Muito dificil.
U4 B. Um pouco dificil
Q C. Nada dificil

*A questao também se pode concentrar em lembrar-se
como fazer o comportamento: "Quéo dificil é lembrar-se
como fazer..."]

Nao Praticantes: Quéo dificil vocé acha que seria
lembrar-se de [colocar o comportamento aqui] todas
as vezes que vocé precisa de fazé-lo?* Seria muito
dificil, um pouco dificil ou nada dificil?

O A. Muito dificil.
4 B. Um pouco dificil
U C. Nada dificil

*A questao também pode se concentrar em lembrar como
fazer o comportamento: " Quéo dificil seria lembrar-se
como fazer..."]

Percepcao de Susceptibilidade/Vulnerabilidade

Praticantes: Qual é a probabilidade de vocé [ou "o
seu filho/a" ou quem quer que seja que o
comportamento pretenda ajudar] poder [colocar o
problema aqui - por exemplo, "apanhar malaria"] no
préximo [colocar um periodo de tempo aqui]? E muito
provavel, algo provavel ou nao é nada provavel?

Q A. Muito provavel
4 B. Algo provavel
4 C. Nada provavel

Nao Praticantes: Qual é a probabilidade de vocé [ou
"o seu filho/a" ou quem quer que seja que o
comportamento pretenda ajudar] poder [colocar 0
problema aqui - por exemplo, "apanhar malaria"] no
préximo [colocar um periodo de tempo aqui]? E muito
provavel, algo provavel ou nao é nada provavel?

4 A. Muito provavel
U B. Algo provavel
4 C. Nada provavel

Percepgao de Severidade

Praticantes: Quéo sério seria se vocé [ou "o seu
filho/a" ou quem quer que seja que o comportamento
pretenda ajudar] [coloque o problema aqui]? Muito
sério, algo sério ou nada sério?

Q A. Muito sério.
U B. Algo sério.
U C. Nada sério.

Néo Praticantes: Quao sério seria se vocé [ou "o seu
filho/a" ou quem quer que seja que o comportamento
pretenda ajudar] [coloque o problema aqui]? Muito
sério, algo sério ou nada sério?

Q A. Muito sério.
U4 B. Algo sério.
U C. Nada sério.




Percepcgao da Eficacia da Acgao

Praticantes: Qual a probabilidade de vocé ou o seu
filho/a [colocar o problema aqui] se vocé [colocar o
comportamento aqui]? E muito provavel, algo
provavel ou ndo é nada provavel?

O A. Muito provavel.
U B. Algo provavel
4 C. Nada provavel

Nao Praticantes: Qual a probabilidade de vocé ou o
seu filho/a [colocar o problema aqui] se vocé
[colocar o comportamento aqui]? E muito provavel,
algo provavel ou nao é nada provavel?

U A. Muito provavel
U B. Algo provavel
4 C. Nada provavel

Percepgao da Vontade Divina

Praticantes: Vocé acha que Deus (ou os deuses ou
espiritos) aprovam que vocé [colocar o
comportamento aqui]?

d A. Sim
O B. Talvez
d C. Nao

Néao Praticantes: \Vocé acha que Deus (ou os
deuses ou espiritos) aprovariam que vocé [colocar o
comportamento aqui]?

d A. Sim
4 B. Talvez
d C. Nao

Esta pergunta também se pode concentrar na causa percepcionada para o problema: Vocé acha que Deus / um
espirito maligno / uma maldigdo / a ma sorte causa [coloque o problema aqui]?

Legislagao

Praticantes: Existem leis ou regras comunitarias que
tenham tornado mais provavel que vocé [coloque 0
comportamento aqui]?

Néao Praticantes: Existem leis ou regras
comunitarias que tornem mais provavel que vocé va
[cologue o comportamento aqui]?

d A. Sim d A. Sim

U B. Talvez U B. Talvez
Q C. Nao d C. Nao
Cultura

Praticantes: Existem regras culturais ou tabus
contra [colocar o comportamento aqui]?

O A. Sim
O B. Talvez
O C. Nao

Néao Praticantes: Existem regras culturais ou tabus
contra [colocar o comportamento aqui]?

Q A. Sim
1 B. Talvez
4 C. Nao

Motivacoes Universais

Praticantes: Agora gostaria de lhe fazer uma
pergunta sobre um tema completamente diferente.

Pode dizer-me, por favor, quais sdo as coisas que
mais deseja na vida?

[Escreva todas as respostas abaixo.]

Néao Praticantes: Agora gostaria de lhe fazer uma
pergunta sobre um tema completamente diferente.

Pode dizer-me, por favor, quais sdo as coisas que
mais deseja na vida?

[Escreva todas as respostas abaixo.]

Agradeca ao respondente pelo seu tempo!




ANEXO 6: QUESTIONARIOS FINALIZADOS DE DIFERENTES SECTORES

Para ver exemplos de questionarios finalizados de Analise de Barreiras sobre uma série de tépicos de nutricao,
saude, educagao, WASH, agricultura e outros, explore a base de dados.

ANEXO 7: RECURSOS SOBRE METODOS ADICIONAIS DE PESQUISA FORMATIVA

Na terceira etapa do Capitulo 2, aprendeu sobre um dos métodos mais Uteis de pesquisa formativa- a Analise
de Barreiras- e sobre os melhores recursos que descrevem o seu uso. Este anexo fornece-lhe recursos sobre
a utilizagdo de uma série de outros métodos de pesquisa formativa. Todos eles tém o mesmo objectivo:
ajuda-lo/a a compreender melhor exactamente porque é que as pessoas praticam (ou n&o) os
comportamentos promovidos e 0 que é necessario alcangar para lidar com as barreiras mais influentes.
Todos estes recursos estao disponiveis on-line (basta digitar o seu nome no Google), na maioria em lingua
inglesa, e sdo gratuitos. A maioria deles é altamente relevante para uma série de diferentes sectores e
contextos.

CARE (2013) Pesquisa Formativa: Um guia de apoio a recolha e analise de dados qualitativos para o
planeamento de programas integrados de nutricdo materna e infantil (Formative Research: A guide to
support the collection and analysis of qualitative data for integrated maternal and child nutrition program
planning)

The Health Compass, Como Conduzir uma Pesquisa Formativa Qualitativa (How to Conduct Qualitative
Formative Research)

FHI (2005) Métodos de Pesquisa Qualitativa: Um Guia de Campo para o Colector de Dados (Qualitative
Research Methods: A Data Collector’s Field Guide)

Fauna & Flora’s, Ferramentas para Abordagens Participativas (Tools for Participatory Approaches)

IYCN (2011) Nogbes Basicas: Planeamento de Pesquisa Formativa para Praticas de Alimentagéao de
Lactentes e Criancas na 12 Infancia (The Basics: Planning for Formative Research for Infant and Young
Child Feeding Practices)

Guias do IndiKit e listas de verificagdo das pesquisas, disponiveis em www.indikit.net/text/5-methodology

Pathfinder International (2006) Conduzir Entrevistas em Profundidade: Um Guia para o Desenho e
Realizagdo de Entrevistas em Profundidade para a Avaliagdo (Conducting In-Depth Interviews: A Guide
for Designing and Conducting In-Depth Interviews for Evaluation Input)

WSP (2012) Guia Introdutério ao Marketing de Saneamento - Conduzindo Pesquisa Formativa
(Introductory Guide to Sanitation Marketing - Conducting Formative Research)

The Manoff Group (2005) Ensaios de Praticas Melhoradas: Dando aos Participantes uma Voz no
Desenho do Programa (Trials of Improved Practices: Giving Participants a Voice in Program Design)


https://www.behaviourchange.net/barrier-analysis-ba
http://www.indikit.net/text/5-methodology
http://www.manoffgroup.com/resources/summarytips.pdf
http://www.manoffgroup.com/resources/summarytips.pdf

ANEXO 8: UTILIZAGAO DE TABLETS PARA RECOLHER DADOS DE ANALISE DE BARREIRAS

Este anexo partilha a experiéncia da PIN na condugéo de Analise de Barreiras usando tablets. E baseado em
trés estudos de AB realizados em 2016 e 2017 no Camboja. Os questionarios foram desenhados em Excel e
administrados usando o KoBo Toolbox, um dos softwares mais difundidos usados nos sectores de emergéncia
e desenvolvimento para recolha e analise electrénica de dados. O KoBo é baseado e totalmente compativel
com o OpenDataKit (ODK). Antes das pesquisas, a PIN Camboja ja estava a usar o KoBo para a sua linha de
base, estudo final e outras pesquisas. Os seus oficiais de M&A e colectores de dados estavam, portanto,
familiarizados com a concepgao de questionarios electronicos, usando tablets e smartphones habilitados para
Android, assim como a dar a entrada e fazer a analise dos dados recolhidos. Entre os principais pros e
contras da recolha de dados de Analise de Barreiras usando tablets ou smartphones estao:

vantagens Inconvenientes

= a maioria das pessoas digita mais
devagar do que escreve

= n&o & necessario imprimir questionarios ou reimprimi-los
guando precisamos de alterar o seu conteudo

= com base nas respostas fornecidas, o software pode dizer = alguns colectores/as de dados
automaticamente se a pessoa é Praticante ou Nao Praticante podem néo estar familiarizados, e,
e depois mostrar as perguntas do Praticante / Nao praticante portanto, confortaveis, com o uso
apenas > menos erros e sem necessidade de usar a "tabela de tablets (pode ser necessario
de classificagao". tempo extra para formagao)

= 0 software selecciona e mostra automaticamente a proxima = 0s respondentes podem ficar
pergunta, dependendo da resposta a pergunta anterior intimidados com o tablet (por

= podemos mostrar fotos aos entrevistados (por exemplo, do exemplo, preocupados que esteja a

Na experiéncia da PIN, a realizacdo da AB usando a recolha electronica de dados é totalmente viavel. Ao

produto ou do comportamento de que estamos a falar)

0s supervisores/as podem controlar remotamente o conteudo
das entrevistas ja realizadas

0s supervisores/as podem ver facilmente quantos Praticantes
e Nao Praticantes ja foram entrevistados

possibilidade de mudar de uma lingua para outra
analise rapida das perguntas com respostas pré-definidas

os tablets podem registar quando e onde cada entrevista foi
realizada e quanto tempo demorou - importante para a
supervisao

muitos colectores/as de dados gostam de usar 0s
tablets/smartphones

mesmo tempo, considere esta opgao apenas se:
a sua equipa ja tem experiéncia em recolha e analise electronica de dados

gravar as suas vozes)

pelo menos uma pessoa da equipa
precisa de estar familiarizada com o
desenho de questionarios no Excel
e com o0 uso do KoBo ToolBox (ou
outro software)

a programagcdao do questionario leva
tempo (0,5 - 1 dia)

custos iniciais (até $ 150 por tablet)
duragao limitada da bateria (1-2 dias)

em caso de roubo ou assalto (parte
dos dados pode perder-se)

= 0s colectores/as de dados se sentem confortaveis com o uso de tablets e podem inserir rapidamente
até mesmo respostas longas para as perguntas abertas (se digitarem muito lentamente, € mais provavel
que registem apenas uma parte do que o respondente disse)

As seguintes dicas sdo baseadas na experiéncia existente da PIN. Se decidir conduzir uma Andlise de
Barreiras usando tablets ou smartphones, por favor, partilhe connosco as suas experiéncias, para que
possamos melhorar mais a orientagcao que fornecemos. Pode contactar-nos para kid@peopleinneed.cz.


http://www.kobotoolbox.org/

Dicas para a condugdo de AB usando Tablets

Preparacgado do Questionario:

A formacdo sobre como programar o questionario de AB em Excel demora apenas 2-3 horas. O
desenvolvimento do questionario em si demora de 4 a 8 horas (use a orientagdo do XLSForm),
dependendo da sua experiéncia anterior.

Desenvolva o questionario apenas depois de ter a certeza de que as suas Perguntas de Triagem e
Perguntas de Pesquisa estdo correctas (por exemplo, depois de as ter verificado com um/a colega
experiente ou Consultor/a).

Se estiver a registar o local onde a entrevista ocorreu, na lista pré-definida de aldeias, distritos, etc., inclua
apenas as areas onde a pesquisa pode ocorrer (a existéncia de muitas opg¢des tornam o software lento).

Quando digitar os nomes abreviados nas Questbes de Triagem e de Pesquisa da AB no Excel,
certifique-se de que é possivel reconhecer pelo nome a pergunta - por exemplo, ao invés de nomear a
pergunta "O que facilita que ..." como "quest_2", nomeie como "Q2_Oqfacilita". Durante a codificagao,
sera entdo mais facil para si ver no arquivo Excel quais respostas pertencem a qual pergunta.

Faca o mesmo para as respostas a ultima pergunta que decide se o respondente € um Praticante ou
Nao Praticante (por exemplo, em vez de nomear uma determinada resposta como resposta "A", nomeie-
a como "Praticante"). Este simples passo tornara a analise dos dados muito mais facil.

Depois de desenvolver o questionario, sente-se com um/a colega e pega-lhe que o preencha - isso ira
ajuda-lo/a a identificar potenciais erros.

Capacitagao:

Capacite os colectores/as de dados sobre como lidar com os principais problemas que se costumam
encontrar ao usar tablets ou smartphones.

Assegure que todos os colectores/as de dados tenham tempo suficiente para praticar aimplementagao
do questionario usando tablets (meio dia normalmente é suficiente). Pode organizar simulagdes
(“role-plays”) onde trés pessoas se revezam para actuar como respondente, colector/a de dados e
supervisor/a.

Considere realizar um "teste de digitagdo de velocidade" verificando quantas palavras os
colectores/as de dados podem digitar dentro de um determinado tempo (por exemplo, 60 segundos).
Se alguns colectores/as de dados digitarem muito lentamente (por exemplo, por ndo estarem habituados
a digitar num tablet ou smartphone), dé-lhes "exercicios de digitagao" que os ajudem a digitar mais
rapido.

Recolha de dados:

Certifique-se de que o0s supervisores/as da pesquisa monitoram se os colectores/as de dados estédo a
fazer o seu trabalho correctamente e lhes fornecem o apoio necessario. Aproveite a lista de
verificagao incluida no Guia Pratico para Conduzir uma Anadlise de Barreiras).

Se os tablets/ smartphones tiverem um cartdao SIM, pega aos colectores/as de dados para muda-los
para o "modo de voo", evitando que alguém ligue, envie mensagens ou atrapalhe a entrevista.

As baterias de tablets novos duram até dois dias (se forem usadas apenas para a recolha de dados).
Se a equipa da pesquisa nao tiver onde recarregar as baterias (por exemplo, a noite), forneca-lhes
carregadores portateis.

Exija que todos os colectores/as de dados enviem os dados recolhidos a um supervisor/a com a
frequéncia que a conexdo de Internet permitir, para minimizar o risco de perda dos mesmos.

Anadlise de dados:

A maior parte do processo de analise de dados € similar a quando se utilizam os questionarios em papel. Se o
questionario foi desenhado em Excel e os dados foram recolhidos usando o KoBo ToolBox, as Unicas
diferengas sao as seguintes etapas:

Abra o arquivo de Excel que contém todos os dados recolhidos. Este deve ter uma linha com os dados
para cada respondente (ou seja, se tiver 90 Praticantes e Nao Praticantes, a folha do Excel deve ter 90
linhas com dados).


http://xlsform.org/

Esconda todas as colunas (clique com o botdo direito do rato ->Ocultar) excepto—>: 1) aquela coluna
que mostra que o/a colector/a de dados conduziu a entrevista; 2) aquela cuja resposta determina se a
pessoa é Praticante ou Nao Praticante; e 3) aquelas que mostram as respostas dos inquiridos/as as
questdes abertas (ampliar as colunas para ver todo o conteudo).

Defina dois filtros (Dados —>Filtrar) que Ihe permitem: 1) separar as respostas de Praticantes e Nao
Praticantes; e 2) filtrar os dados de acordo com a forma como o entrevistador/a os recolheu.

Insira ao lado de cada coluna com respostas abertas uma coluna adicional na qual os colectores/as
de dados irdo escrever os codigos que foram atribuidos a cada uma das respostas registadas.

Uma vez que esta preparacgdo rapida esteja pronta, envie este arquivo de Excel por e-mail para os
colectores/as de dados e pega-lhes para abri-lo nos seus computadores (ou tablets). Ao usar os filtros
pré-definidos, ajude cada colector/a de dados a visualizar: 1) apenas os dados que ele/a recolheu e
2) apenas as respostas dos Praticantes.

Nesta fase, cada colector/a de dados s6 vera no ecra as respostas dos Praticantes para as perguntas
abertas que tiver recolhido. Em seguida, siga as orientagdes de codificagdo e de calculo descritas
na Licdo 12 do Guia Pratico para Conduzir uma Analise de Barreiras.

Uma vez que codifique e conte todas as respostas dos Praticantes as perguntas abertas, faga o mesmo
para os Nao Praticantes.

Para avaliar as respostas dos Praticantes e Nao Praticantes as perguntas fechadas, carregue o arquivo
original (inalterado) do Excel contendo todos os dados recolhidos para o KoBo Toolbox e seleccione a
funcdo "Analisar Dados". Como préximo passo, no topo da pagina cligue em "Agrupar por" e
seleccione a pergunta final que decidiu se a pessoa é Praticante ou Nao Praticante. Isto ira desagregar
todas as respostas, respectivamente, como respostas de Praticantes ou Nao Praticantes. Como
resultado, vera automaticamente quantos Praticantes/Nao Praticantes forneceram uma determinada
resposta para cada uma das perguntas fechadas.

Neste ponto, pode prosseguir com a analise dos dados usando a Folha de Calculo de Andlise de
Barreiras, conforme descrito no final do Anexo 4.



ANEXO 9: MODELO DE RELATORIO DE ANALISE DE BARREIRAS

Este anexo propde uma estrutura para o relatério de Analise de Barreiras. E um meio-termo entre duas
necessidades divergentes: ter a sua experiéncia bem documentada e nao gastar demasiado tempo com o
relatério.

Capa
= nome do relatdrio, foto (se disponivel), autor, data, organizacgao e logétipo do doador

1. Introdugéo do Projecto

= nome do projecto/ programa, pais e area de intervencdo, duracdo do projeto (incluindo inicio/fim),
doador(es), objectivos do projeto e grupos-alvo

2. Andlise de Barreiras

= introducéo - porque conduziu uma AB, que comportamento(s) estudou, entre que grupo(s) prioritario(s),
porqué e como seleccionou o(s) comportamento(s)

= capacitacdo - especificar quem foi capacitado na condugao de AB, por quem, onde, quando e por quanto
tempo

= metodologia - incluindo: 1) introdugéo a AB*; 2) desenvolvimento de questionarios (incluindo traducéo) e
pilotagem; 3) amostragem, comunidades visitadas, datas, equipas; 4) codificagdo e analise de dados; 5)
limitagdes, licbes aprendidas

= resultados - por cada comportamento estudado, indicar quais as barreiras mais significativas (ou seja,
> 15 pontos percentuais de diferenga) e depois inserir o(s) Quadro(s) DMC completo(s) mostrando quais
as Pontes para as Actividades que o projeto irda abordar e como (através de que actividades)

= discussao (ndo obrigatéria) - descrever informagdes importantes que ndo tenham sido suficientemente
exploradas no(s) quadro(s) DBC

= accdes de acompanhamento - a pessoa responsavel pela utilizagao

dos resultados da AB (por exemplo, Gestor/a de Projecto) deve "ACCOES DE
preparar uma visao geral destas acgdes especificando: ACOMPANHAMENTO" é
- 0 que exactamente sera feito e como, por exemplo: a parte mais importante

e alteragao das actividades de projecto existentes
e acréscimo de novas (sub)actividades
e realizagao de discussodes e/ou de acordos especificos

e ganho de conhecimento especializado em falta ou ltados da AB f
contratagdo de pessoal extra realiiizlelos €] it

e revisao da documentagéo do projecto (proposta, orgamento, realmente utilizados
plano de M&A) para melhorar a qualidade
- guem assegurara que estas mudancgas acontegam
- até que data estas mudancgas vao acontecer
- como serao financiadas tais mudangas (por exemplo, sob que rubricas orgamentais)

Apresente estas "acgdes de acompanhamento” numa tabela facil de usar e monitorize regularmente a
sua implementacéo.

do relatério. Permite
compreender e monitorar
até que ponto os

3. Anexos*
= Questionario(s) de AB
= Folha(s) de Célculo da Analise de Barreiras concluida(s)
= Programa de capacitagdo de AB + lista da equipa formada em AB

* A introdug@o é sugerida, para que as pessoas nao familiarizadas com a AB entendam como funciona. Pode simplesmente copiar o texto
a seguir: O estudo de Anélise de Barreiras (AB) faz uma série de perguntas com o objectivo de identificar quais as barreiras e motivagées
tém a maior influéncia sobre se as pessoas praticam (ou ndo) um determinado comportamento desejado. O estudo de AB utiliza a
metodologia Praticante/N&do Praticante que consiste em entrevistar 45 pessoas que ja praticam o comportamento (Praticantes) e 45
pessoas que ainda ndo adoptaram o comportamento (Nao Praticantes). As diferengas entre as suas respostas sdo o que mais importa,
pois revelam as barreiras e motivagées para a pratica do comportamento estudado.

xi A fim de garantir que todos os anexos possam ser de facil acesso, insira-os (como arquivos individuais) no Relatério de AB usando a
fungao "Inserir Objecto" no Word (clique em Inserir> Objecto - Criar a partir do Ficheiro >Procurar - Seleccionar o ficheiro - Seleccionar
Mostrar como lcone > OK). Isto assegurara que tenha acesso a todos 0s anexos directamente a partir do Relatério de AB (ou seja, sem
necessidade de ter varios ficheiros separados). Ndo converta o relatério para pdf (se o fizer, ndo sera possivel abrir os anexos).




ANEXO 10: COMO DESCREVER AS SUAS ACTIVIDADES DE MUDANCA DE COMPORTAMENTO

Este anexo fornece uma breve orientagdo sobre como descrever as suas actividades de mudanga de
comportamento na proposta de projecto, para que estas tenham mais probabilidades de alcangar a mudanca
desejada. Tenha em mente que tal descrigdo ndao é um texto estatico - se perceber que o desenho do seu
projecto actual ndo aborda alguns dos (novos) factores determinantes identificados, reveja-o de acordo com
isso. A maioria dos doadores preferira (e, por vezes, até ficam mais satisfeitos) se mudar a sua estratégia em
vez de manter um plano original e menos eficaz. Ao preparar uma proposta de projecto (ou qualquer outra
"orientagéo"), verifique se a descrigao das actividades de mudanga de comportamento inclui informagoes
sobre:

v" 0 objectivo da actividade - a que Pontes para as Actividades se dirige? (por exemplo, "A fim de melhorar
0 acesso dos agricultores as sementes de vegetais promovidas, o projecto ...")

v' o que sera feito

v/ quem participara na actividade (quais e quantas pessoas)

v/ por quem sera feito

v' com que frequéncia ira acontecer

v" onde isso acontecera

v" que abordagem ou metodologia conhecida sera utilizada

v’ que materiais serdo utilizados (para comunicar mensagens; para praticar comportamentos
promovidos...)

v' se 0 espacgo permitir, comece a descri¢gdo da sua actividade com 2 a 3 frases que exponham o problema

que a actividade pretende abordar - muitas vezes isso ajuda as pessoas a compreender porque propée
a actividade em questao

ANEXO 11: OS 12 TIPOS DE ANUNCIOS

Em 1978, Donald Gunn, um director criativo de uma grande agéncia de publicidade, decidiu tirar um ano
sabatico para estudar o melhor dos milhares de diferentes anuncios de TV. Gradualmente, ele percebeu que
a grande maioria dos anuncios sido baseados em um ou numa combinagdo de varios dos 12
"formatos-mestre" de anuncios. Pode-se pensar que conclusdes baseadas em anuncios televisivos com
40 anos de idade tém pouco a oferecer as estratégias de comunicagao dos tempos modernos usadas pelos
profissionais de desenvolvimento. No entanto, como pode ver nos exemplos abaixo, a verdade é que os 12
formatos seguintes ainda hoje sao uma fonte de inspiragdo muito relevante para a nossa comunicagéo ao
nivel da mudanga de comportamento:

1. A Demonstragao: Este formato demonstra visualmente um aspecto especial das caracteristicas e
capacidades do produto, que proporcionam um beneficio especifico (por exemplo, familias que desfrutam
de uma luz brilhante através do uso de um painel solar).

2. Mostrar a Necessidade ou o Problema: O formato seguinte demonstra primeiro um problema que o
publico-alvo tem, salienta a necessidade de enfrenta-lo e depois oferece uma solugéo eficaz. Por exemplo,
levanta a questao do desconforto relacionado com cozinhar a lenha (relacionado com a sua recolha, fumo,
etc.), enfatiza a necessidade de o resolver agora e depois introduz a alternativa promovida (por exemplo,
fogbes a biogas).

3. Problema como Simbolo, Analogia ou Grafico Exagerado: Os anuncios que usam este formato mostram
0 problema (que o comportamento promovido resolve) de uma forma em que fazem valer a sua ideia
simbolicamente - por exemplo, mostram germes assustadores nas nossas maos trazendo diferentes
doencgas, mas fugindo assim que lavamos as m&os com sab&o.

4. Comparacao: Este formato foca-se em demonstrar que um comportamento alternativo lhe traz mais
beneficios do que o comportamento actual. Minimiza os beneficios do comportamento existente (de utilizar
um determinado produto, servigo, abordagem, etc.) e destaca as vantagens de praticar o comportamento
promovido. Esta abordagem é utilizada, por exemplo, em campanhas de marketing de saneamento.



o1

. A Histéria Exemplar: O quinto formato é uma histéria forte onde o seu publico-alvo praticaria o
comportamento promovido e ficaria muito contente por isso. Por exemplo, um jovem casal apaixonado guia
uma motorizada, desfrutando de grandes paisagens quando, de repente, é atingido por um carro que se
aproxima. O capacete que o0 passageiro usou (ou seja, o comportamento promovido) salvou-lhe a vida e a
sua relagdo amorosa continua alegremente.

6. A Histéria das Causas dos Beneficios: Este formato usa uma histéria onde vemos primeiro os beneficios
(como criancgas felizes) e s6 mais tarde percebemos que o comportamento promovido (como usar SRO para
tratar diarreia infantil) foi a fonte dos beneficios. O anuncio ndo mostra o comportamento (de usar um
determinado produto, servigo, abordagem, etc.) até ao final, definindo-o como a resposta ao porqué de algo
ser da forma (muito atractiva, positiva, etc.) como vimos na cena de abertura. Este formato € menos viavel
em anuncios impressos.

7. Contar a situagdo (“Tell it”): O sétimo formato é baseado numa pessoa "comum" que recomenda o
comportamento promovido e salienta os seus beneficios. A pessoa deve ser alguém com quem o publico
se possa identificar (por exemplo, uma mae de aspecto normal) ou alguém que seja respeitado (por
exemplo, um médico). A pessoa pode falar directamente com o publico ou com um amigo ou vizinho ficticio.

8. Personagens e Celebridades Actuais: Os anuncios que usam este formato envolvem pessoas conhecidas
na promogao dos beneficios do comportamento. O facto de, por exemplo, um cantor famoso praticar o
comportamento promovido pode motivar o nosso publico-alvo a fazer o mesmo. Ao mesmo tempo, sempre
que véem a pessoa (por exemplo, na TV), € mais provavel que se lembrem do comportamento promovido.

9. Beneficio como Simbolo, Analogia ou Grafico Exagerado: Similar ao terceiro formato que se concentra
em destacar o problema, este formato demonstra o beneficio do produto de uma forma metaférica. Por
exemplo, criangas pequenas levantam pesos pesados sem esforgo, como sinal da forga resultante de comer
as refeigbes nutritivas promovidas.

10.Imagem do Usuario Associado: Os anuncios que utilizam este formato mostram os tipos de pessoas que
o publico-alvo aspira a ser (ou um estilo de vida que desejam ter), tais como boas maes, adolescentes de
aspecto “cool” ou anti-autoridades ("rebeldes"). Estas pessoas demonstram o comportamento que a sua
intervengao promove e a sua esperanga € que o publico-alvo o reproduza (ou seja, que se comporte como
0s seus 'modelos’).

11.Propriedade de Personalidade Unica: Este formato destaca algo Gnico sobre o produto ou servigo que
VvOCcé encoraja 0 seu grupo prioritario a usar, tal como o seu local de origem, nome ou caracteristicas que o
publico-alvo achara provavelmente atraente.

12.Formato Parédia ou Emprestado: Os anuncios que usam este formato sao baseados em fazer piada de
um filme conhecido, programa de TV ou mesmo outro antincio com uma nova reviravolta.3®



ANEXO 12: EXEMPLOS DE "PRE-CONDIGOES PARA A SUSTENTABILIDADE".

Este anexo fornece exemplos das condi¢gbes prévias mais comuns que devem estar em vigor para que uma
pessoa possa continuar a praticar um comportamento recém-adoptado, mesmo depois de 0 nosso apoio ter
terminado.®i Listar as principais pré-condiges para sustentar os comportamentos promovidos, ajuda-nos a
perceber quais ndo sdo cumpridas (ou seja, as que ameagam a sustentabilidade do comportamento) e a
focar na sua abordagem no tempo restante da nossa intervengao.

comportamento
promovido

exemplos de "pré-condigdes para a sustentabilidade™.

os criadores/as = 0s criadores/as tém acesso aos desinfectantes promovidos

esterilizam
regularmente os seus
galinheiros devido as
doengas, utilizando

os criadores/as ndo se esquecem de esterilizar os seus galinheiros

os criadores/as permanecem positivos quanto aos beneficios da esterilizagao
dos galinheiros com desinfectantes

desinfectantes .

i outros criadores/as nao desencorajam os criadores/as praticantes de
promovidos.

esterilizar os galinheiros

= 0s cuidadores/as lembram-se como preparar corretamente a Solugao de

Reidratagao Oral (SRO)
cuidadores/as de

criangas dos 10-59
meses que tém diarreia

= 0s cuidadores/as guardam sempre um pouco de agucar e sal necessarios
para a preparagcao da SRO.

tratam-nas com Solugdo | . os familiares influentes n&o desencorajam os cuidadores/as de usar SRO
de Reidratagao Oral
= 0s cuidadores/as véem beneficios claros no tratamento da diarreia infantil

com SRO

= as mulheres tém acesso continuo a sementes e outros insumos a pregos
acessiveis

= as mulheres sabem como resolver os problemas de produgdo mais comuns (por
exemplo, pragas)
mulheres com criangas
menores de 5 anos
cultivam vegetais

= as mulheres podem ter acesso a aconselhamento relacionado com a produgao
(por exemplo, de extensionistas)

nutritivos promovidos ' . a5 mulheres tém o tempo necessario para cultivar legumes
para 0 consumo
domeéstico = 0s maridos (e outros influenciadores) concordam que os vegetais sejam

utilizados para alimentar os seus filhos (em vez de serem apenas para
venda)

= as criangas continuam a gostar das refeicdes de legumes produzidos
localmente

= as criangas tém acesso a estagdes de lavagem de maos com sabao ou

as criangas da escola cinzas

lavam as mao§ antes - as criancas ndo se esquecem de lavar as maos

de comer e apos a - . . ~
defecacéo = 0s professores e as familias das criangas apoiam-nas na lavagem das méaos

= lavar as maos é uma norma social aceite entre os/as colegas das criancas

xii Os exemplos n&o s&o exaustivos e podem diferir dependendo do contexto em que se opera. Em todos os casos, falamos de
comportamentos ja adoptados, que as pessoas praticam e de cujos beneficios estdo convencidas (ou seja, estdo na fase de "acg¢édo" da
mudanga).
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