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APRESENTACAO

Este guia nasce do encontro entre pratica, territo-
rio e proposito de duas organizacoes: o data_labe e
do Instituto Perpetuar.

A partirdas nossas experiéncias, te convidamos a olhar
a comunicacao Nao apenas como uma ferramenta,
mas como parte estratégica da defesa por direitos,
memaria e transformacao social.

Com exemplos do nosso trabalho e de parceiros que
admiramos, propomos caminhos possiveis para for-
talecer a comunicacao de causas, desde o entendi-
mento do seu propodsito até a escolha de linguagens,
canais e formas de mensurar impacto.
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Nosso objetivo ndao é entregar um manual pron-
to, mas compartilhar aprendizados reais, baseados
nas nossas vivéncias comunitarias, no quilombo e
na periferia.

O mestre Négo Bispo dizia que “guando vocé com-
partilha o saber, ele so cresce”, logo Nnds desejamos
gue VOCcé se aproprie, experimente o que fizer sentido
e adapte a sua realidade.

E se quiser continuar essa conversa com a
gente, nos procure em contato@datalabe.
org e projetoperpetuar@gmail.com.
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A COMUNICACAO NORTEADA POR
SANKOFA E ANANSE

A busca pelo que veio antes, a preocupagcao com
o futuro, mas com os pés fincados no presente.
Essa é a leitura daimagem do passaro do adinkra
Sankofa, um conjunto de mais de cem simbolos
cujos significados comunicam sobre a memao-
ria do Povo Aka, que viveu na Costa Atlantica da
Africa, onde hoje ficam os paises Gana, Costa do
Marfim, Togo e Benin.

Partindo da figura do passaro que desempenha
Mmultiplos papéis, esse Guia se coloca como a
continuidade de um trabalho iniciado ha séculos,
em que desenvolvemos dispositivos comunica-
cionais e tecnologias, e as usamos criticamente.

Estamos ligados a teia de prata inquebravel de
Kwaku Ananse, o Homem Aranha de quem so-
mMos herdeiros e que buscou as histdrias com o
Nyame, o Deus do Céu, para que pudéssemos
conta-las na Terra.

No desenvolvimento da Comunicacao de Cau-
sas, metodologia pautada em histdrias e dados
visando mobilizar, informar e gerar agcao, segui-

mos um trabalho baseado no cuidado, escuta
ativa e afeto. Olhando para o territdrio com todas
as suas poténcias e possibilidades.

Neste Guia, contaremos como chegamos a um
fim, entendendo todos os meios e também os
INnicios. Respeitando a ancestralidade territorial e
se apropriando das tecnologias digitais.

Temos pilares fincados no chao, que
estao em todos 0s nossos trabalhos.
Sao eles: protagonismo territorial e
a construcao de linguagens e nar-
rativas acessiveis - visando contri-
buir para a formacao dos atores en-
volvidos.

Ananse iniciou a trajetdria, que se-
guimos como discipulos e damos
continuidade. Veja abaixo o conto
sobre o Homem Aranha da historia
oral de Gana, que fala de costumes,
tradicao, ética e respeito, adapta-
da pela cientista social e professora
universitaria, Zélia Amador de Deus.
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CONTO DE ANANSE

Houve um tempo em que, na Terra, nao havia
historias para se contar, pois todas pertenciam a
Nyame, o Deus do Céu.

Kwaku Ananse, o Homem Aranha, gueria com-
prar as histdorias de Nyame para contar ao povo
de sua aldeia. Entao, por isso, um dia, ele teceu
uma imensa teia de prata que ia do céu até o
chao e por ela subiu até a morada do Deus para
saber o preco de suas historias.

- O preco de minhas historias, Ananse, € que vocé
me traga Osebo, o leopardo de dentes terriveis,
Mmboro, os marimbondos que picam como
fogo, e Moatia, a fada que nenhum homem viu.

Ele, o Deus do céu, pensava que com isso faria
Ananse desistir da idela, mas nao conseguiu,
Ananse respondeu: Tudo bem!

Ele apenas respondeu:

- Ora, Ananse, como pode um velho fraco como
VOCE, tao pequeno, tao pequeno, tao pequeno,

pagar o meu preco? Mas Ananse nada respon-
deu, apenas desceu por sua teia de prata que ia
do Céu até o chao para pegar as coisas solicita-
das pelo Deus do céu. - O que tiver de ser ser3,
disse Ananse.

De volta a Terra, Ananse cuidou de realizar as ta-
refas necessarias para conseguir trazer as histo-
rias para a Terra. Fol em busca do leopardo.

- Vamos brincar do jogo de amarrar? O leopardo
qgue adorava jogos, logo se interessou. Como se
joga este jogo? Com cipds, eu amarro vocé pelo
pécom o cipod, depoisdesamarro, ai,€ asuavezde
me amarrar. Ganha quem amarrar e desamarrar
mMais depressa. Entao, amarrou o leopardo Osebo
pelo pé, pelo pé, pelo pé e pelo pé e, quando ele
estava bem preso, pendurou-o amarrado a uma
arvore dizendo: - Agora, Osebo, vocé esta pronto
para encontrar Nyame, o Deus do Céu.

Ai, Ananse cortou uma folha de bananeira, en-
cheu uma cabaca com agua e atravessou o mato
alto até a casa de Mmboro, os marimbondos. L3
chegando, colocou a folha de bananeira sobre
sua cabeca, derramou um pouco de agua sobre
Si, @ O resto sobre a casa de Mmboro dizendo:

- Esta chovendo, chovendo, chovendo, vocés nao
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gostariam de entrar na minha cabaca para que
a chuva nao estrague suas asas? - Muito obriga-
do! Muito obrigado! — zumbiram os marimbon-
dos entrando para dentro da cabaca que Ananse
tampou rapidamente.

O Homem Aranha, entao, pendurou a cabaca na
arvore junto a Osebo dizendo:

- Agora, Mmboro, vocé esta pronto para encon-
trar Nyame, o Deus do Céu.

Depois, Ananse esculpiu uma boneca de ma-
deira, cobriu-a de cola da cabeca aos pés e colo-
cou-a aos pés de um flamboyant onde as fadas
costumam dancar. A sua frente, colocou uma ti-
gela de inhame assado, amarrou a ponta de um
Cipd em sua cabeca, foi se esconder atras de um
arbusto proximo e, segurando a outra ponta do
Cipo, esperou. Minutos depois, chegou Moatia, a
fada que nenhum homem viu. Ela veio dancan-
do, dancando, dancando, como so as fadas afri-
canas sabem dancar, até aos pés do flamboyant.
L3, ela avistou a boneca e a tigela de inhame.

- Bebé de borracha—-disse a fada—estou com tan-
ta fome, poderia dar-me um pouco de seu inha-
me? Ananse puxou a sua ponta do cipd para que
parecesse que a boneca dizia sim com a cabeca.



A fada, entao, comeu tudo, depois agradeceu: -
Muito obrigada, bebé de borracha. Mas a boneca
nada respondeu. A fada, entao, ameacou: - Bebé
de borracha, se vocé nao me responde, eu vou
te bater. E como a boneca continuasse parada,
deu-lhe um tapa ficando com sua mao presa na
sua bochecha cheia de cola. Mais irritada, ainda,
a fada ameacou de novo: - Bebé de borracha, se
VOCEé Nao me responde, eu vou |lhe dar outro tapa.
E como a boneca continuasse parada, deu-lhe o
tapa ficando agora, com as duas maos presas. No
auge da irritacao, a fada tentou livrar-se com os
pés, mas eles também ficaram presos.

Ananse, entao, saiu de tras do arbusto, carregou
a fada até a arvore onde estavam Osebo e Mm-
boro, dizendo:

- Agora, Mmoatia, vocé esta pronta para encon-
trar Nyame, o Deus do Céu.

Al, ele foil a casa de lanysia sua velha mae, sexta
filha de sua avo e disse:

- lanysia, venha comigo vou da-la a Nyame em
troca de suas historias.

Depois, ele teceu uma imensa teia de prata em
volta do leopardo, dos marimbondos e da fada, e

uma outra que ia do chao até o Céu e por ela su-
biu carregando seus tesouros até os pés do tro-
no de Nyame.

- Ave, Nyame! — disse ele — Aqui esta o preco que
VOCé pede por suas historias: - Osebo, o leopardo
de dentes terriveis, Mmboro, os marimbondos
que picam como fogo e Moatia a fada que ne-
nhum homem viu. Ainda |he trouxe lanysia, mi-
Nnha velha mae, sexta filha de minha avo.

Nyame ficou maravilhado e chamou todos de
sua corte dizendo: - O pequeno Ananse trouxe o
preco que peco por minhas histérias. De hoje em
diante, e para sempre, elas pertencem a Ananse
e serao chamadas de histérias do Homem Ara-
nha! Cantem em seu louvor!

Ananse maravilhado desceu por sua teia de pra-
ta levando consigo o bau das histdrias até o povo
de sua aldeia e, quando ele abriu o bau, as histo-
rias se espalharam pelos quatro cantos do mun-
do vindo chegar até aqui.”

Z¢élia Amador de Deus, 2008.
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COMUNICACAO
DE CAUSA




Comunicag¢ao como estratégia

Na gestiao de um coletivo ou de
uma organizacao social parece
que existem muitas prioridades
@ poucos recursos para dar con-
ta de todas elas, nao € mesmo?!
Tem que mobilizar os vizinhos para
uma roda de conversa, pedir doa-
coes numa situacao de emergén-
Cia, submeter uma proposta aquele
edital que ja vai se encerrar... Enfim,
as atribuicdes se aglomeram dian-
te de equipes, muitas vezes volun-
tarias. E entre tantas demandas, €
comum gue a comunicacao seja
colocada em segundo plano, como
se suas tarefas fossem mais simples
de se virar depois.

Contudo, na pratica, fica claro que
a comunicacao € parte essencial
para o ativismo. E por meio dela que
uma realidade invisibilizada ganha
nome, que uma injustica deixa de
ser naturalizada e gue uma deman-
da coletiva passa a ser reconheci-
da como um direito. Em contextos
marcados por desigualdades, si-

lenciamentos e acesso limitado a
informacao, comunicar tambéem é
disputar espaco. E garantir que his-
torias, saberes e perspectivas que fi-
caram a margem por muito tempo
possam circular, ser reconhecidas e
iInfluenciar decisoes.

Para coletivos, organizacdes comu-
nitarias e iniciativas que atuam com
Direitos Humanos, a comunicagao
& muito mais do que uma etapa do
trabalho, ela faz parte da propria es-
tratégia de atuacao e esta presente
na forma como um tema € aborda-
do, em como as pessoas sao Mobi-
lizadas e emn como as experiéncias
de um territdrio se conectam com
debates mais amplos.
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Afinal, o que é comunicac¢ao de causa?

Para nos do data_labe e do Per-
petuar, a comunicacao de causas
se relaciona com um histérico de
mobilizacao e articulacao das co-
munidades. Seja na luta quilom-
bola pela titulacao de terras ou nos
movimentos de trabalhadores nas
décadas de 1970 e 1980, os proces-
sos tém como pressupostos o fazer
coletivo, o fortalecimento da identi-
dade, a perspectiva de solucdes e a
iIncidéncia politica.

O objetivo central € engajar pes-
soas em defesa de uma bandeira,
acao ou transformacao que amplie
a qualidade de vida da populacao.
Assim, dados e histdrias reais sao
usados para elaborar mensagens
claras que evidenciem um proble-
ma relevante para uma comuni-
dade e as solucdes que podem ser
adotadas por gestores publicos ou
pela sociedade. Nao se trata de co-
municar os valores da organiza-
¢cao em si, mas informar o que esta
acontecendo, por quais motivos a

gquestao Importa e o que precisa

ser feito para mudar tal cenario.

Nesse sentido, € importante dife-
renciar a comunicacao de causas
da comunicacao institucional, visto
gue esta ultima busca dar transpa-
réncia e legitimidade a atuacao da
organizacao.

Comunicac¢do de causas X Comunicacioinstitucional

Foca em um problema de
INnteresse publico

Visa impacto social

Construcao em rede e com

Foca na prestacao de contas
e na divulgacao de projetos

Busca fortalecer a marca e
reforcar a credibilidade

A relacao com o publico é

Mmais estratégica: apoiado-

parceiros : : :
res, financiadores, imprensa,

- Tem a propria organizacao
Provoca reflexao ou chama Prop _ J s
como protagonista da men-

para uma acao



POSICIONAMENTO
E PROPOSITO




Tudo comeca na experiéncia.

Quando falamos de causas, nos referimos a tematicas que
nos mobilizam. Nossos projetos surgem para denunciar ne-
gligéncias, auséncias de politicas publicas e violacdes que nos
Impedem de acessar direitos.

Nem tudo é sobre falta, & claro. Também visi-
bilizamos o que ja é feito, 0 que funciona e o
que é construido todos os dias pelas préprias
comunidades.

Sao praticas, saberes, solucdes locais e experiéncias positivas
que ja existem na vida dessas pessoas.

As iniciativas nascem, entao, de situacoes vividas de forma co-
letiva por pessoas que compartilham a mesma realidade ou
enfrentam problemas parecidos.

Se a escolha das causas tem a ver com experiéncia, a comuni-
cacao precisa partir do mesmo repertorio, dando protagonis-
MO as pessoas Mmais envolvidas no tema.

Ou seja, antes de existir um plano de comunicacao, ja existem
pessoas se organizando, lidando com problemas, formando
redes, registrando suas proprias historias e buscando respos-
tas juntos.
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A experiéncia @ um método

7

E exatamente desse lugar que a comunicacao
precisa partir. Projetos que nascem em favelas,
periferias e outros territorios populares carre-
gam uma memoria coletiva, e essa memoadria €
feita das historias de guem compoe o grupo, das
lutas que ja aconteceram e de solucdes que ja
foram testadas.

Uma boa imagem para pensar esse processo € a
de uma colcha de retalhos. Cada pessoa traz um
pedaco da historia. O trabalho da comunicacao
€ costurar essas experiéncias para que elas pos-
sam circular, ser entendidas e disputar espaco
no debate publico.

Exemplo

O coletivo Movimentos_ mostra como a reflexao
sobre origem, publico e pauta aparece de forma
explicita nos materiais produzidos.

Eles se apresentam assim:

“Usamos a educacao, a comunicacao € a inci-
déncia politica para fortalecer o protagonismo
das juventudes periféricas na luta contra as desi-
gualdades.”

Essa frase apresenta:

s O campo de atuacao do coletivo;

9

9

Cria, tu nad acha estranho _
que na sua rede social vocé
sO veja post sobre o seu
proprio ponta de vista?

QUAL FO1 A ULTIMA

VEZ QUE VOCE DEU
ABERTURA PARA
OUYIR O QUE E

quem é diretamente impactado
pelo trabalho;

que tipo de transformacao o pro-
jeto busca provocar.

Exemplo 1

A linguagem é direcionada ao pu-
blico com o qual o coletivo dialoga.
A giria “cria”, muito usada nas fa-
velas do Rio de Janeiro (onde boa
parte coletivo vive), deixa evidente
guem sao as pessoas que constro-
em o projeto, para quem ele existe
prioritariamente e de onde partem
as experiéncias que orientam os
conteudos.



https://www.instagram.com/movimentos_/
https://www.instagram.com/p/DT-pkFpjlJV/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA== 

Exemplo 2

A estética, as fotos e a escolha do
tema deixam claro para quem a co-

Mmunicacao é pensada. Sao aborda-
gens, linguagens e repertdrios que
pertencem as pessoas inseridas nas
culturas das favelas.

A proposta ndo € apenas representar o territdrio e seus mora-
dores, mas falar a partir dessa perspectiva.
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Exercicio: Como definir seu
posicionamento e propésito

Agora € o momento de olhar com atencao para
a trajetdria do seu projeto. Quais sao os pedaci-

Nnhos de pano que formam a sua colcha de reta-
Ihos?

ReuUna a equipe e reflitam juntos sobre como o
coletivo surgiu, em que contexto ele nasceu e

a partir de quais experiéncias da vida e do local
onde vocés atuam.

Esse resgate € importante, porque posiciona-
mento e propodsito Nao sao criados do zero. Eles
Ja existem na historia do projeto, e precisam ape-
nas ser organizados. Nessa etapa, recomenda-
MOos que toda a equipe participe, nao sé a equi-
pe de comunicacao.

A pergunta que guia esse processo €: Quais ex-
periéncias da nossa vida e do nosso territorio
nos trouxeram até aqui?

A partir disso, avancem para as perguntas essen-
ciais.

Quem somos, para quem existimos e que
® problema enfrentamos?

Escrevam um pequeno paragrafo que redna:

O que € O projeto;

para quem ele existe
prioritariamente;

quais os temas que
gquerem abordar;

e qual problema especifico o
projeto se propode a resolver.

Esse paragrafo expressa o posicionamento do
projeto, ou seja, o lugar que vocés ocupam den-
tro da causa e do debate publico.

Podemos usar o exemplo a organizacao Movi-
mentos para entender melhor como responder
as perguntas a seguir e transformar essas res-
postas em um paragrafo final.
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O que é o projeto?

E uma organizacdo que busca fortalecer o prota-
gonismo da juventude negra e periférica na luta
contra as desigualdades e qualificar o debate pu-
blico sobre politica de drogas no Brasil, priorizan-
do as experiéncias de guem vive nos territorios
mais afetados pela chamada “guerra as drogas’.

Para quem ele existe prioritariamente?

A organizacao existe para jovens periféricos e fa-
velados afetados diretamente pela violéncia da
politica de “guerra as drogas” e pela auséncia de
politicas publicas de qualidade para a popula-
Cao negra e periférica. Também dialoga com a
sociedade em geral, mas a voz central é a dessa
juventude.

Quais temas querem abordar?

politica de drogas no Brasil;
Impactos da guerra as drogas nas favelas;
direitos humanos e juventude negra;

Qual problema o projeto busca enfrentar?

A Movimentos busca enfrentar politicas e narra-
tivas estigmatizantes, tendenciosas e racistas so-
bre favelas e periferias, que distanciam as juven-
tudes de debates qualificados sobre os proprios
direitos e sobre a propria histéria—como € o caso
das propagandas publicas a favor da politica de
“‘guerra as drogas’.

A partir dessas respostas, conseguimos escrever
um pequeno paragrafo sobre quem somos, para
gquem existimos e que problema enfrentamos:

‘A Movimentos parte do lugar de jovens de fave-
las e periferias que vivem diretamente os impac-
tos das violacOes de direitos essenciais por parte
do Estado e da violéncia produzida pela politica
de “guerra as drogas” no cotidiano. A iniciativa
busca trazer para o debate publico a perspectiva
de quem esta nos territérios mais afetados por
essas violéncias, defendendo mais acesso a in-
formacao e participacao desses jovens na cons-
trucao de outras formas de pensar a politica de
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2. Por que esse projeto precisa existir?

Respondam de forma direta:

4
9
9

Agui estd o proposito do projeto.

que situacao, vivéncia ou auséncia de
politica publica fez o projeto nascer;

qual necessidade nao estava sendo
atendida antes da existéncia do projeto;

e O que, na pratica, deixaria de existir se
esse projeto acabasse hoje.

O propodsito € a explicacao objetiva de por que
esse trabalho se tornou necessario e quais mu-
dancas vocés querem ver no mundo a partir da
atuacao do coletivo.

3. A partir de que lugar falamos?

Pensem a respeito:

de onde vem a legitimidade
do grupo para atuar nesse
tema (vivéncia no territorio,
trajetoria politica, técnica,
articulacao, historico coletivo,
base social).

seguranga publica; drogas e o acesso a direitos.” de que territorios, trajeto-
desigualdades socioecondmicas; . o ! -~
, - _ _ rias, vivéncias e experién-
dados sobre consumo de drogas; Agora é sO seguir esse mesmo roteiro para

responder as proximas perguntas e cons-
truir os paragrafos seguintes.

9

9

cias partem as pessoas que

LS

reducao de danos e politicas baseadas em

) s constroem o projeto;
saude publica. Pre)



Essas perguntas ajudam a explicitar o lugar so-
cial, territorial e politico de onde a comunicacao
é produzida e evita que o projeto se apresente
de forma genérica.

q. Qual é o nosso papel dentro da causa?

Para afinar ainda mais o posicionamento, discu-
tam:

qual papel o projeto ocupa no ecossistema da
pauta (formar, articular, executar acoes, produzir
conhecimento, mobilizar, incidir politicamente);

O que vocés fazem de forma diferente de outros
projetos que atuam no mesmo tema;

e com qgue tipo de iniciativa vocés nao querem
ser confundidos.

Esse exercicio ajuda a tornar mais claro o lugar
que o projeto ocupa No campo e como ele se di-

ferencia.
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Antes de comunicar, pesquisar!

Antes de comecar a falar publicamente sobre a
causa do projeto, facam uma ultima reflexao:
Quem jatem atuado nesse tema antes de vocés?

ldentifiguem referéncias, iniciativas exis-
tentes e possiveis parcerias.

9

Esse cuidado ajuda a inserir o projeto em uma
historia coletiva, reconhecer quem abriu cami-
nhos e qualificar a comunicacao com informa-
coes e aprendizados anteriores.

Comunicar uma causa € se inserir, de forma res-
ponsavel, em uma historia que ja esta em anda-
mento.
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COMUNICACAO
QUILOMBOLA

Foto: Hugo Chaves (Acervo Perpetuar)



COMUNICACAO QUILOMBOLA

O povo quilombola co-cria, historicamente, estratégias de re-
sisténcias por meio da comunicacao, compartilhando sabe-
res em roda através da oralidade e se fortalecendo a partir das
praticas que fazem nossas historias serem ecoadas em muitos
lugares, de forma atemporal. Quando pensamos No proces-
so de invisibilizacao de nossas vidas e narrativas, reafirmamos
a urgéncia de seguir co-criando, inventando e reinventando,
por meio da comunicagao, Novos meios de demarcar o prota-
gonismo em escrever e contar nossas proprias historias.

Como o Perpetuar utiliza:

Hoje, a comunicacao segue sendo instrumento de informa-
cao e transformacao social, mas, para além disso acreditamos
nela como base de fortalecimento historico e politico, pois o
Instituto Perpetuar tem como base uma organizacao com-
prometida com ancestralidade, territorialidade e identidade
quilombola. O projeto “Elas Aquilombam: Tecnologias Ances-
trais e ComunicACAO Climatica”, que surgiu em 2023, é fruto
da urgéncia de um espaco de fortalecimento das vozes e his-
torias das mulheres quilombolas do Territorio de Jambuacu,
uma jornada de educomunicacao climatica, um chamado de
aquilombamento, onde foi possivel nos fortalecer e construir
em roda, com formacodes e oficinas e, principalmente, reto-
mando a autonomia por meio da comunicacao que € ances-
tral.
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O Elas Aquilombam é um projeto
permanente do Perpetuar junto as
mulheres quilombolas de Jambua-
CU, ja realizamos duas edicoes e se-
guimos com o objetivo de tecer ca-
minhos que unam a comunicagao
e a ancestralidade com o propdsi-
to de ecoar nossas lutas e historias,
pois acreditamos na poténcia que o
quilombo tem em comunicar den-
tro e fora de seu territorio, a partir
da suas préprias linguagens, tradi-
coes, resisténcias e simbolos.

Plataforma e formato:

O Instituto Perpetuar parte do chao do Quilom-
bo Oxald de Jacunday para demarcar e contar
historias dentro do seu instagram, facebook e
youtube, trazendo sempre elementos que apro-
Ximem o seu publico do seu territorio, e isso esta
em tudo gue ousamos comunicar, 0s homes do
projetos, as cores, a criacao da identidade visual,
tudo retrata parte daquilo que vivenciamos em
roda, emn comunidade, na ancestralidade e com
NOSSOS Mais NoVos e mais velhos.

o

27 s

T4t ;

CL | ST T
-'é:.";."’:':.".‘l k| <y i

el



PALHACARIA
QUILOMBOLA _/

i



PALHAGARIA QUILOMBOLA

Reverenciando os caminhos de encantamento, ciéncia, sabe-
res e fazeres artisticos e culturais em movimento, o fio da his-
toria, do teatro e da vida, tecemos as andancas e sabencas da
palhacaria quilombola de Oxala de Jacunday como método e
caminho de educacao e comunicacao.

A palhacaria quilombola de Oxala de Jacunday se constroi a
partir das vivéncias em comunidade e das confluéncias com
o teatro popular e comunitario do grupo de Teatro “Os Mensa-
geiros”, da periferia de Ananindeua-Para. Desde 2019, no chao
da Quilomboteca Osvaldina Valadares e na tessitura de meto-
dologias e projetos educativos e culturais do Instituto Perpe-
tuar, passamos a co-criar uma abordagem ludica, brincante e
engajada na luta quilombola por direitos, comprometida com
o debate étnico-racial e com a preservacao dos saberes e fa-
zeres quilombolas.

A palhacaria que nasce no quilombo e floresce nos igarapés e
ramais de Jacunday se molda no encontro entre trajetdrias e
teorias e se configura como ferramenta de educomunicacao,
denuncia e promocao de Bem Viver, bem como de retomada
do direito de brincar, cuidar e aprender em roda, em comuni-
dade.
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O que é:

Caminho metodolégico e ferra-
menta sociopolitica e cultural de
encantamento da educacao e da
comunicacao por meio do Ser brin-
cante, afro-confluente e compar-
tilhante do palhaco quilombola
(Santos, 2023), construida pelo ban-
do de palhacas quilombolas e pa-
lhacos aquilombados do Instituto
Perpetuar.

Como o Perpetuar utiliza:

A palhacaria quilombola é vivenciada em sua esséncia criativa
sendo parte fundamental do processo educativo em comuni-
dade e instrumento de perpetuacao de narrativas e historias.
A palhacaria esta presente nos projetos educativos e culturais,
na metodlogia da Pororoca de Saberes, nas atividades da Qui-
lomboteca Osvaldina Valadares e no processo de agquilomba-
mento das redes sociais, conectando geracoes e territorios. A
partir da palhacaria quilombola, nasce o projeto Papo de Nariz
- um projeto artistico-cultural que aborda a cultura, historia e
r-existéncia dos quilombos e quilombolas do Brasil por meio
do teatro, da palhacaria e da comunicacao. Tem como objeti-
VO trazer para a cena, para os palcos de luta e protagonismo,
as narrativas quilombolas, os saberes, sabencas, prosas e po-
téncia dos quilombos de forma lddica, brincante e ancestral.

Plataforma e formato:

A estratégia é vivenciada de forma presencial e
online, por meio da plataforma territorial e digi-
tal do Instituto Perpetuar, sendo uma metodolo-
gla educativa para espacos formais e informais,
compartilhada por meio da poténcia da oralida-
de, podendo ser registrada e disseminada em
formato de podcast, videos-manifesto e produ-
coes literarias.
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QUILOMBOTECA OSVALDINA VALADARES

A Quilomboteca Osvaldina Valadares, primeira biblioteca co-
mMunitaria do territério de Jambuacu, foi fundada em setem-
bro de 2019 a partir da revolta diante das negacoes de direitos
a uma educacao contextualizada a realidade quilombola em
Jacunday e no Jambuacu. se tornou nossa plataforma terri-
torial, um espaco que trabalha arte, cultura, identidade e per-
tencimento quilombola. Mais que biblioteca, a Quilomboteca
se tornou Nnosso territorio de cuidado, educacao, comunica-
cao e salvaguarda da memoria viva quilombola, é solo fértil
onde co-criamos estratégias contextualizadas de educacao
quilombola e luta por direitos.

O que é:

A Quilomboteca Osvaldina Valadares € um espaco multicul-
tural de r-existéncia, educacao e arte, dedicado a democra-
tizacao do acesso a leitura no quilombo, preservacao e valo-
rizacao da historia da comunidade, valorizagao de saberes
tradicionais, preservacao da memoria viva dos Grids e fortale-
cimento de identidades quilombolas. E um territdrio fisico e
ao mesmo tempo simbadlico, onde criancas, jovens, adultos e
0S grids se encontram para ler, aprender, criar, celebrar, ensi-
nar, e r-existir.
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Mobilizacao Territorial

A Quilomboteca atua como plataforma de mobilizacao terri-
torial através de escuta, didlogo e consulta comunitaria per-
Mmanente. Do processo de escuta jJa hasceram diversos proje-
tos, mas cabe destacar as Pororocas de Saberes qgue nasceram
em 2021, inicialmente como um caminho vivencial de reto-
Mmada de nossas historias, memaorias e narrativas invisibiliza-
das e, posteriormente, estruturando-se como percurso meto-
doldgico para nossa atuacao e |luta. As Pororocas de Saberes
se tornaram metodologia-base de todos 0s Nossos projetos,
orientando como trabalhamos a educacao, cultura, comuni-
Cacao e organizacao comunitaria.
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Estratégias

A partir das Pororocas de Saberes, estruturamos
a atuacao da Quilomboteca em trés frentes in-
tegradas: Democratizacao do acesso a leitura no
quilombo ( com um acervo de livro voltado para
literatura afrobrasileira, autores negros, quilom-
bolas e indigenas, mediacao de leitura e conta-
cao de histdrias); Fortalecimento da Educacao
Escolar Quilombola (com as trilhas das letras e
da terra, com conteudos relacionados a realida-
de da comunidade, formacao dos saberes tradi-
cionais, pedagogia grid); e Oficinas Artisticas-lite-
rarias-culturais (trabalhando o teatro, palhacaria,
focando no fortalecimento da cultura quilombo-
1a).

Estamos criando estratégias no processo de es-
cuta comunitaria e familiar para amplificar o pu-
blico de incidéncia da Quilombola, no momento,
temos 18 alunos matriculados na Quilomboteca,
e Ja alcancamos mais de 100 criancas e adoles-
centes por meio das atividades e projetos.
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PRODUCAO DE PODCAST QUILOMBOLA

A producao de podcast € uma ferramenta necessaria e estra-
tégica para potencializacao das narrativas quilombolas, pois
traz um registro digital de nossa oralidade em diferentes fre-
naancestrais, arte e cultura e luta por direitos. O podcast para
nos, quilombolas, € uma forma de aquilombar as estratégias
de comunicacao a partir dos quilombos, e com os quilombos
em Moju, no Para, no Brasil, compartilhando experiéncias e
boas praticas para o fortalecimento de outras comunidades
espalhadas por todo o territério nacional.

Comunicar € um ato politico e ancestral, nossos povos sem-
pre contaram historias, transmitiram saberes, mobilizaram co-
munidades pela oralidade. O podcast possibilita ter o registro
de saberes e fazeres em audio e compartilharmos de forma
digital para demarcar o lugar de protagonismo e da ciéncia
quilombola, € continuacao da tradicao, agora com tecnolo-
gias que amplificam nossas vozes para além das fronteiras do
territorio. Produzir podcast € construir comunicacao De Qui-
lombolas, Com e Para Quilombolas, controlando nossas pro-
prias narrativas, de forma contextualizada, com autonomia e
protagonismo.
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O que é:

O podcast é uma série de episdédios em audio e/ou em video,
distribuidos via internet, gue podem ser ouvidos a qualquer
momento, em qualquer lugar, quantas vezes quiser. Os con-
teddos do nosso podcast em audio sao produzidos por qui-
lombolas, que sao autores, roteiristas, apresentadores, entre-
vistados, e produtores, trazendo para o centro do Podcast as
narrativas quilombolas, fortalecendo nossas vozes com uma
comunicacao acessivel, tornando nosso podcast uma ferra-
menta de luta e instrumento politico de incidéncia, mobiliza-
¢cao e articulacao - podendo se conectar quilombos, realida-
des e compartilhar experiéncias.

Tematicas

Um podcast quilombola pode abordar QUALQUER tema rele-
vante para comunidades quilombolas e suas lutas a partir da
producao de conhecimento e perspectiva do territério. Nao
ha limite! No Podcast “Elas Aquilombam” abordamos os se-
guintes temas:. Mulheres Quilombolas; Tecnologias Ances-
trais; Comunicacao Quilombola e Climatica; e Impactos das
mudancas climaticas e Projetos desenvolvimentistas no ter-
ritdrio de Jambuacu. Ja no podcast “Em Clima de Quilombo”
abordamos: A Luta Quilombola; Dados Sobre Quilombo; GCD
como estratégia para elaborar diagndsticos locais; a Experi-
éncia do Plano GCD construindo pelo Quilombo Oxala de Ja-

cunday; O que contam os dados coletados pela comunidade;

e Proximos passos: Articulacao e Incidéncia Poli-

tica Quilombola.

Para definir a tematica de um podcast e de um

episodio especifico, € necessario:

1.

Escutar a comunidade (O que a comuni-
dade quer/precisa falar? Que temas sdo ur-
gentes?)

Se Conectar com um contexto (O que est3a
mais em foco sobre os quilombos, gual mo-
mento a sua comunidade estd passando,
ha algum evento préximo).

Valorizar os Saberes Locais (Que conheci-
mentos Unicos seu territério tem? ).

Articular com Lutas (Como podcast pode
fortalecer lutas do seu territorio?).

Pensar no Publico (Quem vai ouvir? O que
seria relevante para eles?).



Processo de producgao:

A producao do podcast engloba varias etapas,
pode parecer complicado, mas com organizac¢ao

e pratica, fica facil e simples.

A primeira etapa
é de pré-producao:

9

9

E preciso definir um conceito - Qual nome
do podcast? Qual objetivo? Qual publi-
co? Quantos episddios? Duracao de cada
episddio? Qual a Frequéncia (semanal,
mensal)?

Respondido as perguntas acima, defina o
formato: E Entrevista (apresentador con-
versa com convidados), Roda de Conver-
sa (varias pessoas conversando), Narra-
tivo (histdria contada), Solo (uma pessoa

falando), ou Misto (combina formatos).

Vocé precisa definir uma tematica para
cada episodio: Fazer lista de temas pos-
siveis - priorizar 0s mais urgentes e rele-
vantes; definir a ordem dos episddios;

@ o o o o

Vocé precisa selecionar os participantes:
Quem val apresentar? Quem sera entre-
vistado? Quemtem vivénciasobreotema?

Agora chegou o momento de elaborar um
roteiro do podcast: Nao precisa ser rotei-
ro fechado (pode deixar a conversa fluir),
mMas ter pauta ajuda de tdépicos principais,
perguntas-guia, ordem.

Vocé precisa Preparar os Participantes
para o Podcast: Explicar como funciona
O podcast; compartilhar perguntas antes
(ndao para decorar respostas, mas para se
prepararem); Deixar confortaveis, explicar
que podem falar naturalmente.

E preciso definir um Local e Horario de
gravacao: Escolher lugar tranquilo (sem
muito barulho); Horario com menos inter-
rupcdes; Avisar pessoas ao redor para nao
iInterromper.

Por ultimo, € necessario Preparar os equi-
pamentos: celular ou gravador, microfone
(se tiver, melhora a qualidade); fones de
ouvido; carregar bateria e é preciso testar
O equipamento antes.
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A Producdo (Edicdo):
As FERRAMENTAS DE EDIGAO (gratuitas):

@ O L Y Qv

Utilizamos o CapCut - para edicao do audio e video.

O que fazer na Edicao: Remover siléncios longos, tirar erros, tosses
- Cortar partes que nao ficaram boas - Deixar pausas naturais (nao
cortar demais)

Adicionar musica de abertura e/ou vinheta - MUsica de fundo baixi-
Nnha durante conversa (batuques sao boas opcoes) - OBS: usar musi-
cas livres de direitos autorais ou musicas quilombolas proprias.

Os Efeitos: Ajustar graves/agudos, Reducédo de ruido de fundo - Nao
exagerar - manter som natural

Os Elementos extras: Adicionar efeitos sonoros (se fizer sentido) - In-
serir sons do territorio (passaros, rio, etc)

Finalizacao: verificar se episddio ficou com duracao adequada; se for
muito longo, pode dividir em 2 episddios e se for muito curto, pode
adicionar outro episddio desde que figue bom as informacdes. No-
mear arquivo claramente.

ldentidade Visual: E necessario uma identidade visual e uma capa
para cada episddio para postar no youtube, ou outra plataforma de
compartilhamento, com o nome do podcast.



Ferramenta de Identidade Visual: Canva (facil e gratui-
to).

ESCREVER DESCRICAQO: Titulo do episédio, Créditos,
convidados, Colocar o objetivo do episddio.

Distribui¢cao dos impactos

Depois de produzir, € hora de DIVULGAR e DISTRIBUIR o po-
dcast para que chegue as pessoas.

Plataformas que utilizamos: Postamos no Youtube
(gratuita, pode postar versao video com imagem fixa
ou video da gravacao, o alcance pode ser grande e

pessoas podem comentar, também se o canal crescer
podemos monetizar.)

Divulgacao: Instagram (Post nofeed anunciando novo
episddio, com capa - Reels com trechos e legendas,
Ou versao completa - Stories destacados com todos 0s
episddios ). YouTube ( Episédio completo - Versao vi-
deo - Criar playlist do podcast). WhatsApp (Comparti-
lhar em Status, enviar em grupos comunitarios, e em

listas de transmissao.
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Mas nao é somente compartilhar, € criar estraté-
gias de divulgacao, antes do lancamento, duran-
te e apos, pois produzir um podcast gera multi-
plos impactos e em diferentes dimensdes, seja
ele, politico, comunicacional, social, organizacio-
nal, e territorial. Mas como medir esse impacto?
com dados quantitativos ( numeros de visualiza-
coes, compartilhamentos, curtidas, comentarios,
alcance, crescimento de seguidores), e Dados
Qualitativos (mencdes em outras midias, feedba-
ck de guem ouviu, convite para falar do podcast.

E importante negritar que, o impacto ndo ésé nu-
mero, algunsimpactos maisimportantes podem
Nao ser mensuraveis em numeros, € a identida-
de quilombola no podcast, de reconhecimento,
€ a representacao, € a inspiragcao, a construcao.
O podcast pode nao ter muitos ouvintes, mas &
preciso ter paciéncia, tempo, consisténcia e es-
tratégia, € preciso que a comunidade seja o pri-
meiro lugar a ser impactado.

Quando quilombos produzem podcasts, nao es-
tao apenas fazendo comunicacao, estao fazendo
historia, fazendo politica, fazendo revolucao, re-
tomando a narrativa.

PARA SABER MAIS: Siga @institutoperpetuar no
Instagram. Ouca “Em Clima de Quilombo” e o
“Elas Aquilombam” no Youtube. Entre em conta-
to para tirar duvidas sobre producao de podcast.
Compartilhe suas experiéncias conosco!

Foto: Layanna (Aeervo Perpetuar)

-
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-



https://www.youtube.com/watch?v=qbC3WRXMFq8&list=PLWl8UQDqxZocshIGffBL41TKQ0X6tj0AZ
https://www.youtube.com/watch?v=_UX4Fwxn7tM&list=PLWl8UQDqxZod0r3PYDTjsLR4OaTaaAfdB

VIDEOS MANIFESTO




Videos Manifesto

A comunicacao pode ser constru-
Ida a partir de multiplas vivéncias,
sentimentos e percepcdes e pode
ser transformada em multiplas lin-
guagens, o audiovisual € uma delas.
Quando tratamos de um projeto
qgue é construido em uma comuni-
dade Quilombola observamos que
o sentimento da urgéncia de comu-
nicar aquela construcao vaialém do
chao que é ocupado, € necessario
construir novas metodologias para
fazer ecoar, compartilhar e perpe-
tuar parte daquilo que € vivenciado
pelos proprios Quilombolas.

O Instituto Perpetuar utiliza os “Vi-
deos-Manifestos” como estratégia
de comunicacao e potencializacao
da visibilidade da populacao Qui-
lombola, nao sendo apenas um re-
sumo do que é construida dentro
da comunidade, mas um meio de
fortalecer aquilo que construimos
coletivamente dentro do territorio,
onde convocamos parceiros que

tenham um olhar sensivel para re-
tratar em imagens o que co-cria-
Mos em projetos que tem como
base nossa ancestralidade, durante
a gravacao queremos que os rela-
tos das pessoas da comunidade se-
jam parte fundamental da narrati-
va, valorizando a linguagem propria
de cada morador, sendo assim um
lugar seguro de compartilhamento
de vivéncias que sao transformadas
em lutas, afetos e r-existéncias.
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O processo comeca com a realizacao de um de-
terminado projeto,como é o caso do “Aquilombal
Malungunda: por uma educacao de r-existéncia
quilombola” realizado em 2021 no Territério Qui-
lombola de Jambuacu em Moju-PA onde nosso
objetivo além de transmitir o que ocorreu den-
tro dos nossos encontros, era também de rei-
vindicar melhorias para nossas terras, registrar
que estamos em luta histdrica por um educacao
que respeite nossas especificidades e que seja
contextualizada a nossas realidades, assim se
deu também na construcao do video manifesto
‘Aquilombai Juventudes: Faremos Palmares de
novo!” onde reunimos mais de 10 comunidades
quilombolas com o foco em nos articular para
melhoria na educacao, clima, cultura e saude,
tudo isso partindo do olhar das juventudes, mas
também dos mais velhos e dos mais novos, pois
acreditamos na poténcia que cada voz e olhar
tem.

Os videos-manifestos fazem parte de um proces-
so de producao cultural e educativa, com foco na
sistematizacao de pautas, demandas e realida-
des por meio do audiovisual, fazendo com que
a pratica comunitaria, projetos, saberes e fazeres
sejam registrados e compartilhados de forma
engajada e comprometida com as identidades
quilombolas. Um ato politico de encontro entre
as tecnologias ancestrais das comunidades, re-
gistradas por meio das tecnologias digitais.



Distribuicao e impactos

Depois da producao coletiva e engajada, € hora de DIVULGAR
e DISTRIBUIR o Video-Manifesto para que chegue as pessoas,
esse compartilhamento acontece por meio de plataformas
digitais, nos grupos de whatsapp comunitarios e presencial-
mente durante as atividades, sendo utilizados como ferra-
mentas pedagdgicas e educativas.

Platformas que utilizamos

Youtube e Instagram.

Divulgacao

Instagram (Post no feed anunciando que estamos com um
novo MinDoc - Reels com trechos do video - Stories). YouTube
( Episddio completo - Versao video - acrescentar na playlist do
Video Manifesto). WhatsApp (Compartilhar em Status e enca-
mMinhar em grupos comunitarios.)

Os videos manifestos sao meios de comunicacao potente que
Impactam de positivamente o projeto que ja esteve em exe-
cucao, quando relatamos historias DE, COM e PARA Quilom-
bolas através do audiovisual estamos contribuindo para uma
comunicacao cada mais emancipatoria e construida por nas,
NOSSO Maior retorno € ver 0s N0ssos nas telas, se ouvindo e
ecoando toda a sua poténcia ao mundo.
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Aquilombai Malungada - Por uma educagao de r-existéncia quilombola.
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https://www.youtube.com/watch?v=_FM7STgfB-0&list=PLWl8UQDqxZocrmpj6ZkDCheQPBj_vIh2a
https://www.youtube.com/watch?v=PjqSGzWtwlw&list=PLWl8UQDqxZocrmpj6ZkDCheQPBj_vIh2a&index=2&pp=iAQBsAgC
https://www.instagram.com/reel/DRdT5g2kfu3/?igsh=MXB4bGp0YXhuNGp4aw==

OM QUEM SEV
O QUER FALAR?




Com quem seu projeto quer falar?

*‘Quem fala com todo mundo nao fala com ninguéem”.
Ja ouviram esse dito popular?

Ele € muito utilizado em aulas de publicidade e de marketing
para alertar que sempre existe um publico-alvo, ou seja, um
perfil de pessoas que mais se enquadra no objetivo de um
projeto ou de uma campanha.

Conhecer o publico-alvo é importante para definir as estraté-
gias mais adequadas. Assim, vocé nao desperdica recursos ou
tempo em acgdes ineficazes. Entao, a primeira pergunta a ser
feita é: Com quem vocé quer falar?

Jovens, adolescentes, responsaveis de estudantes, tomadores
de decisao, moradores de uma localidade, ativistas dos Direi-
tos Humanos, pessoas LGBTI+, enfim. Cada grupo tem carac-
teristicas, interesses e habitos que precisam ser considerados
para um planejamento de comunicacao.

No data_labe, nds estruturamos as respostas a essa pergunta
com a criacao de uma persona. A persona € o retrato do pu-
blico que vocé deseja alcancar. Ela ird te ajudar a entender
melhor o que sua audiéncia consome, quais sao seus gostos
e habitos, informacdes fundamentais para uma estratégia de
comunicacao alinhada ao seu propdsito e posicionamento.
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A persona do data__labe se chama Rayanne.

Rayanne:

Mulher cis, 20 anos, bissexual, cria da

Maré e filha de pais nordestinos.

Rotina:

Telemarketing e pré-vestibular social.

Lazer:
Baile, brechds, TikTok e Netflix.

Frustracoes:

Falta de acesso a saude, racismo,
mMIisoginia e processos burocraticos.

Ser comunicadora e ressignificar a repre-
sentacao da favela e de seus moradores.




Exercicio: Como criar a persona do
seu projeto

Para comecar a sua proposta de campanha
€ preciso responder as seguintes perguntas:
‘Qual o nome da campanha? De quais causas
ele trata? Quem queremos alcancar?”

Exemplo: O nome da campanha é “Orgulho con-
tra o 6dio” e € sobre o combate a desinformacao
e o discurso de édio contra pessoas LGBTQIAPN+
na internet.

Ela trata de causas como: Direitos humanos, di-
versidade sexual e de género, combate a desin-
formacao e enfrentamento ao discurso de odio.

Queremos alcancar o publico jovem, na faixa dos
20 aos 30 anos, que tenham forte presenca onli-
ne mMmas ainda nao sabem como fazer denuncias
ou reilvindicar por direitos.
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1. Nome e idade ficticia.
Pietra, 22 anos, mulher trans e negra.
2- Onde vive e como é sua rotina?

Pietra mora no Complexo da Penha com sua
mae, trabalha em uma loja de capinhas de ce-
lular e cursa Ciéncias Sociais a noite. Sua rotina
é atravessada por operacdes policiais que acon-
tecem frequentemente no territdrio. Aos fins de
semana curte ir a barzinho ou karaoké com ami-
gos.

3- Sonhos e dores.

Pietra sonha em desenvolver um trabalho poli-
tico no territdrio, que toque diretamente na vida
dos moradores, trazendo mais oportunidades de
formacao e lazer para a comunidade. Pietra so-
Nnha em ver um pais mais acolhedor para meni-
nas como ela e sonha em proporcionar uma boa
qualidade de vida ao lado de sua mae.

qo Canais de comunicacao preferidos.
Instagram, WhatsApp, Linkedin e TikTok.

5- Frase que resume a persona.

Gosto de estar em espacos que me respeitam,

onde posso adquirir mais conhecimentos e me
sentir segura e livre pra ser eu mesma.




Quadro de referéncias

Imagens, simbolos e cores podem ajudar a definir o conceito
da sua persona. Abaixo estao os trés painéis pensados para a
Rayanne, divididos em trés categorias: bandeiras que defen-
de, habitos e interesses.

Bandeiras

' By !
o S
] /i -.w‘.*:*'-
Vi i L\
2
- - -

Habitos

Sistema
Unico

de Saude
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Como conversar com sua persona?

Agora gue VOCcé criou sua persona e ja sabe da
sua rotina e dos seus interesses, vamos refletir
sobre como podemos conversar com ela.

Existem diversos modos de se comunicar com
a sua audiéncia, o tom de voz, o formato e a lin-
guagem serao definidos a partir das informacoes
Mmapeadas Nno capitulo anterior.

Como a persona fala? Em que linguagem esta
o que ela costuma consumir? Como daria pra
dialogar com ela de forma atrativa? Essas per-
guntas irao influenciar diretamente na forma
COMO a mensagem sera recebida e se ela real-
mente vai gerar identificacao, interesse e enga-
Jamento.

Por exemplo, € importante pensar se a comuni-
cacao deve ser mais direta ou mais explicativa, se
utiliza uma linguagem mais formal ou proxima
do cotidiano, e quais canais ou formatos fazem
mMais sentido para alcancar essa pessoa, COmMo
redes sociais, videos curtos, cards informativos

ou textos mais detalhados.

Refletir sobre esses aspectos ajuda a garantir que
a mensagem Nnao seja apenas transmitida, mas
compreendida e sentida por quem queremos
alcancar.

Aqui vao alguns conteudos nas redes sociais
com linguagens e formatos diferentes para vocé
se inspirar!

Exemplo 1:
Post educativo: (@movimentos_)

“tu ndo fuma mas...

sempre que bebe ou
ta com os amigos
da um trago?

@movimentos_
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Exemplo 2:
Uso de memes e humor:
(@data_labe)

Exemplo 4: Dados e atua-
lidade: (@fogocruzadobr)

OCE/ACEITA

o —

IER

| - - e e i
—

)S\DE|USOISEMILER]

Em Cascadura, Rio de Janeiro,
a vida teria mais alegria.

O bairro acumulou 126

s::;_l paDos! i tiroteios em um unico ano.
SORIS)

f"

Cascadura
Central >

€ Japeri / Santa Cruz

Exemplo 3:
Relato pessoal (TikTok)

VIDEO 1: O dia que eu sofri a pior
transfobia da minha vida

VIDEO 2: Golpe no aplicativo de
pegacao



https://www.instagram.com/p/DSZ-VIOD0FF
https://www.instagram.com/p/C1VJcMYptsZ/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/DTbKsekCf9A/?img_index=1
https://vt.tiktok.com/ZSmpDfQxW/
https://vt.tiktok.com/ZSmpDfQxW/
https://vt.tiktok.com/ZSmpDfQxW/
https://vt.tiktok.com/ZSmpDfQxW/

ONDE ENCONTRAR
SUA PERSONA?




Onde encontrar sua persona?

Até agora, vocés definiram o publico-alvo e ela-
boraram uma persona a partir das pesquisas so-
bre guem acompanha ou pode se interessar pelo
projeto.

Outra etapa importante para o sucesso de qual-
quer acao de comunicacao € saber com clareza
onde esta o seu publico. Para isso, precisamos le-
vantar informacdes sobre em quais canais, espa-
COS € ambientes essas pessoas circulam.

Esse mapeamento orienta as decisodes sobre for-
mato, linguagem, estratégia, materiais e presen-
ca territorial.

Aguivamos falar sobre duas perspectivas: a cam-
panha digital e a offline.

E importante entender que precisamos manter
presenca nas redes sociais para alcancar mais
pessoas e, ad mesmo tempo, nao esquecer da
mobilizacao de quem, por muitos motivos, nao
esta nesses ambientes digitais.

Onde esta sua persona?

A proposta aqui é rastrear por onde essa pessoa
circula.

No caso do data_labe, por exemplo, a equipe
Identificou que a nossa persona, a Rayanne, es-
tava nas redes sociais de consumo de conteddo
e trocas sociais, como instagram e tiktok.

E para além do digital estava também estava:

Nna Maré, onde mora;

na faculdade;

em espacos e pontos culturais da favela;

em locais de encontro e articulacao no
territorio.

A partir disso, ficou evidente que as acoes de co-
Municacao precisavam ir além das redes sociais
e incluir também atividades presenciais e terri-
toriais. Vamos falar mais sobre cada uma delas?
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Estratégia no digital

A primeira coisa que VOCé precisa
identificar sao os canais que seu
publico esta consumindo.

Se VOCé se comunica com pessoas
Mmais jovens e gue consomem mais
contedudos em redes sociais, Insta-
gram e TikKTok podem ser as me-
Ihores opcdes. Ja se vocé comunica
com um publico mais velho, Face-
book, WhatsApp e Kwai sao étimos
lugares para dialogar.

Onde esta cada publico

TikTok

Predominantemente jovens. PuU-
blico forte entre 16 e 29 anos, com
Muito consumo de videos curtos,
entretenimento, tendéncias e con-
teddos criativos.

Instagram

Muito usado por jovens e adultos
de 18 a 34 anos. Forte para conte-
udos visuais, influenciadores, mar-
cas, cultura e estilo de vida.

Facebook

Hoje tem publico mais adulto, ge-
ralmente 30+. Muito usado para
grupos, comunidades, paginas ins-
titucionais e compartilhamento de
noticias.

WhatsApp

Plataforma mais transversal, usada
por praticamente todas as idades
no Brasil. Muito forte para comuni-
cacao direta, grupos comunitarios
e circulacao de informacoes.

Kwai

Popular entre publicos populares
e periféricos, com presenca forte
de adultos jovens e pessoas acima
de 30 anos. Conteudos simples, hu-
mor, cotidiano e videos curtos.



Como adaptar o conteudo para cada rede

A partir da decisao dos canais de comunicacao,
VOCE Ja pode adaptar seus materiais, sua historia,
suas atividades, projetos e impacto para o que
funciona melhor em cada plataforma e para o
jeito que seu publico conversa.

Veja alguns formatos que costumam funcionar
melhor em cada rede:

TikTok

Conteudo rapido, criativo e espontaneo.
Funciona bem: trends, humor, bastidores, ex-
plicacoes rapidas, histdrias curtas e videos que
prendem atencao nos primeiros segundos.

Instagram

Conteudo visual e mais curado.

Funciona bem: carrosséis informativos, Reels
curtos, fotos, bastidores de projetos e conteudos
educativos resumidos.

Facebook

Conteudo mais explicativo e comunitario.
Funciona bem: textos um pouco mais longos,
links de matérias, videos informativos e publica-
cOes em grupos.

WhatsApp

Conteudo direto e facil de compartilhar.
Funciona bem: cards simples, audios curtos, Vvi-
deos curtos, avisos, convites e informacoes pra-
ticas.

Kwai

Conteudo popular e cotidiano.

Funciona bem:videos curtos, humor, relatos pes-
soals, situacdes do dia a dia e conteudos simples
e espontaneos.

Dica extra

Além das redes sociais, existem outras platafor-
mMas que podem ajudar a fortalecer a comunica-
cao do projeto no digital.

Site institucional

Funciona bem como portfélio do projeto. E o
lugar para reunir informacoes, registrar acoes,
mostrar impacto e guardar materiais produzidos
pela iniciativa.

Linkedin

Funciona bem para construir uma rede profis-
sional. E um espaco para conectar o projeto com
financiadores, parceiros, organizacoes e pessoas

INnteressadas na causa.
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Como o Data__Labe aplicou essas estratégias

No Digital: campanha “Libera Mi-
nha Net”

Em 2023 realizamos a campanha
Libera Minha Net, criada para de-
nunciar como o modelo de nego-
cios ofertado pelas operadoras de
telefonia no Brasil prejudica pesso-
as de baixa renda que, geralmente,
dependem da internet movel.

A campanha defendia um acesso a
internet:

s Mais justo;
s continuo;

s sem restricoes que limitem a
escolha das pessoas;

s e gque nao aprofundem desi-
gualdades no uso da rede.

Nesse caso, a estratégia considerou
dois publicos principais:

Tomadores de decisdao, que
1- precisavam ser sensibilizados

sobre a importancia do aces-
SO justo a internet para a po-
pulacao;

A populacao em geral, que
2- precisava conhecer seu direi-
to a conectividade.

Para isso, combinamos diferentes
frentes de mobilizacao:

s comunicacao nas redes sociais;
s campanhas com influenciado-
res,

s producao de materiais impres-
SOS;

s presenca em eventos estrate-
gicos.
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O mapeamento indicou que esse publico estava: Conteﬁdos de conscientizaqao

nas redes sociais, consumindo conteudos #LiberaMinhaNet #LiberaMinhaNet

simples e também conteudos mais apro-

VOCE FIcA

fundados;
Se a conexao N3 HIRVWYINA
em espacos institucionais, como o Congres- online é essencial, PIOR HORA?
so Nacional, Cards - ..o |
| informativos: por que 0acesso Agente te . | Uso de
em eventos de tecnologia. 5 svel e, %
3 internet mo
an [
continua desigual? memes:
. - : .. : N\~ cOoORnSTIMIn” o/ |
Por isso, utilizamos diferentes estratégias de cir- [iss dpsae  da Vc consumiu*100%-da
. . coczte da. J[15 6 R R e ' ff '
culacao da mensagem, adaptadas para cada pu- SRRKRESE  labe abe 1113 sua internet
blico. - 5
Eu:
Nas redes sociais, hosso objetivo foi conscienti-
zar a populacao com conteudos mais faceis de " _j;_
-/
consumir, cComo cards com as principais mensa- -
gens da campanha e a sistematizacao de todo o | a
material da pesquisa em um so lugar. Conteudos com e
influenciadores: | N N - oo
° 7 \ o & Operadora -

(.;.\ linnykealves ()
2 2pessozs | Seguir I
& tu ja teve que pedir pra rotear a intern: . miajs



https://www.instagram.com/p/Cy6MRE9rql5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Cy1kwMbpWyq/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/CzcJLajvhgo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CzpAkhrvt5F/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/CzuLyt2pyfx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Para ampliar o debate sobre politica de inclu-
sao digital, também criamos uma landing page,
onde reunimos todas as fontes e dados usados
na pesquisa, além dos materiais de comunica-
¢cao e conteudos de aprofundamento para quem
quisesse saber mais sobre o tema.

PELA MELHORIA DA INTERNET NO GELULAR  INTERNET: DIREITO ESSENCIAL DESINFORMAGAO POR UMA INTERNET SEM LIMITAGOES PARTICIPE  QUEM MOBILIZA

INTERNET DE QUALIDADE
E SEM LIMITACOES!

Na comunicacao de causas, nao basta definir
quem é o seu publico.

E indispensavel entender onde ele estd, por onde
circula e de que forma acessa informacao. Quan-
to mais preciso for esse mapeamento, maiores
sao as chances de construir acdes de comunica-
cao que dialoguem com o cotidiano das pessoas
e ampliem o acesso a informacao.
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Campanhas analégicas

7

E importante lembrar que, mesmo em pleno
ano de 2026, ainda existem muitas pessoas que
sofrem com falta de acesso a internet de quali-
dade e falta de letramento digital.

*“Mulheres, pessoas negras e pessoas pobres sao
as que mais sofrem com a desigualdade no aces-
SO a internet”, aponta a pesquisa TIC Domicilios
2022.

Por isso,além dasredes sociais, também é impor-
tante pensar em estratégias de comunicacao
fora do ambiente online, que alcancem pessoas
gue Nao estao nesses espacos.

Nem tudo se resolve no digital!

Vivemos em um contexto de grande uso de fer-
ramentas digitais, 0 que as vezes torna desafia-
dor pensar em acdes que Nnao estejam restritas a
internet.

No entanto, qguando falamos de co-
municacao de causas, o objetivo
central € que a mensagem chegue
a mais pessoas. Isso significa pen-
sar em uma diversidade de canais
gue combinem o digital e o presen-
cial, de acordo com o publico que
gueremos alcancar.

Mais do que escolher o conteudo, é
necessario compreender:

s onde as pessoas vivem;
s onde estudam:

s onde trabalham:

s quais espacos culturais
frequentam;

s quals Sao seus principais
pontos de encontro.

A comunicacao acontece nos ter-
ritérios, nos deslocamentos e nas
relacoes cotidianas, e ndo apenas
nas plataformas digitais.


https://liberaminhanet.direitosnarede.org.br/

Estratégia offline: campanhas ter-
ritoriais do CocoZap

O CocoZap € um projeto do data_labe que ma-
peia e gera dados sobre saneamento basico do
conjunto de favelas da Maré.

O primeiro ambiente de comunicagao do projeto
foi o WhatsApp, ja que era por onde comecava
a coleta de dados. No entanto, logo percebemos
a necessidade de ampliar o contato com Nnosso
publico, que eram moradores da Maré de dife-
rentes idades.

Como o CocbZap € um projeto de Geragao Cida-

da de Dados, ele envolve trés etapas importan-
tes:

?

9 a construcao coletiva de documentos;

mobilizacao da populacao para coleta de
dados;

s divulgacao dos resultados e

s formacao sobre o tema.

Paraisso, realizamos algumasacoes
territoriais:

Encontros de Saneamento Basico
Realizamos encontros anuais que
reuniram moradores, associacoes
de moradores, organizacdes do ter-
ritorio, empresas responsaveis pelo
saneamento e universidades para
levantar propostas de melhoria para
a Mare.

Cartilhas

Durante esses encontros presen-
clais, também produzimos cartilhas
que servem tanto para formacao
quanto para incidéncia politica.

Embaixadoras do Coc6Zap

Apos a pandemia da Covid-19, cria-
MOoSs a estratégia das embaixadoras
para retomar o contato direto com
0Ss moradores. Selecionamos qua-
tro mulheres moradoras da Maré
para fazer escuta ativa no territdrio
e também registrar denuncias. A
partir dessa estratégia, consegui-
mos reunir dados suficientes para
fazer analises e comparacdes com
dados governamentais.
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Parceria com o Jornal Maré de Noticias

A Redes da Maré, uma das maiores organizacoes
do territdrio, tem um jornal impresso distribui-
do na comunidade. Conseguimos duas paginas
mensais para falar sobre saneamento basico,
meio ambiente e clima. Também fizemos a dis-
tribuicdao desses jornais junto a outros materiais
fisicos do CocdZap, como um zine explicando
como fazer a denuncia e a Carta de Saneamento
Basico da Maré, uma das cartilhas que produzi-
Mos em coletivo.

Esses sao alguns exemplos de como vocé pode
combinar acoes digitais e territoriais. As estrate-
gias vao depender de como seu publico conso-
me informacao e de como funciona a dinamica
do territdorio onde o projeto esta atuando.
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Ferramentasusadaspelodata_ labe

Redes Sociais

Usadas para divulgar campanhas, compartilhar
conteudos informativos e ampliar o alcance das
pautas trabalhadas pelo projeto.

WhatsApp
Ferramenta central para comunicacao direta
com moradores, organizacao de grupos comuni-
tarios e coleta de informacdes em projetos como
o CocdZap.

Landing pages e paginas de site

Utilizadas para reunir pesquisas, materiais de co-
mMunicacao e conteudos de aprofundamento em
um so lugar.

Materiais Impressos

Cartilhas, zines e jornais ajudam a circular infor-
macdes em territdrios onde 0 acesso a internet é
limitado.

Eventos e encontros territoriais

Espacos importantes para formacao, troca com
moradores e construcao coletiva de propostas
para o territorio.

Parcerias com midias comunitarias

Jornais e iniciativas de comunicacao do territorio
ajudam a ampliar o alcance das informacoes e
fortalecer a comunicacao local.

GUIA DE COMUNICACAO | INSTITUTO PERPETUAR E DATA LABE Q

5
2
7,




DICAS PARA UMA

COMUNICACAO SEGURA “
g )u e




CUIDADOS NECESSARIOS

No desenrolar das acdes, precisamos pensar em
prevencao e seguranca, para nds, comunicado-
res, e para as pessoas gue vivem nos territorios.
Nao existe um manual especifico sobre o que fa-
Zer, mas, nesse espaco, deixaremos recomenda-
coes que podem ajudar no cuidado da sua in-
tegridade fisica, digital e também da seguranca

das comunidades com as quais vocé vai traba-
Ihar.

Partimos do pressuposto de que a seguranca
é construida continuamente, dependendo de
analises de contexto, da forma de atuacao e das
relacoes com as pessoas do territorio.

De antemao, a primeira indicacao € que todo
processo de seguranca passa pelo didlogo e pela
escuta ativa.

Antes do trabalho de campo, € necessario mon-
tar uma estratégia e tracar a avaliacao de riscos.

SEGURANCA FiSICA

O “Guia Caravana: Jornalismo Investigativo nos
Territorios”, publicado pela Abraji, monta uma
série de perguntas que devem ser respondidas
antes do trabalho nos territdrios e define a ava-
llacao de riscos como um “processo ativo, inicia-
do antes de irmos a campo, que pode comecar
com perguntas simples, mas norteadoras’.
Essas perguntas sao uma forma de avaliar o
que poderemos encontrar na regiao. Como, por
exemplo, faccdes, milicias, madeireiros, grileiros,
garimpeiros, forcas policiais em conflito com co-
munidades.

O Guia da Abraji aponta medidas concretas para
a protecao fisica de comunicadores, como:

Evitar deslocamentos noturnos ou em
horarios de menor circulacao;

Planejar previamente onde se hospedar,
onde se alimentar e quais rotas utilizar;

Checar condicdes climaticas, estradas,
presenca de barreiras policiais ou grupos
armados.
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Vale pontuar que, na comunicacao
de causa, pessoas do territorio pre-
cisam estar envolvidas em todo o
processo. Garantir a seguranca des-
ses atores é de extrema importan-
cia, além de ouvi-los para delinear
as acoes.

O “Guia de protecao e seguranca
para comunicadores e defenso-
res de direitos humanos”, produzi-
do pela equipe da América do Sul
da Artigo 19, organizacao nao-go-
vernamental de direitos humanos
nascida em 1987, ensina a definir
riscos, avaliar contextos e construir
medidas de prevencao. O manual
apresenta medidas que podem ser
adotadas por comunicadores e de-
fensores de direitos humanos para
proteger-se ou evitar a ocorréncia
de violacdes.

Caso vocé passe por algum proble-
ma, alguns coletivos podem ajudar

com questoes juridicas e até mes-
Mo de protecao, como a Rede Na-
cional de Protecao de Jornalistas
e Comunicadores, uma Iiniciativa
que une organizacdes da socieda-
de civil, pessoas comunicadoras e
jornalistas, coletivos de comunica-
cao, movimentos sociais, sindicatos
e outras entidades de todo o Brasil
em defesa da liberdade de expres-
sao e da seguranca de pessoas co-
municadoras e jornalistas.

A Repodrteres Sem Fronteiras (RSF),
que atua na defesa da liberdade,
pluralismo e independéncia do jor-
nalismo, também oferece suporte
juridico, financeiro e seguro para
jornalistas.


https://abraji.org.br/noticias/guia-caravana-jornalismo-investigativo-nos-territorios-ganha-versao-digital-gratuita?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=26_02_26_noticias-abraji
https://abraji.org.br/noticias/guia-caravana-jornalismo-investigativo-nos-territorios-ganha-versao-digital-gratuita?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=26_02_26_noticias-abraji
https://www.abraji.org.br/publicacoes/guia-de-protecao-e-seguranca-para-comunicadores-e-defensores-de-direitos-humanos
https://www.abraji.org.br/publicacoes/guia-de-protecao-e-seguranca-para-comunicadores-e-defensores-de-direitos-humanos
https://www.abraji.org.br/publicacoes/guia-de-protecao-e-seguranca-para-comunicadores-e-defensores-de-direitos-humanos
https://artigo19.org/
https://rededeprotecao.org.br/quem-somos/
https://rededeprotecao.org.br/quem-somos/
https://rededeprotecao.org.br/quem-somos/

SEGURANGA DIGITAL

A comunicacao pela internet se tor-
nou algo tao comum no nosso dia
a dia que a gente nem se liga em
COMO NO0ssos habitos nos expdem
a perigos. Por exemplo, vincular di-
versos aplicativos a uma mesma
conta de emalil - todos com a mes-
mMa senha. Esse habito comum em
busca da praticidade pode colocar
VOCE € a sua organizagcao em risco.
Se por acaso os dados de uma des-
sas contas vazarem ou se algum
hacker descobrir a principal chave
de seguranca de um desses perfis,
varias outras contas que voce tiver
estarao vulneraveis.

Todos conhecemos pessoas que ja
sofreram com algum golpe finan-
ceiro online, ou até mesmo tiveram
alguma rede social hackeada. Nes-
sa aba, vamos deixar algumas dicas
para evitar essas situacodes. E o co-
meco passa por ter senhas fortes.

SENHAS

Primeiro, cheque a seguranca da sua senha e
verifigue aqui se teve algum vazamento associa-
do a seus e-mails.

Caso elas sejam fracas, crie uma boa senha com
combinacao de caracteres aleatdrios. Ou entao,
deixe o RoboForm criar uma para vocé. Ele ar-
Mmazena e preenche as senhas automaticamen-
te.

Para baixar o RoboForm, € sé procurar por ele na
loja de aplicativos do seu celular. Se estiver pelo
computador, va até a aba de extensdes do seu
navegador, pesquise pelo nome do aplicativo
e instale. Da para vocé criar e salvar senhas no-
Vvas para e-mails, redes socials, perfis em sites de
compra online e muito mais.

Todo dia, o RoboForm solicita a “chave-mestra”
para gue vocé acesse as demais cadastradas, en-
tao Nnao esqueca de anotar a chave-mestra e as
senhas geradas em um papel e guardar num lu-
gar seguro.
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Para gerir as senhas, € recomendavel o uso de
um gerenciador de senhas, que sao aplicativos,
programas ou softwares que nos ajudam a sal-
var € organizar todas as nossas senhas. Algu-
mas opcoes sao: o KeepassXC,; o TPassword (tem
um programa de gratuidade para jornalistas);

Bitwarden (versao gratuita); e
Password Managet.

Kaspersky

AUTENTICAGAO DE DOIS FATORES

O proximo passo € ativar a auten-
ticacao de dois fatores (2AF), que é
mais uma camada de protecao para
as suas contas. Esse mecanismo de
seguranca foi criado para impedir
que alguém se passe por Vocé ao
tentar acessar redes sociais, aplica-
tivos de mensageria instantanea,
contas e e-mails. Aderira 2AF € uma
forma de se proteger de golpes fi-
nanceiros e assedio ou perseguicao
online.

A verificacao em duas etapas as-
socila uma conta especifica a outra
gue vocé provavelmente tem,como
e-mail ou numero de telefone. As-
sim, guando houver uma nova ten-
tativa de login, o aplicativo vai exigir
um codigo de verificacao que pode
chegar por ligacao, SMS, e-mail ou
em algum aplicativo especifico para
esse fim.

Vocé pode habilitar essa funcaoem
redes sociais e contas de email.


https://www.security.org/how-secure-is-my-password/
https://haveibeenpwned.com
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://www.roboform.com/br&ved=2ahUKEwiJ6OrF1vCTAxUuNrkGHWTFAFQQFnoECAsQAQ&usg=AOvVaw19LaL-D-e3oTa_4pkR__D7
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://keepassxc.org/&ved=2ahUKEwj93-qM1vCTAxV0ILkGHSywEg4QFnoECAwQAQ&usg=AOvVaw0GREmLtjYA-Xb8CLck3BWh
https://www.google.com/aclk?sa=L&ai=DChsSEwjgg46d1vCTAxX16FwKHbx-Cv0YACICCAEQABoCY2U&co=1&gclid=CjwKCAjw7vzOBhBxEiwAc7WNr8zcLTarAdIQKM0ayPLmzCKNJsw3AzKjKbz-F-C_tNQ98c5FmG646hoC2PwQAvD_BwE&cid=CAAS0gHkaDLy4oU9KktTS1vTGdWhp5tfS-HIAC_se7nkslCkXJxHow3_RzPpBYf2q0MLr3vHLmc13pkkSCsrn1oYPc433pKhyTbZPAcCF7HJk8pb1THb4IPSDvxY-z2neOSnMABJMbVQb7UdsxP7_G4PuNa90aC_yN7qbma7CD3Nc7Z0tqm-D5oZQfr_AAFUGeqGGdRGRqQgfFU0v6J8l3uvvXiQQ71FUBXy28HEtpT_yp4127IUyrn_RcpAQY7iw7DTIfD7JlKLPRsT-HbPRJR-H9yt4Co&cce=2&sig=AOD64_2s7ApTPMiLBL1JIjTlXi04owzr2w&q&adurl&ved=2ahUKEwjd7Yid1vCTAxUzDLkGHauPDYYQ0Qx6BAgMEAE
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://bitwarden.com/&ved=2ahUKEwjUvuen1vCTAxWXALkGHXOUOvMQFnoECAsQAQ&usg=AOvVaw1IeHHCyGx-Qu8Wxfgq1PDn
https://www.google.com/aclk?sa=L&ai=DChsSEwigo9uw1vCTAxUmJ0QIHceHNhsYACICCAEQABoCZHo&co=1&gclid=CjwKCAjw7vzOBhBxEiwAc7WNr4O5cvTa1ILlUMq39NmgI4hQiq_nbCEQNBUta5eObJRgvP4Rz94ViRoClQMQAvD_BwE&cid=CAAS0gHkaBNI_WjmcoTtddUGa-CfiiJXElwxT9zN_O6o4hUjJeuk6JHk86LX6LFTqjJdPwfRBypu50RQBqGg2vPGhUenMawV1JmtaWeRvXdNlP9djvXgS1XxB1-Ex_WuU7sbbpvsbIf1-IrBkb7L2oSL4D9EiV9GJSm_o92QOnxzPoF5JGcRd_qgbXAkJlx0yvcvzxfWffWDKyh0ZyVepivNouT5UsKqM-yXALQtPrwA783LH2c7aTKJ7QQFuYkDYA6AZlJyp3IMqvTezhWFerj1aOomxgw&cce=2&sig=AOD64_1J8jmXxDsgnwWQaYmpgGKoemxUew&q&adurl&ved=2ahUKEwiHiNGw1vCTAxUEPbkGHf7DAaoQ0Qx6BAgMEAE
https://www.google.com/aclk?sa=L&ai=DChsSEwigo9uw1vCTAxUmJ0QIHceHNhsYACICCAEQABoCZHo&co=1&gclid=CjwKCAjw7vzOBhBxEiwAc7WNr4O5cvTa1ILlUMq39NmgI4hQiq_nbCEQNBUta5eObJRgvP4Rz94ViRoClQMQAvD_BwE&cid=CAAS0gHkaBNI_WjmcoTtddUGa-CfiiJXElwxT9zN_O6o4hUjJeuk6JHk86LX6LFTqjJdPwfRBypu50RQBqGg2vPGhUenMawV1JmtaWeRvXdNlP9djvXgS1XxB1-Ex_WuU7sbbpvsbIf1-IrBkb7L2oSL4D9EiV9GJSm_o92QOnxzPoF5JGcRd_qgbXAkJlx0yvcvzxfWffWDKyh0ZyVepivNouT5UsKqM-yXALQtPrwA783LH2c7aTKJ7QQFuYkDYA6AZlJyp3IMqvTezhWFerj1aOomxgw&cce=2&sig=AOD64_1J8jmXxDsgnwWQaYmpgGKoemxUew&q&adurl&ved=2ahUKEwiHiNGw1vCTAxUEPbkGHf7DAaoQ0Qx6BAgMEAE

2AF no Instagram e no Facebook.

No seu perfil no Instagram, clique nos trés traci-
Nnhos que ficam no canto superior direito da pa-
gina. Se for no Facebook, eles estarao no canto
iInferior direito.

Depois, vocé vai selecionar a engrenagem nas
Configuracdes e, em seguida, a opcao “Seguran-
ca”. No Facebook, aparece como “Senha e Segu-
ranca’.

Beleza, entao agora € so clicar em “Autenticacao
de Dois Fatores” e no botao “Comecar”.

Agora, é sO escolher por onde vocé quer receber
o0 codigo de verificacao. Tem as opcdes WhatsA-
pp, SMS e aplicativo de autenticacao.

A plataforma também oferece um cdodigo re-
serva para caso vocé tenha algum problema de
perda de celular ou numero de telefone. Anote e
Mmantenha em um lugar seguro, assim como fez
com as senhas do RoboForm.

O data_labe fez uma série de conteudos sobre
cuidados digitais. Para saber mais, veja em Prato
do Dia, Respira e Aumente sua Seguranca Digi-
tal. A Abraji também elencou uma série de di-
cas sobre cuidados digitais para comunicadores.
Acesse e se proteja nos ambientes virtuais.
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https://pratododia.org/pt/carne-2/
https://pratododia.org/pt/carne-2/
https://datalabe.org/respira/
https://datalabe.org/aumente-sua-seguranca-digital/
https://datalabe.org/aumente-sua-seguranca-digital/
https://www.abraji.org.br/help-desk/4-dicas-de-seguranca-digital-que-todo-jornalista-precisa-saber
https://www.abraji.org.br/help-desk/4-dicas-de-seguranca-digital-que-todo-jornalista-precisa-saber
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MENSURACAO E IMPACTO PARA
ALEM DAS METRICAS

Por que esse conteudo niao engajou?

Nessa caminhada vocé provavelmente ja se per-
guntou isso. Nao alcancar a quantidade de pes-
soas desejada ou Nao receber as respostas espe-
radas pode ser bem frustrante nessa jornada de
mMultiplas tarefas e atribuicdes, ainda mais em
equipes enxutas. Muitas vezes, esta sensacao
nos faz questionar se estamos fazendo algo erra-
do ou se o publico nao acha os temas com quais
trabalhamos relevantes.

Mas essa nao € a unica forma de analisar este
cenario. Nem sempre a questao esta na mensa-
gem, na linguagem ou na relevancia da pauta.
Ela pode estar nas “regras do jogo”.

Em uma comunicacao cada vez mais focada no
ambiente digital e em redes sociais, curtidas, co-
mentarios, compartilhamentos e visualizacdes
se tornaram os principais indicadores de suces-
so. Contudo, quando se trata de causas, direitos
e transformacao social, essas métricas contam
apenas uma parte da historia.

O QUE AS METRICAS NAO
MOSTRAM

E claro que as métricas das redes sociais sdo
uteis para o nosso trabalho. Elas nos ajudam a
identificar padroes, ajustar estratégias e chegar
em pessoas huma escala maior e de forma mais
acessivel do que acoes offline. O problema, na
verdade, nao esta em usa-las ou nao, mas em
trata-las como o Unico parametro de sucesso.

As meétricas fornecidas pelas plataformas nao
conseguem medir aspectos centrais da comuni-
cacao de causas, como:

mudancas de percepcao sobre um tema

fortalecimento de vinculos comunitarios

processos de organizacao coletiva

articulacdes e incidéncia politica

R R KR

usos dos conteudos fora das plataformas
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Uma postagem pode ter poucos likes, mas ter

sido fundamental para iniciar uma conversa im-

portante em um territorio. Um conteudo pode

Nnao viralizar, mas pode ter sido usado em uma

formacao, em uma reuniao comunitaria ou em

uma articulacao politica. Esses impactos sao re-

ais ainda que nao aparecam Nos nUmMmeros.

O CONTROLE DOS ALGORITMOS

Para entender melhor oslimites das
meétricas, € preciso olhar para o fun-
cionamento das plataformas digi-
tals. Redes sociais como Instagram,
Facebook e TikTok utilizam algorit-
Mos para decidir 0 que aparece na
timeline dos usuarios e para gquem
aparece. Esses mecanismos priori-
zam conteudos que:

9 mMmantém as pessoas por
mais tempo na plataforma

s geram interacoes rapidas
e frequentes

s estimulam reacdes imediatas

Isso significa que conteudos mais
densos, complexos ou que exigem
mais tempo de reflexdo — como
muitos dos temas trabalhados por
organizacoes da sociedade civil —
tendem a ser menos distribuidos.



As regras do jogo: como os algoritmos as plata-
formas digitais operam

1 Os critérios dos algoritmos
® nao sao transparentes

As plataformas nao explicam claramente como
os algoritmos funcionam nem quais fatores de-
terminam o alcance de um conteudo. Assim, Nao
sabemos por que algumas publicacdoes circulam
mais ou performam melhor gue outras.

2 As regras das plataformas
® mudam o tempo todo

Os termos de uso e a loégica dos algoritmos sao
atualizados com frequéncia, o que faz com que
as estratégias que funcionam hoje possam nao
funcionar mais amanha.

Os objetivos dos algoritmos estao
alinhados aos interesses das grandes
empresas de tecnologia

Toda interacao dos usuarios € capturada como
fonte de informacao para ser monetizada, por-
qgue as plataformas sao empresas que buscam
lucro. Para elas vale mais priorizar conteudos que
aumentam o tempo de uso e 0 engajamento, do
que tematicas ligadas ao interesse publico.

O pesquisador Tarcizio Silva apresenta o concei-
to de “racismo algoritmico” para apontar como
os algoritmos também podem reproduzir € am-
pliar desigualdades ja existentes na sociedade.
Isso significa que questdes como raca, territorio
e classe social podem influenciar guem é mais
visibilizado e quem continua sendo invisibiliza-
do nos ambientes digitais.

Por isso, compreender esta |6gica € fundamen-
tal para nao transformar uma limitagcao estrutu-
ral em um problema individual ou institucional.

CUIDADO COM AS ARMADILHAS DAS METRICAS

_\ L]
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https://tarciziosilva.com.br/blog/

ALCANCE

ENGAJAMENTO QUALIFICADO
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INCIDENCIA

MOBILIZACAO

FORTALECIMENTO

Vocé tem total autonomia para definir seus
proprios indicadores. As seguintes perguntas
podem te orientar nesse processo:

O que queremos transformar

com nossa comuhnicacao?

Quem precisamos alcancar
para isso acontecer?

Que tipo de mudanca
esperamos gerar?
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A partir disso, vocé consegue estabelecer os objetivos, os indi-
cadores e os instrumentos de mensuracao. Veja exemplos no
quadro abaixo:

OBJETIVO X INDICADOR X COMO MEDIR

Mobilizar jovens Participagao Lista de presenca
do territério em encontros / inscricoes

Ampliar debate Conversas Relatos, registros,
sobre um tema geradas feedbacks

SINAIS DE QUE SUA COMUNICACAO
ESTA FUNCIONANDO

Fortalecer NeVELS Mapeamento

9 Pessoas comecam a trazer
rede local parcerias de articulacodes

O tema espontaneamente

? Seus conteudos sao usados
em espacos formativos

s A pauta passa a circular em
outros grupos e redes

9 Novas pessoas se aproximam
da causa

s Conversas importantes
comecam a acontecer
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O Instituto Perpetuar ¢ uma organizacao
Quilombola de base coletiva e comunita-
ria que busca o fortalecimento das Identi-
dades, Ancestralidades e Territorialidades
Quilombolas através da arte, cultura, sau-
de, educacao e protecao ao meio ambien-
te. Enquanto organizacao, temos origem
e pertencimento ao Quilombo Oxald de
Jacunday, no municipio de Moju, No Nor-
deste do Estado do Para. Nossa missao €
fortalecer a luta por justica social, racial e
climatica. Atuamos na construcao de um
territorio livre, na democratizacao do aces-
soO a direitos e na promoc¢ao do Bem Viver
quilombola.

O data_labe nasce das favelas e periferias
com o proposito de descomplicar a cultu-
ra dos dados e os direitos digitais. Por meio
de pesquisas, formacoes e estratégias de
comunicacao, buscamos democratizar
os dados e as tecnologias para gue sejam
ferramentas acessivels as comunidades
— principalmente as marginalizadas por
questoes ligadas a raca, género e territo-
rialidade. A partir do engajamento e for-
talecimento das comunidades, gueremos
promover uma sociedade mais justa, na
qgual as vozes das favelas e periferias sejam
reconhecidas e valorizadas.
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