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“Acho que a
importéncia do
trabalho de ativismo é
que ele permite que
retribuas e te vejas ndo
como um individuo
isolado que pode ter
conseguido alguma
coisa, mas como parte
de um movimento
histérico em curso.”

—Angela Davis



Bem-vindo a

#ClimateOf
Change!

YN




Uma campanha europeia para incentivar a
juventude a fazer-se ouvir sobre as causas
principais das alteracées climaticas, e a
elevar as vozes dos migrantes climaticos,
para que possamos construir um futuro
humano justo e sustentdvel.

Objetivo deste Guia

Mudar a opinido das pessoas é dificil.
Alcancar uma mudanca real na sociedade é
dificil. Mas podemos aprender com as muitas
pessoas que tiveram sucesso no passado e
continuam a ter agora. Este guia pretende
oferecer apoio, inspiracdo e informacao
sobre como criar uma campanha forte pela
justica social e climdtica. E uma ferramenta
flexivel, e de forma alguma exaustiva, que
esperamos que possa apoiar os ativistas na
luta por um mundo melhor.
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A quem se destina este guia?

Membros e apoiantes da #ClimateOfChange.

Ativistas na Europa que lutam pela justica social
e climdtica.

Ativistas que lutam por um futuro melhor para os
migrantes deslocados por motivos climdticos.

E qualquer pessoa que deseje contar melhores
histérias e incentivar as pessoas a agir.

A #ClimateOfChange (CoC) é uma
campanha global que envolve muitas
organizacdes e ativistas em toda a Europa.
Vérios detalhes ainda néo foram
desenvolvidos, pois serdo criados e

cocriados por diversos participantes. Isso
significa que este guia ndo pretende ser
limitativo ou restritivo — mas constituir uma
rampa de lancamento para a acédo criatival




O que existe no guia?
Destaques destas paginas:

Resumo da

campanha
#ClimateOfChange

08

Introducdo ao nosso
publico-alvo e
como alcancd-lo

38

Ferramentas e
taticas de campanha
digital e offline

92

Atividades
planeadas

A investigacdo
e os dados em que
a CoC se baseia

52

Outras referéncias
e recursos Uteis

138

As mensagens
essenciais e as
nossas 4 exigéncias

33

Aprendizagens e
dicas sobre
narrativas

72

Orientacdes sobre a

identidade da marca

#ClimateOfChange

146

1
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Quem participa?

A CoC é uma iniciativa conjunta de 16 organizacoes
parceiras + 10 organizacdes associadas de 13 paises da
Unido Europeia (UE): Alemanha, Austria, Bélgica, Bulgdria,
Chipre, Eslovénia, Espanha, Franca, Grécia, Hungria, Itdlia,
Polénia e Portugal.

Através da campanha serdo concedidas subvencdes a
organizacdes de juventude nestes 13 paises e noutros 10
paises da UE: Crodcia, Eslovdquia, Esténia, Irlanda, Leténia,
Litudnia, Malta, Paises Baixos, Repiblica Checa e Roménia.

Mas as nossas atividades véao chegar a todas as
geografias!

Do que trata a CoC?

A nossa campanha concentra-se na intersecdo entre a crise
ambiental e as migracdes. Fazemos a ligacdo entre o sistema
econdmico, estilos de vida na Europa, e paises de outras
regides globais mais afetadas pelas alteracdes climdticas.

A nossa acdo baseia-se na pesquisa, fornecendo dados e
evidéncias que suportam todos os nossos esforcos, incluindo
uma ampla investigacdo com quatro estudos de caso sobre
paises no limiar das alteracdes climdticas, uma andlise do
sistema econdmico europeu expressa no Relatério sobre a

Economia do Bem-Estar e um inquérito realizado em vdrios
paises sobre a percecdo dos jovens sobre estes temas.
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https://www.imvf.org/wp-content/uploads/2021/04/sintese-rumo-a-uma-economia-do-bem-estar-climate-of-change.pdf
https://www.imvf.org/wp-content/uploads/2021/04/sintese-rumo-a-uma-economia-do-bem-estar-climate-of-change.pdf
https://www.imvf.org/wp-content/uploads/2021/04/inquerito-pan-ue-portugal-climate-of-change.pdf

A campanha
#ClimateOfChange ira:

Dinamizar acdes de mobilizacéo piblica e
advocacia para alcancar mudancas politicas
e econémicas.

Convidar os jovens a fazer parte da mudanca
id em curso, aliar esforcos com iniciativas em
todo o mundo e inspirar outras pessoas a agir.

Pressionar as autoridades locais, nacionais e
europeias para que adotem politicas
migratérias e climdticas ambiciosas para um
futuro digno e sustentavel.

Ao servico destes objetivos,
a #ClimateOfChange

serd constituida por eventos
coordenados, conteddos
e advocacia.
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Eventos

A #ClimateOfChange é uma campanha global e as
organizacdes participantes realizam as suas préprias
atividades. Serdo, também, atribuidas subvencées a
organizacdes de juventude nos 23 paises
participantes. Iréo ainda acontecer algumas
atividades concertadas em toda a Europa.

Torneios de debate: Viagens de investigacéo:
Em todos os 13 paises Os vencedores finais
decorreram torneios de debate tornar-se-do embaixadores
organizados pelos parceiros e da CoC, participando em

um torneio final em Bruxelas, no visitas ao terreno aos nossos
qual as equipas nacionais estudos de caso, em paises no
vencedoras se reuniram para limiar das alteracdes climéticas,
participar num evento publico para falar com as comunidades
com decisores politicos da UE. locais, jovens e especialistas

sobre os temas das alteracdes
climéticas e da migracdo forcada.
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https://www.youtube.com/watch?v=e09dOwMCUBQ&list=PLvn_PfWZwxUYYOgTYZxuoYEdlMmQ4U_Ca&index=3

Websérie:

Uma equipa de produtores

de video ird acompanhar este
grupo de jovens nas suas
viagens e gravar as suas
experiéncias, produzindo uma
série inspiradora para a Internet,
de forma a envolver um pdblico
mais amplo.

Digressdo pan-europeia e
Acées de guerrilha urbana:

Em 10 paises participantes foi
dinamizada uma performance
publica, dindmica e interativa,
com artistas de circo
contempordneo e musicos, que
permitiu partilhar a nossa
mensagem de uma forma vibrante,
através das artes performativas.

Sabe mais em: https://climateof-
change.info/our-show/

TEDx talks:

Serdo organizados quatro
eventos TEDx ao vivo em
Bolonha (ltdlia), Viena (Austria),
Nicésia (Chipre) e Bruxelas
(Bélgica), em cooperacdo com
as redes locais TEDx. Os eventos
serdo divulgados online. Além
do evento ao vivo, todos os
materiais gravados serdo
disponibilizados no website
global TED, bem como em
websites locais e nas redes
sociais de todos os parceiros.

Festivais e feiras:

Além da digresséo e das acdes
de guerrilha urbana, os parceiros
vao organizar e participar em
acdes, workshops e exibicdes de
filmes da #ClimateOfChange em,
pelo menos, 53 festivais e eventos
nos paises participantes.

15
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Cidade dos sonhos

Uma digressdo pan-europeia realizada por
artistas de circo contempordneo e misicos
percorreu 10 paises participantes. Estas
performances itinerantes envolveram o piblico
a um nivel emocional mais profundo,
sensibilizando-os para as questdes da justica

social e climdtica.

O espetdculo usard a metéfora de uma
" . . . n

terra prometida sem limites” encerrada
em gaiolas douradas, que representam
o nosso sistema econdmico imperfeito.
Os espectadores foram incentivados a
partilhar esperancas e sonhos para o
futuro, na linha dos Obijetivos de Desen-

volvimento Sustentdvel da ONU para
2030. A rutura entre os seres humanos e
a natureza e o horror da migracédo
forcada serdo evocados, seguindo-se
uma resolucdo que envolve a renovada

16

valorizacd@o de uma interacéo equilibra-
da entre os seres humanos e o seu
ambiente.

A digressdo foi acompanhada por
acdes de guerrilha urbana, entre as
quais: uma barbearia pop-up que muda
as mentalidades e os penteados e uma
intervencdo de desenho de graffiti em
musgo nas paredes da cidade. Como
marca viva e duradoura, cada acdo
serd adaptada & geografia social espe-
cifica de cada cidade.


https://ods.imvf.org/
https://ods.imvf.org/
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Conteudos

A #ClimateOfChange vai produzir
vdrios tipos de conteddos para partilhar
a mensagem e mobilizar as pessoas
para a justica social e climética. Eis o
que esta para acontecer!
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Videos da campanha:

Apresentaremos um video com
a narrativa da nossa

campanha, que conta a histéria
da criac@o do nosso movimento
pan-europeu. Haverd também
vérios videos mais curtos a
abordar com maior detalhe as
mensagens principais da
campanha. Os videos serdo
partilhados online e exibidos
em diversos espacos puiblicos e
eventos.

Video de experiéncia social:

Em psicologia social, uma
experiéncia social é uma
investigacdo para ver como se
comportam as pessoas em
determinadas situacdes. Transposta
para video, pode ser uma forma
poderosa de mostrar como as
questdes da justica social e climética
se interligam com a vida quotidiana.
O nosso parceiro ActionAid Hellas
vai produzir um video de
experiéncia social para a campanha
CoC. Vé aqui um exemplo do que
produziram anteriormente, com mais
de 2,4 milhdes de visualizacdes.
Aqui esté outro exemplo de um

canal de televisGo dinamarqués.

Conteudos adicionais:

Cada parceiro estd a produzir
materiais visuais adicionais,
como videos, jogos online,
campanhas fotogrdficas e
publicidade, podcasts, de
acordo com o seu contexto e
estratégia nacional.

Marketing de influéncia:

A campanha CoC envolve
influenciadores conhecidos
em todos os setores e canais,
para divulgar melhor a nossa
mensagem e sensibilizar mais
pessoas para a acdo.
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https://www.youtube.com/watch?v=NhIaPWvW07o
https://www.youtube.com/watch?v=jD8tjhVO1Tc&t=1s
https://www.youtube.com/playlist?list=PLvn_PfWZwxUYYOgTYZxuoYEdlMmQ4U_Ca
https://www.youtube.com/watch?v=_hVw2b3D_Vg&list=PLvn_PfWZwxUYYOgTYZxuoYEdlMmQ4U_Ca&index=5)
https://linktr.ee/mudamseostempos
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Advocacia

O nosso obijetivo é ter influéncia ao nivel politico. A

advocacia refere-se aos esforcos de campanha para
influenciar os politicos a fazer leis e regulamentos.
Desde as organizacdes juvenis até as atividades dos
parceiros, a #ClimateOfChange tem como objetivo

central chegar aos decisores locais, nacionais e

europeus, a fim de impulsionar a acdo pela justica

social e climdtica.

Delegacdes juvenis:

Em eventos importantes,
como a conferéncia anual
emblemdtica da ONU sobre
o clima (COP), garantiremos
a representacdo das nossas
organizacoes juvenis
participantes, para que os
[ovens ativistas possam
apresentar as suas posicoes.

20

Testemunhos:

Ampliar as vozes de quem é
mais afetado pelas alteracées
climéticas é fundamental para
a nossa visdo. E por isso que
convidédmos pessoas dos
quatro paises que analisémos
— Senegal, Camboja, Quénia

e Guatemala - para
representar as suas
comunidades e partilhar
histérias reais do terreno aos
4rgdos de comunicacdo social
nacionais e internacionais.




Evento mediatico:

Na Alemanha, um dos nossos
parceiros, a Oxfam Alemanha,
vai realizar uma iniciativa para
chamar a atencdo dos media
para a questdo da justica social
e climdtica e para as mudancas
econdmicas que temos de
implementar.

Peticdo:

Uma peticdo europeia que
sublinha as exigéncias da

CoC, concentrando-se nas
nossas mensagens essenciais
(ver pég. 33) e inclui um video
para promover a assinatura
da peticdo. Assim, as diversas
acoes ativistas que
promovemos convergem para
um objetivo real e concreto.

Paises na Presidéencia da UE:

Serd desenvolvido um trabalho
especifico de advocacia pelos
parceiros dos paises que tenham
a Presidéncia do Conselho da UE
durante o periodo da
#ClimateOfChange:

Alemanha jul-dez 2020, Portugal
jan-jun 2021, Eslovénia jul-dez
2021 e Franca jan-jun 2022.

Final:

A CoC encerrard com uma
conferéncia final, que vai
reunir uma delegacdo de
jovens e oradores do Sul
Global sobre a crise climatica
e a migracdo forcada.
Realizado em Bruxelas, o
evento vai atrair decisores
politicos do Parlamento
Europeu e de outras
instituicoes.
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https://climateofchange.info/portugal/participate/peticao-stop-climate-change-start-a-climate-of-change/
https://www.youtube.com/watch?v=_hVw2b3D_Vg&list=PLvn_PfWZwxUYYOgTYZxuoYEdlMmQ4U_Ca&index=5&t=42s
https://www.2021portugal.eu/pt/
https://www.2021portugal.eu/pt/
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Resumo da
Campanha

Lancamento da campanha 1. Digresséo pan-europeia e
acoes de guerrilha urbana

1. Comunicado de imprensa

2. Conferéncia de imprensa 2. Mobilizacdo de associacoes

3. Video da campanha juvenis

Evento juvenil pré-COP26
Milao, setembro de 2021
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Conclusao do debate
europeu em Bruxelas

1. Evento no Parlamento Europeu
2. Acéo final de guerrilha urbana

3. Encenacdo puiblica

Visitas ao terreno

Novembro , ,
1. Influenciadores ativados

2. Didrios das visitas ao terreno
no Instagram

3. Filmagens da websérie
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2022

Lancamento
da websérie
Parcerias com

Apoio financeiro
a OSC em mais

de 10 paises os media

Divulgacdo
do video da
“experiéncia

Ill

socia

'VL

TEDx Talks Duas visitas
em quatro paises de imprensa
nos paises dos
estudos de caso




Jan 22 a
Mai’ 23

Diversas atividades de campanha
Evento final em Bruxelas

Conferéncia no Parlamento Europeu
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Tres
Pilares
da CoC

1. Investigacao

Estudos de caso sobre o impacto da
crise climdtica no Senegal, Quéniaq,
Camboja e Guatemala.

Relatério sobre a Economia do Bem-Estar
e sobre o sistema econdmico europeu
como a principal causa da injustica climética.

Estudo comparativo sobre as atitudes
dos jovens europeus.
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Mobilizacao
publica

Debates em escolas Digressdo pan-europeia
secunddrias e universidades com performances artisticas
de 13 paises da UE. e acdes de guerrilha urbana.
Conclusdo do debate TEDx talks em Bolonhg,
pan-europeu em Bruxelas.  Bruxelas, Nicésia e Viena.
Visitas ao terreno nos Campanha de comunicacdo
quatro paises dos estudos online com kit de ferramentas,
de caso com realizacdo videos promocionais e video
de uma websérie. de “experiéncia social”.

Associacoes juvenis
mobilizadas para apoiar.

Subvencoes concedidas
a organizagdes juvenis em

10 paises da UE.

27
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¥ Advocacia

Delegacdes juvenis em eventos
marcantes, como a COP26.

Peticdo influenciando a agenda
politica da UE.

Iniciativa publica para chamar a
atencdo dos media.

Tour de oradores de comunidades
locais de Senegal, Quénia, Camboja
e Guatemala.

Contacto direto com deputados ao
Parlamento Europeu.

28
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Sementes

de um
Mundo Novo

Do que trata a #ClimateOfChange?

O clima j@ mudou anteriormente na histéria mundial.
Porém, as mudancas drdsticas que vemos hoje sd@o
fortemente causadas pela atividade humana. A forma
como vivemos as nossas vidas, extraindo agressivamente
recursos e queimando combustiveis fésseis, é um enorme
impulsionador da devastacdo planetdria. A nivel humano,
esta economia global é profundamente desigual no seu
dmago, com base em grandes empresas e sociedades ricas
que lucram com os recursos, vidas e habitats de outros.
Isso significa que...

30



..acriscs AMBIENTAL
é uma crise SOCIAL

A #ClimateOfChange considera que a crise climética estd
interligada com a migracdo forcada, enraizada num sistema
econdmico injusto. A participacdo individual é fundamental
para garantir uma transicdo justa para um sistema digno e
sustentével que funcione para todos.
A nossa situacdo é altamente complexa, e ndo se pode
separar estes temas — eles estdo interligados.

X]|
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Mensagens essenciais:

Quem menos contribui é
quem mais sofre.

Claro que as alteracdes climéticas
tém a ver com a degradacéo
ambiental, mas essa néo é a
histéria toda. A nivel humano, os
paises e os povos marginalizados
sdo atingidos
desproporcionalmente pelos seus
terriveis efeitos, nos meios de
subsisténcia, no trabalho, na
saude e no acesso aos direitos.

Os paises e os povos que menos
contribuem para a crise ambiental
sdo os que mais sofrem com os
seus efeitos.

As alteracoes climaticas
reforcam a injustica global.

Algumas pessoas podem dar-se ao
luxo de adotarem estilos de vida
sustentdveis, mas toda a sociedade
se baseia no consumo extremo. Se
todas as pessoas do mundo
vivessem como um cidaddo médio
da UE, precisariamos de 2,8
planetas Terra para nos sustentar!
As pessoas afetadas pelas
alteracdes climéticas podem sofrer
danos & sua sadde e aos seus bens,
ficar privadas dos seus modos de
subsisténcia, incorrer em dividas
irrepardveis e perder a capacidade
de ter uma vida digna onde vivem.

O clima leva a migracéo.

O:s efeitos das alteracdes
climéticas ajudam a pressionar as
pessoas a migrar dentro do seu
préprio pais ou cruzando a
fronteira para paises vizinhos.
Uma minoria de pessoas acaba
por ir mais longe, para a Europa.
Contra a sua vontade, tém de
abandonar as suas casas, familia,
amigos e por vezes bens, numa
busca desesperada por uma vida
melhor.

As pessoas sdo exploradas.

As pessoas forcadas a migrar
carecem com frequéncia de
protecdo juridica e social
adequada. Muitas vezes, tém de
aceitar qualquer trabalho que
consigam, mesmo que em troca da
sua liberdade. As pessoas a quem
os direitos humanos e laborais sdo
negados e violados, ficam
vulnerdveis & exploracéo, e até
mesmo a condicdes de escraviddo,
enquanto outros se aproveitam
delas.
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As condicoes de concorréncia sGo
desiguais.

Quando migrantes sem documentos sdo
usados como mdo de obra informal, isso dd
ds empresas que os empregam uma
vantagem injusta sobre as empresas que
respeitam as normas econdmicas, sociais e
ambientais, e que pagam aos seus
trabalhadores um saldrio digno.

Todos sofrem os custos humanos,
sociais e economicos.

Quando os recursos naturais, a
disponibilidade de trabalho e os servicos
diminuem, isso pode gerar violéncia e
conflitos, porque as pessoas fazem tudo o
que podem para sobreviver. Instituicdes fortes
e uma rede de seguranca social séo
necessdrias para garantir uma vida e
condicdes de trabalho dignas para todos,
incluindo as comunidades e os migrantes
desfavorecidos.

Se as pessoas forem impedidas de sair de um
territério onde ndo tém trabalho ou
alimentacé@o, podem ocorrer situacdes de
emergéncia com enormes custos humanos,
sociais e econémicos. A comunidade
internacional é chamada a investir grandes
quantidades de recursos humanos e

financeiros para responder a esses resultados.
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A nossa
Resposta

Precisamos de um sistema que coloque os aspetos ambientais e sociais
no centro das decisdes politicas e individuais. A justica social e
climética para todos é uma questdo de direitos.

O termo “transicdo justa” ndo sé define O QUE é esse novo sistema,
mas também COMO é que |&4 vamos chegar. Uma transicdo justa

garante que, num processo de mudanca, as necessidades bdsicas

sejam atendidas e seja proporcionado bem-estar social a todos.

Para uma transicdo justa, exigimos que os governos facam as
alteracoes legislativas adequadas.

A #ClimateOfChange defende
leis que mantenham o aquecimento
global abaixo dos 1,5°C de forma
a alcancar a neutralidade climatica
da UE até 2040 - isso inclui:
Descarbonizacdo da UE, promocdo de
tecnologias de energia renovével para
substituir os combustiveis fésseis e
melhoria da eficiéncia energética nos
setores cruciais da energia, aquecimento
e transportes. Uma reducd@o nas emissdes
vai aliviar a pressdo sobre os paises e
povos mais vulnerdveis.

A #ClimateOfChange defende
uma economia social e
ambientalmente justa - uma
economia do bem-estar (ver pdg. 58) -
que sirva as pessoas e a natureza, livre
dos interesses das grandes empresas.
Os Estados que mais contribuem para
as alteracdes climéticas devem reparar
os danos e prejuizos das populacdes
mais afetadas, financiando mecanismos
internacionais e apoiando medidas de
adaptacdo nos paises afetados.
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Uma economia social e
ambientalmente justa deve ser:

DEMOCRATICA: Distribui o REGENERATIVA: Uma

poder entre muitos e afastada de economia circular independente
uma pequena elite empresarial, do crescimento do PIB que reverte
capacitando os detentores de a comercializac@o da natureza.
direitos.

JUSTA: Combate o legado do SOLIDARIA: Recompensa os
colonialismo e do racismo cuidados ndo pagos e mal pagos,
estrutural, bem como a redefine o trabalho assalariado e
discriminacdo estrutural contra reverte a comercializacd@o dos
mulheres e raparigas. servicos bdsicos para garantia dos

servicos pUblicos ou comunitdrios.




. Precisamos de regras

' "; vinculativas para §'  _;
"4 alcancar a justica social |
e climatica para todos -
_para o nosso bem estar.




INTRODUCAO A CAMPANHA

PUBLICO-ALVO:
Fazer Pontaria

Antes de comunicar bem, temos de
conhecer o nosso puUblico. Seguem-se
algumas informacdes sobre os publicos-alvo

da #ClimateOfChange.

Nd&o entrdmos sozinhos na crise climati-
ca, e uma coisa é certa: nGdo vamos
encontrar o caminho para um futuro
justo e sustentdvel agindo sozinhos.

As questdes do clima e da migracdo
sdo complexas e exigem a participacdo
de todos. Aliar os nossos recursos,
conhecimentos e parcerias vai ajudar-
-nos a alcancar melhores resultados. A
nossa diversidade é a nossa forcal
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E por isso que a rede #ClimateOfChan-
ge é composta por 16 organizacdes
parceiras, de 13 paises da UE, e
apoiada por 10 organizacdes associa-
das. Daqui resulta uma vasta experién-
cia, passando por Organizacdes Nd&o
Governamentais (ONG) ambientais e
humanitérias e Organizacdes Néo Go-
vernamentais para o Desenvolvimento
(ONGD) que se focam no processo de
desenvolvimento global, até investiga-
dores especializados.



Alvo: a comunidade da campanha

Com base em conversas, inquéritos e
investigacdo, direcionamos a nossa campanha

para os seguintes grupos:

Alvo principal: Jovens (16-35
anos) de toda a Europa.

Obijetivo: Aumentar o
envolvimento e a mobilizacéo
dos jovens nos temas de
alteracées climdticas e
migracéo forcada.

Alvo secunddrio: Decisores a
nivel local, nacional e
europeu.

Obijetivo: Aumentar a presséo
publica para que atuem
nestas questoes, que sdo
cruciais.

Alvo secundario:
Decisores

Alvo principal:
Envolvimento e
mobilizacdo puiblica

Apelos a acéo

Mensagens
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Conhece os teus aliados

Diferentes atores do desenvolvimento precisam
de estar envolvidos na campanha para chegarmos

aos nossos objetivos. Quem sdo estes atores que

vao inﬂuencior O NOSSO SUCESSO?

Grupo-Alvo

Exemplos

Comentdrios

Defensores do clima e
da migracdo

ONG, ONGD, Organizacées
Ndo Governamentais de
Ambiente (ONGA),
organizacdes de base e
movimentos reconhecidos em
todo o mundo, como a Fridays
For Future e a Extinction
Rebellion.

Uma nova geracdo de ativistas estd
a reconhecer a importéncia do
envolvimento publico, o que
significa que a #ClimateOfChange
pode trazer inspiracdo, materiais e
redes adicionais.

Comunidades ndo

Grupos da sociedade civil,

O clima ndo é uma questdo isolada

climéticas porta-vozes de confianca (por — precisamos de pessoas de fora da
ex. influenciadores e politicos) comunidade tradicional da justica
e grupos juvenis. climdtica para contar histérias
auténticas, trazendo para a ribalta
os temas da crise climética e da
migracdo.
Educadores Professores e tutores Os professores podem usar os

conhecimentos sobre alteracées
climdticas e migracdo para envolver
e mobilizar os alunos.

Pessoas afetadas

Testemunhos dos paises
selecionados - Senegal,
Camboja, Etiépia e Guatemala
- e também da Europa.

Perspetivas diferentes e histérias
auténticas sobre alteracdes
climéticas podem permitir que as
pessoas entendam as questdes
complexas que estdo em jogo.

Meios de comunicacéo
social

40

Influenciadores, jornalistas e
imprensa

Uma identidade visual forte e
mensagens coerentes vdo permitir
que o movimento pan-europeu surja
em todas as plataformas e canais
medidticos.



Estds a Falar Comigo?

Uma campanha de sucesso deve ser direcionada e pessoal.
Para isso, é fundamental conheceres o teu piblico anteci-
padamente. E prdtica corrente visar os grupos mais ade-
quados, em vez de apenas tentar alcancar um ndmero
mdximo de pessoas. Isso vai-te ajudar a utilizar os teus
recursos com eficiéncia e a obteres o méximo retorno do teu
investimento. Imagina que estds a fazer jardinagem, utili-
zando um jato direcionado para regar as sementes, em vez
de uma ampla rega de dgua. A rega generalizada vai des-
perdicar dgua, sem fornecer o suficiente para cada semen-
te germinar e florescer, enquanto um jato direcionado vai
permitir que os alvos escolhidos transformem a paisagem!

Personagens Principais

E facil dizer “o nosso alvo séo os estudantes”, por exemplo.
Mas para compreender realmente como é que funciona o
teu plblico-alvo, podes utilizar uma estratégia de marke-
ting conhecida por criacdo de “personas”. Isto significa
criar personagens ficticias (personas) que representam o
teu publico. Eles vdo ajudar-te a entender que tipo de infor-
macdo e que aspetos sdo relevantes. Imagina a pessoa
tipica que pretendes alcancar com uma campanha especifi-
ca. Pensa no seu nome, idade, local e imagina quais sdo os
principais interesses, necessidades e comportamentos
dessa pessoa. Isso vai ajudar-te a identificar os pontos de
contacto que o teu pUblico provavelmente vai encontrar na
tua atividade de campanha. Depois podes pensar em como
isso se encaixa na campanha #ClimateOfChange a um
nivel mais amplo.




Personas da CoC

Os organizadores da #ClimateOfChange definiram

algumas personagens-chave a quem a campanha pretende
alcancar. Podes adaptd-las ao teu contexto local ou
adicionar as tuas préprias.

A AIU“G NOME: Diana
Compromeﬁdd IDADE: 20

Aluna de Ciéncia Politica LOCAL: Braga, Portugal

Interesse principal: Participacdo econdmica e politica

Desejos: Envolvimento politico

Uso dos media: Lé conteidos nas plataformas das redes
sociais, como o Instagram, e vé videos no YouTube

Necessidades: Sentir que estd a contribuir para a
sociedade

Potencial envolvimento na CoC: A Diana pode estar
interessada em participar em atividades como os nossos
debates. Com a sua participacdo em atividades de
sensibilizac@o, podemos capacitd-la para tomar posicdo
pela justica social e climdtica. Ela pode tornar-se numa
voz ativa da #ClimateOfChange e disseminar as nossas
mensagens.




A Decisora

Cidada francesa e membro do grupo parlamentar do
Partido Popular Europeu, um grupo politico europeu de
centro-direita

Interesse principal: politica da UE, economia e
relacdes com empresas da sua regido

Desejos: Beneficiar a economia da sua regido, melhorar
a sua relacdo com os lideres do seu partido e obter
algumas “vitérias” politicas

Uso dos media: Imprensa tradicional, TV, rédio e Twitter

Necessidades: Promover legislacdo que fortaleca a sua
imagem publica e influéncia

Potencial envolvimento na CoC: Cruzar com as suas
préprias prioridades politicas, utilizando a atividade
juvenil na sua regido, através de comunicacdes diretas,
cartas e peticdes para mostrar que existe apoio dos seus
eleitores quanto a uma posicdo mais ambientalista na
instituicdo politica europeia.




INTRODUCAO A CAMPANHA

Ouvir
Primeiro

Para nos ajudar a entender melhor o nosso
publico-alvo, a #ClimateOfChange realizou um
inquérito no outono de 2020, com mais de 22.000
entrevistas conduzidas em 23 paises da UE. O
objetivo era recolher informacées valiosas sobre os
conhecimentos e percecdes dos jovens em relacdo
as alteracdes climdticas e @ migracdo, assim como
sobre o seu nivel de envolvimento e ativismo.

Principais Conclusoes

Ver o panorama geral: Migracdo em perspetiva:
Apesar dos desafios imediatos Apesar do ruidoso discurso
colocados pela pandemia da populista anti-migrante e do
COVID-19, alnletle sl K5 olarmismo,dos
COUEE L [oF] considera a entrevistados veem a migracéo
crise climdtica como o maior como o problema mais grave
problema que a humanidade que o mundo enfrenta.

enfrenta.
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https://mk0eeborgicuypctuf7e.kinstacdn.com/wp-content/uploads/2021/04/IPSOS-Multi-Country-Report-complete.FINAL_.pdf

Imune as noticias falsas:
Apesar da disseminacdo de
desinformacdo nas redes sociais
e da preocupacdo generalizada
com as noticias falsas, a grande
maioria dos jovens europeus
estd bem informada sobre a
crise climética. Apenas 8% dos
entrevistados negam as
alteracdes climdticas.

Orientado para a acéo:
Os jovens apoiam de forma
esmagadora o acdo do
governo para enfrentar as
alteracdes climdticas. Estdo
convencidos de que a inacdo é
perigosa e irresponsdvel, mé
para a economia, e que é a
prova de que o governo ndo
Ouve ds pessods comuns.

Reconstruir melhor:
Apenas 38% dos entrevistados
consideram que os governos se
devem concentrar em ajudar a
economia a recuperar primeiro,
mesmo que isso signifique tomar
medidas que sejam mds para o
ambiente.

Dados viciados:

Sete em cada dez jovens
europeus acreditam que a
economia favorece os ricos e
poderosos. Os resultados
sugerem que os jovens defendem
um modelo econdmico diferente
e mais sustentavel.

Migracdo climatica:

Embora os jovens europeus
geralmente ndo estejam
familiarizados com o termo
“migrante climdtico”, tém
conhecimento do fenémeno e
acreditam que vai aumentar nos
préximos anos. A maioria admite
que os migrantes climdticos
devem poder mudar-se para os
paises dos entrevistados (55%) e
receber a mesma protecdo

juridica que os refugiados (50%).

A motivacéo conta:

Jovens europeus motivados tém
maior probabilidade de
assumir a responsabilidade
pessoal pela acdo climdtica,
votar em politicos que deem
prioridade ao ambiente e
envolver-se em campanhas e

lobby.
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Degradacao
ambiental
(44%)

Utiliza os resultados do inquérito para
entenderes melhor o teu grupo-alvo e
enriquecer as tuas personas (ver pag. 42).
Vais encontrar respostas para as seguintes
perguntas:

1. Quais sdo as opinides dos jovens sobre os
problemas das alteracdes climdticas e da
sustentabilidade?

. O que é que eles sentem em relacdo a
migracdo em geral e como veem a ligacdo
entre alteracdes climdticas e migracdo?

. Qual é o seu envolvimento na resposta aos
problemas das alteracdes climdticas,
sustentabilidade e migracéo?

. Que canais de comunicacdo s&o as
ferramentas mais poderosas para chegar
aos jovens?

Propagacdo
de doencas
infeciosas
(36%)

A #ClimateOfChange oferece:

1. Relatério principal da UE para ter uma
ideia geral da opinido do nosso alvo;

. 23 relatérios nacionais para verificar a
situacdo especifica de cada pais;

. Ficha de resumo com infografias sobre a
UE e pais a pais.

Todos os materiais em:
www.climateofchange.info/ press-corner/



https://climateofchange.info/press-corner/
https://www.imvf.org/2021/04/22/inquerito-pan-europeu-revela-o-que-pensam-os-jovens-sobre-as-alteracoes-climaticas-as-migracoes-e-o-atual-modelo-economico-climateofchange/
https://www.imvf.org/2021/04/22/inquerito-pan-europeu-revela-o-que-pensam-os-jovens-sobre-as-alteracoes-climaticas-as-migracoes-e-o-atual-modelo-economico-climateofchange/

Os jovens estdo
dispostos a envolver-se?

JAFEZ / PODE FAZER / NUNCA FARIA / NAO SE

Incentivar os
outros a agir

50%
PODE FAZER

Votar em politicos que deem
prioridade a responder as nossas questdes

50%
PODE FAZER

Participar numa
manifestacdo pacifica

48%
PODE FAZER

12%

13%

15%

23%

14%
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Pronto a Envolver-se

Olhando para os resultados do inquérito da CoC (ver pdg.
44), muitos jovens europeus parecem estar prontos a
envolver-sel Grande parte dos entrevistados no inquérito
assinariam uma peticdo, incentivariam oufros a agir, ou
fariam publicacées online sobre os temas da campanha.

Envolver as pessoas é fundamental para construir um
movimento e fazer a mudanca acontecer. No entanto,
cada pessoa é diferente, e todos os nossos alvos tém dife-
rentes niveis de interesse e compromisso. Isso significa que
existem diferentes pontos de partida para chegarmos a
mudanca desejada.

A pirémide do compromisso de Gideon Rosenblatt é uma
ferramenta Gtil para definir e acompanhar o envolvimento.

.

E evidente que o elevado compromisso estd no topo,
representando um nimero pequeno de pessoas, enquanto
os que tém reduzido nivel de compromisso sGo em maior
ndmero. Por um lado, a pirédmide do compromisso mostra
como se pode levar um apoiante ideal, passo a passo,
desde a primeira vez que ouviu falar de si, até ao nivel
mais alto de apoio, por exemplo a participar em manifes-
tacdes, organizar as suas préprias acdes, entre outras. Por
outro lado, entendemos que nem todos vamos chegar ao
topo. Isso significa que podes direcionar as mensagens e
as acdes com base em cada “degrau” da escada.

Em menor nimero, mas
com maior investimento
pessoal, as pessoas que
divulgam a nossa
campanha. As ferramentas tecnolégicas
e de automacéo podem
ajudar-te a ampliar os teus
esforcos e alcancar mais
pessoas nas camadas
inferiores da piramide.




EXPOSTO - No nivel
inferior estd a consciéncia
bésica. As pessoas
podem tomar
conhecimento da tua
campanha depois de
verem uma publicacdo no
Facebook, um
autocolante num
autocarro ou de
passarem por uma acdo
de rua.

Acao: Iniciar o primeiro
contacto com a
campanha e partilhar
informacdes bdsicas para
dar conhecimento das
suas atividades.

ados

o nivel
romisso

o nivel
romisso

iInce

ALCANCADO - A
pessoa é agora um
seguidor bésico — alguém
que estd a ler e observar a
tua comunicacdo.

Acao: Partilhar
informacdes diretas e
valiosas para reter a sua
atencdo e gerar conﬁongo
e entusiasmo sobre o teu
tema.

ELEVADO NiVEL DE
COMPROMISSO - A
pessoa participa nas acoes
em curso e contribui de
forma significativa com
tempo e capital social para
a campanha, participando
em eventos, assinando
peticdes, etc.

Acéo: Aprofundar o
compromisso através de
e-mails personalizados,
falar diretamente com os
teus alvos através de
conferéncias, reunides
presenciais ou atividades e
incentivar novos
contributos.

BAIXO NiVEL DE
COMPROMISSO - A
pessoa demonstra
publicamente o seu apoio,
com acdes que implicam
pouco investimento de
tempo e baixo risco.

Acao: Distribuir conteiddos
com apelos & acdo simples,
como publicacdes faceis de
partilhar nas redes sociais.

ATIVADO - A pessoa
tornou-se um multiplicador
da tua mensagem. Esté a
organizar eventos e acdes
de rua, a falar em piblico e
profundamente envolvida no
apoio a missdo e ao seu
sucesso.

Acéo: Desenvolver e manter
um sentimento de
responsabilidade pela tua
missdo. Delegar atividades
importantes e oferecer
oportunidades de formacéo.
Recruta-os!
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Subir a
Escada

50

Semelhante & Pirdmide do Compromisso, algumas pessoas
referem-se a uma “escada do envolvimento”. Um é&timo
exemplo é a campanha presidencial de 2012 do Barack
Obama. Os seus organizadores podem ter desejado votos,
donativos e tempo de voluntariado das pessoas — mas ndo
o pediram diretamente. Em primeiro lugar, as pessoas
foram convidadas a efetuar a acdo fécil de “gostar” da
pdgina de Facebook do Obama. Depois, era-lhes pedido
que “assinassem” o cartdo de aniversério do Obama - o
que implicava fornecer o seu endereco de e-mail. Agora
que os organizadores tinham a lista de e-mails, os subscri-
tores receberam um e-mail para preencher um inquérito e
partilhar uma histéria pessoal. Tudo isto foi criando um
envolvimento mais profundo com a causa, preparando-os
para os préximos pedidos. Mesmo quando os e-mails de
angariacdo de fundos foram enviados, ndo era pedido as
pessoas que fizessem simples donativos. Era-lhes pedido
que apoiassem a campanha através da compra de produ-
tos. Claro que isso ndo sé arrecadava dinheiro, mas
também transformava as pessoas em cartazes ambulantes
da campanha do Obama. Este é um exemplo muito bem
financiado, mas mostra como uma escada de envolvimento
pode criar um percurso para que os publicos se transfor-
mem em grandes apoiantes.



Como manter as

pessoas em [0go

|dentifica acdes que os apoiantes possam realizar para
alavancar o teu poder e influéncia.

Utiliza ferramentas como a pirdmide do compromisso
para planear “pedidos” que incentivem os apoiantes a
sair das respetivas zonas de conforto e realizar acdes
mais arriscadas.

Sabe que acdes os apoiantes j& realizaram e adapta as
mensagens e pedidos de forma a reconhecer os seus
contributos.

M S e S i i i g g e T i i N

Sabe o que os apoiantes esperam de ti e o que precisam
para manter o seu nivel de compromisso e assumir mais.

M S e S i i i g g e T i i N

Estabelece ligacées entre os apoiantes para que eles
possam encontrar mais coragem fazendo parte de uma
comunidade que luta por um mundo melhor.
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BASE
DOS FACTOS

A investigacdo
que sustenta a
#ClimateOf

Change

As informacées baseadas em dados rigorosos s@o o
alicerce da campanha #ClimateOfChange. Isto é
especialmente importante na era da desinformacédo,
com forcas poderosas a favor do status quo. Ser
impreciso d& aos nossos opositores a oportunidade de
destruir a nossa posicdo, por isso ndo vamos permitir
essa possibilidade.

A CoC sustenta-se, assim, numa extensa investigacdo
realizada por organizacées parceiras. Aqui fica um
resumo para apoiar o seu ativismo.
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Terras no Limite

Para contar a histéria dos povos mais afetados pelas alte-
racdes climdticas, estd em andamento uma investigacdo
inovadora e extensa sobre as ligacdes entre alteracdes
climéticas e migracéo forcada, que vai consolidar a cam-
panha #ClimateOfChange. Conduzida por uma equipa
interdisciplinar da Universidade de Bolonha, a investiga-
cdo envolve quatro disciplinas diferentes: Sociologia, Cién-
cias Agricolas e Alimentares, Economia e Politica, e Geo-
grafia Humana e Direito. De junho a setembro de 2020, a
equipa realizou uma andlise documental, bem como entre-
vistas & disténcia com os principais stakeholders que vivem
nos paises analisados.

O Camboja, o Quénia, a Guatemala e o Senegal foram
escolhidos como locais de estudo de caso por vérias
razées. Primeiro, devido & sua relevéncia quanto ao tema
das alteracées climdticas e da migracdo; depois, a varie-
dade geogrdfica, juntamente com a sua suscetibilidade ao
impacto das alteracdes climéticas; e, por fim, a presenca
de projetos relevantes nesses locais, que poderiam ajudar
os investigadores em termos de acessibilidade e seguran-
ca. Aqui fica um resumo dos estudos de caso.
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Camboja

EMISSOES DE CO.
(Toneladas per capita) *

0,4 (Comparacdo: Alemanha 8,9)

LOCAIS
Phnom Penh e Battambang

CARACTERIZACAO

Battambang é regularmente atingida por
inundacdes e acolhe um grande nimero de
pessoas que migram para a Tailandia,
embora a maior parte da migracéo seja
interna, para Phnom Penh. Concentramo-nos
nas comunidades rurais que vivem na
provincia, ao redor do lago de Tonlé Sap.




Senegal

EMISSOES DE CO, CARACTERIZACAO

(Toneladas per capita) Uma subida do nivel do mar em St Louis levou &

0,6 (Comparacéo: Franca 4,7) erosdo costeira, inundacdes e aumento da salinidade
do solo, reduzindo a quantidade de terra disponivel

LOCAIS para a agricultura e levantando preocupacdes sobre

o abastecimento de dgua doce. O nosso foco estd
nas comunidades pesqueiras, e em falar com os
migrantes internos que se mudaram para Dakar.
Analisamos o impacto das alteracées climdticas nas
vidas dessas pessoas e como é que elas migram em
torno de Dakar, a sua zona de origem, e mais além.

Dakar e St Louis

* https://data.un.org/en/index.html 55
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Conclusodes iniciais

Através da andlise da literatura, dos media e de entrevistas com 35 stakeholders

dos quatro paises dos estudos de caso, considerados principais, investigdmos

a relacdo complexa entre as alteracées climéticas e a migracéo.

As trés principais conclusées da investigacdo até ao momento foram:

As alteracdes climdticas
intensificam ameacas com
base em problemas G
existentes, como a
pobreza, falta de recursos,
inseguranca alimentar e
por ai adiante. As
alteracdes climdticas sdo o
principal fator de
migracdo, mas estdo
sempre interligadas com
outros fatores complexos. A
migracdo é um fenémeno
multifacetado;

Os desastres naturais estdo
a aumentar de frequéncia
e intensidade em todos os
paises analisados. Os
efeitos sdo agravados e é
mais provdavel que haja
impactos negativos
significativos quando
combinados com a falta de
capacidade de
adaptacdo;

3. A esmagadora maioria

dos movimentos
migratérios induzidos pelo
ambiente sdo internos,
alguns podem ser
regionais, mas muito
poucos ocorrem em
direcdo ao Norte Global.
Apenas uma pequena
porcdo do movimento
humano, a migracéo
internacional, é muitas
vezes irregular, com
migrantes vulnerdveis &
exploracdo.

Embora estas conclusdes possam ndo ser novidade para ti, a nossa
investigacdo nos paises dos estudos de caso pode sustentar a tua

campanha com dados concretos e exemplos da vida real.

Devido as restricdes da pandemia, a investigacdo no terreno tem-se
atrasado nos paises selecionados - Camboja, Guatemala, Senegal e
Quénia. Espera-se que as histérias pessoais aumentem a com-
preensdo dos leitores sobre os mais afetados pela crise climdtica.
Em cada pais serdo usados métodos mistos, tais como:
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Inquéritos &s familias para
conhecer as percecdes das
pessoas sobre as alter-
acdes climéticas e a
experiéncia de viver com o
seu impacto;

2. Grupos focais que reGnam

a opinido coletiva sobre
alteracdes climdticas e
migracdo;

3. Um didrio climético duran-

te um més, no qual os
participantes partilhem
imagens do que significam
as alteracées climdticas e
a migracdo nas suas vidas.



Consulta nos nossos canais

#ClimateOfChange:

1. Um relatério que aprofunda a ligacao

entre alteracées climdticas e migracdo

2. Materiais como retfratos, citacdes e

fotografias que podem ser usados

para contar histérias

CUIDADO com as ESTATISTICAS

Os nimeros sdo geralmente vistos como uma ferramenta essencial para mostrar

a dimensdo e natureza da migracdo e o impacto das alteracées climéticas, mas
quando os utilizares tem sempre em mente os seguintes aspetos:

1. Risco de desumanizar e
despersonalizar ao reduzir as
pessoas a estatisticas. E melhor
falar das histérias humanas por
detrds dos ndmeros;

2. As estatisticas podem ser
imprecisas, j@ que diferentes
organizacoes ou instituicoes
podem contabiliza-las de
acordo com normas diferentes.
NUmeros enormes sdo
frequentemente citados como
téticas de intimidacéo, como
forma de transformar os
migrantes em armas;

. Em vez de usares nimeros

para prever padrdes futuros de
comportamento humano, tenta
usar visdes e cendrios que
possam dar vida aos impactos
humanos;

. Se vais utilizar estatisticas, usa

fontes confidveis. Por exemplo,
as informacdes criteriosas do
Centro de Monitorizacéo de

Deslocados Internos.
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https://www.internal-displacement.org/
https://www.internal-displacement.org/
https://climateofchange.info/portugal/category/noticias/

INTRODUCAO A CAMPANHA

Relatorio

sobre a

Economia
do Bem-Estar

Sustentando também a campanha #ClimateOfChange,
este Relatério analisa com maior profundidade o sistema

econémico atual da Europa, e destaca solucdes concretas
para alterar o nosso sistema de producdo e consumo. De
julho de 2020 a marco de 2021, a Oxfam e o European

Environmental Bureau reuniram os dados existentes e
identificaram os principais problemas que devem ser
tratados através de decisdes politicas.

O Relatério identificou trés causas
principais da crise climdtica e social:

1. Dependéncia do crescimento
econdémico e uso excessivo de
recursos;

2. Concentracdo de poder politico e
econdmico;

3. Estruturas exploradoras e
neocoloniais, o que significa que sdo
outros a pagar o preco.
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Os investigadores exploraram quatro
setores-chave diferentes para ilustrar os
problemas sistémicos que assolam as
nossas economias, nomeadamente a
cgricul’ruro, os téxteis, a construcdo e a
digitalizacdo. Cada um evidencia os
desafios que o nosso mundo enfrenta.

Conheca os temas do Relatério nas
pdginas seguintes:



A agricultura ainda possui uma conotacéo ristica, mas a
agricultura industrial estd a alimentar o aquecimento
global, poluir o ambiente, destruir a biodiversidade,
prejudicar os pequenos agricultores, debilitar as
comunidades e concentrar riqueza e poder nas mdos das
grandes empresas. Estudos e casos concretos mostram
que, através da agroecologia (uma abordagem holistica
de agricultura sustentdvel), podemos alimentar a
sociedade, dar aos agricultores condicées de vida justas e
recuperar o ambiente.
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As nossas roupas e calcado consomem grandes
quantidades de matérias-primas, combustiveis fésseis
e dgua, gerando massas de residuos ao longo dos
seus ciclos de vida. A moda efémera (fast fashion) é a
principal responsdvel. A sua pegada social negativa é
enorme e inclui fabricas que exploram os
trabalhadores, com condicdes de trabalho perigosas
ou insalubres e até com trabalho forcado. Mas existe
uma maneira de remodelar a indUstria téxtil para que
passe a agir de forma diferente.
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Os edificios absorvem enormes quantidades de espaco e
recursos, mas os confinamentos durante a pandemia
também sublinharam o grave impacto do acesso desigual
aos espacos, a luz solar e & ventilacéo. A crise de
habitacdo, aliada a mercados imobilidrios especulativos,
forcou muitas pessoas a viver em casas ou localizacdes
inadequadas. O ambiente edificado e o setor da
construcdo tém um impacto profundo no ambiente e no
clima. Mas existem maneiras de tornar os nossos habitats
mais compativeis com o nosso habitat natural, e de os

reconstruir (realmente) melhor.




INTRODUCAO A CAMPANHA

As promessas ecoldgicas da revolucdo digital, como o
escritério sem papel, foram exageradas. Entre os
impactos negativos estdo as crescentes necessidades
de energia das tecnologias digitais e a destruicdo e os
danos causados pela extracdo dos minerais
necessdrios para o seu fabrico. Na sociedade, as
tecnologias digitais tém tendéncia para ampliar as
desigualdades e levantar sérias preocupacées sobre a
privacidade. Mas temos a capacidade de carregar um
novo sistema operativo e reiniciar a revolucdo digital.
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O Relatério sobre a Economia do Bem-Estar mostra, para cada setor, como

os modos tipicos de producéo e consumo, incluindo o uso de recursos e a
concentracdo de poder, conduzem a danos ambientais e violacées de
direitos humanos. Ele descreve uma visdo alternativa e as politicas que
podem comecar a orientar-nos nesse caminho.

O documento destina-se a juntar vdrias pecas do puzzle. Escolhe as que
podem ser Uteis para a tua campanha:

1. Lé o resumo para
ficares com uma ideia
ampla do temg;

2. Descobre as causas
da crise atual;

3. Explora os quatro
setores analisados e
as possiveis solucdes
politicas;

4. Analisa como é que a
mudanca acontece e
como podemos chegar
a uma economia do
bem-estar;

5. Lé sobre modelos
alternativos e como
devem ser as
intervencdes politicas;

. Utiliza a investigacé@o

como fonte para
referéncias, estatisticas
e factos, ou como
inspiracdo para
videoclipes,
infografias ou outros
conteldos;

. Consulta-o como peca
conceptual geral para
quando te fizerem
perguntas sobre a
economia e a
necessidade de mudanca.



https://climateofchange.info/wellbeingeconomyreport.pdf
https://www.imvf.org/wp-content/uploads/2021/04/sintese-rumo-a-uma-economia-do-bem-estar-climate-of-change.pdf
https://www.imvf.org/wp-content/uploads/2021/04/sintese-rumo-a-uma-economia-do-bem-estar-climate-of-change.pdf
https://www.imvf.org/wp-content/uploads/2021/04/sintese-rumo-a-uma-economia-do-bem-estar-climate-of-change.pdf
https://www.imvf.org/wp-content/uploads/2021/04/sintese-rumo-a-uma-economia-do-bem-estar-climate-of-change.pdf


INTRODUCAO A CAMPANHA

Porqueé
"Economia do
Bem-Estar” ?

L

1. Este termo refere-se & economia global, mas deixa claro
que a economia tem a ver com seres humanos e que
estamos interligados. O obijetivo ¢ integrar a dimensdo
social da interacéo humana no sistema econdémico, em
vez de se focar no dinheiro e no crescimento.

2. A economia ¢ entendida num sentido muito mais amplo,
referindo-se a toda a esfera em que as pessoas
oroduzem, distribuem e consomem produtos e servicos
que respondem aos seus desejos e necessidades. Inclui
tudo o que ¢ essencial para manter as nossas
sociedades em funcionamento, como o trabalho de
cuidador ou o compromisso voluntario. Uma economia
deve atender as necessidades de todos os seres
humanos e do planeta, tanto agora como no futuro - @
isso chamamos economia do bem-estar.
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AMEACA: Interligacoes complexas

As relacdes conceptuais complexas entre o
clima, a economia e a migracdo podem ser
dificeis de entender. Mais ainda, as pessoas
podem achar dificil relaciond-las com as suas
préprias vidas. Estes macroproblemas podem
parecer muito distantes dos problemas que a
maioria das pessoas enfrenta diariamente.

OPORTUNIDADE: Contar historias

E mais fécil partilhar problemas complexos

através de histérias. A narrativa pode
construir pontes para problemas distantes e
promover a empatia com pessoas em
situacdes muito diferentes da nossa.

A campanha CoC estd a produzir infografias,
videos e muito mais para ajudar a comunicar
estes problemas complexos, de uma forma
simples e empdtica.

Saiba mais sobre narrativa na pag. 72.




INTRODUGCAO A CAMPANHA

Atencao

a Linguagem

As palavras transmitem mensagens e criam percecdes.
Os principios que se seguem ajudam-nos a ter em
conta as sensibilidades e nGo pretendem ser regras ou
restricdes rigidas. As melhores palavras a utilizar séo
sempre especificas para um determinado contexto e
publico, por isso identifica o que funciona melhor para

o teu objetivo.

AMEACA: As palavras tém
significados mais profundos

Através da nossa linguagem ativamos
interpretacdes cognitivas nas mentes do
nosso publico que influenciam a forma
como estes percebem os factos e
pensam nos temas. A expressdo
“alteracdes climdticas”, por exemplo,
pode ndo parecer controversa. Pelo
contrério: a mudanca é o que
pretendemos com a campanha CoCl
Uma imagem diferente surge com a
expressdo “crise climética”.
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OPORTUNIDADE: Usa uma
linguagem adaptada ao teu caso

Questiona-te sobre o que é que as
palavras e expressdes escolhidas
transmitem implicitamente. Sdo
coerentes com os factos e a sua opinido,
por exemplo no caso de “migrante” vs.
“refugiado”? Fica claro quem é a parte
ativa, por exemplo? E o clima que estd
a mudar ou sdo pessoas que provocam
a sua mudanca? Certifica-te de que
estds a inserir as mensagens subjacentes
corretas, para as poderes usar em prol
da tua causa.






INTRODUCAO A CAMPANHA

Falar sobre

LINGUAGEM PREFERIDA

Pessoas deslocadas pelas alteracdes
climédticas/impacto ambiental e pessoas
deslocadas pelo clima;

Migracdo como fenémeno complexo.

TEM CUIDADO COM
1 Migrante climdtico;

2. Crise de migracdo, crise dos refugiados
e problema da migracéo.

Tem cuidado com a imagem que estés
a pintar quando falas de migracéo.
Né&o alimentes a narrativa das “ondas”
ou “fluxos” de migracdo para a
Europa, j& que a maioria dos
migrantes climdticos, na realidade,
deslocam-se dentro de uma regido.
Além disso, a migracdo induzida pelo
clima afeta também as pessoas na
Europa e ndo deve ser descrita como
um “problema distante”.
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PORQUE?

1. Na&o devemos categorizar as pessoas
de forma rigida, uma vez que as
motivacdes para migrar costumam ser
complexas e miltiplas;

A migracdo ndo é uma ameaca ou crise
que precisa de ser travada, mas um
fendmeno complexo que deve ser gerido
para o bem de todos. As pessoas fogem
das suas terras de origem por muitos
motivos, como o conflito, a perseguicdo,
as alteracdes climdticas, os recursos
escassos, a pobreza extrema e a
desigualdade - trata-se geralmente de
uma mistura de circunstancias.

Em vez de te focares no “migrante”
como figura problemdtica, como as
narrativas da crise nos propdem,
pensa no migrante simplesmente como
uma pessoa que se desloca. E a lei que
concede a algumas pessoas o direito
de se deslocar, e ndo a outras, criando
hierarquias globais de movimento.
Ndo é a migracdo per se que é
problemdtica, mas os meios e
condicdes em que as pessoas migram.



Qual é a diferenca nos termos:

MIGRANTE

Um termo abrangente sem definicdo legal.
Cobre todo o tipo de movimentos — forcados
e voluntdrios, dentro e fora de fronteiras.

REFUGIADO

Uma categoria legal definida pelo direito
internacional. Exclui o ambiente ou as
alteracées climdticas como causa.

MIGRACAO INDUZIDA PELO
AMBIENTE

Um termo abrangente que inclui todas as
formas de migracdo induzidas por uma vasta
gama de mudancas ambientais.

MIGRACAO INDUZIDA PELO CLIMA

O movimento de pessoas devido aos efeitos
das alteracdes climdticas, como a subida do
nivel do mar ou as secas.

CRISE AMBIENTAL

Cobre todos os fenémenos causados pela
atividade humana que podem levar a
deslocacdo da populacdo, como a
usurpacdo de terras, desflorestacéo,
mineracdo, etc.

SE SENSIVEL

Factos, ndo preconceitos: A comunicacdo é
precisa e imparcial, inclusiva e baseada em
factos? Os impactos da migracéo e da crise
climdtica foram descritos com precisdo?

Conhece os seus termos: Todas as
definicdes foram usadas de forma correta?

Emocdes: Embora a paixdo possa ser bog,
costuma ser boa ideia manter as emocdes
sob controlo. Evita a vitimizacdo, a
simplificac&o excessiva e o discurso
opinativo que né&o tenha fundamentos

CRISE CLIMATICA

Embora tecnicamente se refira apenas ao
clima, este termo passou a abranger todos os
elementos da nossa situacdo climdtica e
ambiental. Refere-se & situacdo que estamos a
trabalhar.

Fala por todos: As vozes das pessoas
afetadas estdo incluidas? As comunidades
que G enfrentam a crise climdtica estdo
representadas? Questiona se os
porta-vozes autodesignados sdo realmente
representativos

Desafia o édio: Certifica-te de que ndo
adotas e usas a linguagem tipica em torno
de um problema quando isso possa ser
essencial para as campanhas de édio. Por
exemplo, deves evitar referir-te a “cheias” e
“ondas” de migracédo.
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“Facamos o nosso
futuro agora, e facamos
dos nossos sonhos @
realidade de amanha.”

—Malala Yousafzai
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NARRATIVA
DA CAMPANHA

Estudo de caso: o #metoo ¢ um exemplo brilhante de
uma histéria que se espalhou t@o depressa através de um
slogan de campanha fécil e de um hashtag. O conceito de
que muitas mulheres que sofreram abuso sexual e violacdo
ainda néo o revelaram resume-se de uma forma tG@o simples

numa frase curta. £ por isso que falamos muito de hashtags,

mas ndo podemos confiar apenas neles. Muitas histérias
poderosas séo comunicadas por outros meios.
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As histérias ndo sdo apenas uma manei-
ra fantdstica de comunicar informacées,
mas, ainda mais importante, elas partil-
ham valores. O conflito e a falta de
empatia entre as pessoas baseiam-se
muitas vezes em alguma forma de narra-
tiva, desde a ideia falsa de que a sua
nacdo é a melhor, até aos esteredtipos
preconceituosos de que os imigrantes
cometem mais crimes (ndo é verdade).

Para contrariar estas narrativas, temos
de pensar quais podem ser as histérias
que fazem eco nas pessoas que preten-

demos alcancar. Se formos contar
histérias sobre redistribuicdo de riqueza
a banqueiros, isso provavelmente néo
vai resultar. Como os temas centrais da
CoC - alteracées climdticas e migracédo
— sdo fendmenos bastante complexos e
distantes para muitas pessoas, as
histérias podem relacionar os problemas
com as vidas do seu puiblico-alvo. E se
uma histéria for bastante poderosa,
pode mesmo atingir vdrios outros grupos
da sociedade.




NARRATIVA DA CAMPANHA

Quando criares a narrativa da tua campanha
considera estas orientacdes gerais:

1. Clarifica
quem é o teu
publico-alvo:

Para que uma histéria seja eficaz, precisas de saber
quem a estd a ler / ouvir / ver. Quem é que estds a
tentar tocar emocionalmente e desejas mobilizar para a
acdo? No marketing, os puiblicos-alvo sdo definidos
com precisdo, mas também podes fazer isso na tua
campanha. Consulta as nossas tipicas personas-alvo
na pdg. 42. Ou, idealmente, cria as tuas. Qual é o
exemplo de uma pessoa cldssica do contexto que pre-
tendes alcancar? Qual é o seu nome, trabalho, estilo de
vida? Que aplicacdes e equipamentos utiliza? E, sobre-
tudo, quais sdo os seus medos e esperancas? Isso pode
dar-te uma pista sobre a histéria de que precisas.

2. Define a tua
mensagem:
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Simplifica o que desejas que as pessoas entendam, e o
que queres que elas facam. E tdo simples que até uma
crianca consegue entender?! Vai ter com uma crianca e
experimenta (a sério)! Muitas vezes, as campanhas e
acdes falham porque tém demasiadas ideias & mistura.
Se ndo consegues definir a sua mensagem, como espe-
ras que o teu piblico entenda o que queres dizer? As
pessoas estdo ocupadas, e também sobrecarregadas
de histérias que Ihes chegam pelo telefone, televisdo,
pais, amigos, cartazes, jogos, musica, etc. Para que a
tua se destaque, ela tem de ser absolutamente clara.
Como diz um velho ditado, se tiveres seis horas para
cortar uma drvore, deves passar quatro horas a afiar o
machado. A tua mensagem é o seu machado, e merece
a tua atencdo! Consulta os nossos exemplos de mensa-
gens na pdg. 124 para tirares ideias. Usa essas ou cria
as tuas, mais adequadas ao teu contexto especifico.



3. Transforma a
tua mensagem
numa historia:

Depois de definires o teu piblico-alvo e de teres a men-
sagem bem clara, a tua histéria pode comecar a surgir.
Provavelmente, jé terds explicado o que estés a tentar
fazer as pessoas a tua volta. Como é que contas a
histéria? Que partes vém primeiro e que outras vém
depois? Funciona? As pessoas ficam entusiasmadas
quando ouvem, ou parecem aborrecidas? Tenta aper-
feicoar para ver o que resulta. Mas tem em mente que
as pessoas a tua volta provavelmente querem ser sim-
pdticas. E muito melhor praticar com pessoas mais pré-
ximas do teu pUblico-alvo. Normalmente, a tua histéria
vai incluir o problema e a solucdo. Todas as histérias
que mexem com as pessoas podem dar origem a confli-
to, e isso tem a ver com o problema ou questdo de que
estds a tratar. Mas, como estamos a falar de ativismo,
deves ter uma solucdo para oferecer. Embora muitas
vezes seja a injustica e o sofrimento a levar as pessoas
a agir, é importante dar esperanca, para que o publico
ndo se sinta cansado ou impotente. Queremos que eles
se sintam estimulados e tenham vontade de participar!

4. Adapta aos
formatos:

Vais ter diferentes versdes da tua histéria para diferen-
tes formatos, mais longos para um website ou pdgina
de Facebook, mais curtos para o Twitter ou para carta-
zes e banners. Mas, embora diferentes, todos devem
referir-se & mesma mensagem essencial. Com base no
teu publico-alvo, vais ter uma ideia de como chegar as
pessoas. Por exemplo, elas usam muito o Instagram?
Ou existem locais fisicos onde se reinem muitas pes-
soas (por ex. faculdades e universidades)?2 Se uma
mensagem e histéria forem suficientemente fortes, sdo
faceis de adaptar a diferentes formatos. Podes encon-
trar alguns exemplos de como criar bons textos e publi-
cacdes na pdg. 124.

Contar histérias é um processo de tentativa e erro.

E normal cometer erros e deitar fora ideias. Pode
até vir a recuperd-las mais tarde.
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NARRATIVA DA CAMPANHA

ESTUDO DE CASO: Make Fruit Fair

PROBLEMA

Péssimas condicées de trabalho nas cadeias de
abastecimento de frutas tropicais, que sdo mantidas
para que os supermercados europeus possam
vendé-las mais barato.

ABORDAGEM

19 organizacdes de todo o mundo juntaram-se na
campanha #MakeFruitFair. ONG da Europa traba-
lharam em estreita parceira com organizacées de
pequenos agricultores e sindicatos de trabalhado-
res de plantacdes de Africa, América Latina e
Caraibas para melhorar as condicées de vida e de
trabalho de centenas de milhares de pessoas que
cultivam, colhem e embalam as frutas tropicais que
compramos nas nossas lojas todos os dias.

OBJETIVOS

1. Promover cadeias de abastecimento justas e
sustentaveis de frutas tropicais;

2. Defender os direitos sociais e ambientais nos
paises produtores;

3. Proporcionar um espaco para que as vozes do
Sul sejam ouvidas nos paises produtores;

4. ligar os paises produtores aos paises consumi-
dores numa campanha conjunta;

5. Incentivar novas formas de politicas e praticas
de comércio internacional.

CARACTERISTICAS

A narrativa da campanha usou uma metdfora do
fitness, confrontando os supermercados com as suas
préprias ambicdes declaradas de oferecer produtos
justos e sustentdveis, tal como um treinador de fitness
incentiva os seus clientes a alcancar o seu “peso
ideal”. O supermercado foi tratado como um fuma-
dor inveterado e obeso, a campanha como um
personal trainer enérgico, e o publico como claque, a
torcer pelo gordinho preguicoso a medida que ele se
transforma num corpo mais saudével e em forma (por
ex. um negdcio mais justo e sustentavel). Além disso,
o slogan “Fit for Fair” (inspirado na revista alemé “Fit
for Fun”) acompanhava a histéria. Foram produzidos
materiais com imagens de divertidos ananases e
bananas, munidos de cronémetro e apito.

O humor foi usado como forma de chamar a atencéo
das pessoas, por exemplo, ativistas vestidos com
fatos de banana e videos divertidos de bananas,
para incentivar as pessoas a apoiar e a assinar a
peticdo. Aqui estd um bom exemplo de humor em
acdo, num video que explica a diferenca entre bana-
nas baratas, bio e Fair Trade. A campanha também
produziu uma fantdstica pdgina de internet interativa
que explicava, de forma breve e f4cil de entender, as
questdes complexas do comércio de bananas.
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SUCESSOS

Foi abordado um oponente claramente definido e
os stakeholders foram nomeados (supermercados,
por ex. Lidl).

Construiram-se relacdes fortes com parceiros em
paises afetados. Receberam-se pedidos, de parcei-
ros nos paises afetados, solicitando apoio em casos
especificos, por exemplo de violéncia contra
pequenos produtores, que tiveram sucesso.

LICOES APRENDIDAS

Depois do final da campanha, a presséo sobre os
supermercados baixou e eles tentaram voltar ao
normal — a parte mais dificil das campanhas é manter
as conquistas.

SABE MAIS



https://www.imvf.org/project/fruta-tropical-justa/
https://www.youtube.com/watch?v=g1kxE3HOdyk
http://www.storyofbanana.com/pt
http://www.storyofbanana.com/pt

FORDERE JETZT
MIT UNS:

LIDL,
MACH DICH
FIT FUR
FAIR!

EhiR2!

FORDERE JETZT
MIT UNS:
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ESTUDO DE CASO:

SABE MAIS

Right to Repair (Direito a Reparar) - R2R

PROBLEMA

Todos os dias compramos produtos que nGo duram
tanto quanto gostariamos, desperdicando dinheiro
e esvaziando o mundo dos seus recursos finitos.
Repard-los é muitas vezes tdo caro ou dificil, e as
pecas de reposicdo sdo tdo dificeis de conseguir
junto dos fabricantes, que acabamos por comprar
novos produtos.

ABORDAGEM

Foi formada uma coligacéo de organizacées euro-
peias em torno da causa da reparacdo. Situadas
em muitos paises europeus, essas organizacdes sGo
grupos comunitdrios de reparacdo, ativistas
ambientais, atores da economia social, defensores
da autorreparacédo e cidaddos solidérios.

CARACTERISTICAS

Parte do R2R foi a campanha #LongliveMyPhone,
que utilizou um smartphone como exemplo de
produto com um periodo de vida 0til muito curto,
que é substituido com frequéncia. Os problemas
comuns foram ilustrados, como ecrds partidos,
bateria fraca e portas USB estragadas. Embora um
smartphone seja um objeto e ndo uma histéria
humana, foi possivel chegar aos grupos visados,
porque a maioria tinha um telemével no bolso. Foi
uma forma simples de mostrar como o direito de
reparar pode ter um impacto direto na vida do
publico-alvo. Além disso, a humanizacdo dos
teleméveis nas imagens, através de caras, acres-
centou um elemento querido e relaciondvel & comu-
nicacdo.

A EEB produziu 14 videos em diferentes linguas
para motivar os jovens a agir para reduzir as altera-
cdes climdticas, diminuindo o consumo, e incenti-
vando-os a reparar equipamentos por sua conta.
Aqui estd um ponto de contacto entre a #R2R e a
mensagem da #ClimateOfChange.

Além disso, houve uma série de peticdes, manifesta-
cdes publicas e consultas piblicas, todas com o
objetivo de exercer pressdo direta sobre os legisla-
dores nacionais e europeus.

OBJETIVOS

1. Tornar o direto & reparacéo o mais abrangente
e inclusivo possivel, informando os cidad&os e
consumidores sobre as oportunidades e barrei-
ras e envolvendo-os nas campanhas;

2. Apelar a um direito universal & reparacédo e a
medidas politicas ambiciosas para o alcancar:
pedir acesso a informacdes sobre reparacdes e
pecas de reposicdo para todos; incutir urgéncia
aos decisores politicos a nivel nacional e euro-
peu; obter um sistema de rotulagem de repara-
cdes em toda a UE; reforcar a rede de Estados-
-Membros e parceiros comerciais que apoiam; e
promover a reparacdo fora da UE para acelerar
a transformacdo do mercado a nivel global;

3. Elevar o perfil e integrar a reparacdo em deba-
tes mais amplos, como o das alteracdes climdti-
cas, economia circular, transicdo justa e os ODS
da ONU, desenvolvendo também o potencial
de criacdo de empregos verdes.

SUCESSOS

A campanha Right to Repair venceu prémios e
recebeu uma ampla atencdo dos media e do publi-
co em toda a Europa, especialmente no que se
refere aos smartphones. Em parte, como resultado
disso, o direito & reparacdo foi explicitamente
mencionado no Acordo Verde Europeu, e é apoia-
do por uma crescente rede de organizacées em
toda a Europa.

LICOES APRENDIDAS

Embora as novas regras sejam um passo importante,
como primeiros regulamentos sobre a reparacédo de
equipamentos eletrénicos e elétricos, ainda ndo
significam que temos o direito & reparacdo na
Europa. Isso prova que as campanhas podem
alcancar objetivos estreitamente definidos, mas as
mudancas culturais e legais fundamentais devem ser
o resultado de um esforco concertado.
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https://www.youtube.com/hashtag/heroesofrepair
https://repair.eu/
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Visdo do
Amanha

O Centro para a Estratégia de Acdo Nao Violenta,
ou CANVAS, foi criado na Sérvia, em 2005, por
Slobodan Dijinovic e Srdja Popovic. E um centro de
formacdo e investigacdo que tem ajudado
movimentos em prol da ndo violéncia e da
pré-democracia em todo o mundo, e o seu website
é um tesouro de recursos Uteis para ativistas.

Um dos aspetos principais na criacéo de
uma campanha de sucesso pela ndo
violéncia é garantir que se tem uma
“visdo do amanhd@”. Isso significa um
“roteiro para decidir para onde se quer
ir". O CANVAS recomenda que se
questione “Como é que a sociedade
seria diferente se nés ganhdssemos?”.
Esta visdo ndo deve funcionar apenas
para ti e para os teus amigos, mas para
uma vasta gama dos publicos-alvo que
pretendes mobilizar.

Entdo, precisas de usar essa visdo para
unir os diferentes publicos. Construir uma
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cultura comum e uma unidade é impor-
tante para evitar que sucumba & estraté-
gia de “dividir e conquistar” dos teus
oponentes.

O CANVAS aconselha sobre como der-
rubar regimes repressivos e defende que
devemos compreender onde é que estd
o poder na sociedade. Argumentam que
a mudanca se alcanca através de insti-
tuicoes e organizacdes que apoiam o
status quo. A pressGo da sociedade
pode fazer com que as pessoas se trans-
formem em agentes de mudanca. Por
muito que uma situacdo possa parecer


https://canvasopedia.org/

perdida, segundo o CANVAS, as pes-
soas podem sempre aprender a exercer
pressdo social para atingir os seus obje-
tivos — e mudar uma sociedade.

Por outro lado, o que temos sempre de
combater é a apatia da populacdo em
geral - o facto de a maioria das pessoas
ndo se importar o suficiente para impul-
sionar a mudanca. Um outro aspeto é o
medo, convertido em arma pelos pode-
res do status quo. Isso relaciona-se com
a justica social e climdtica, na medida
em que a maioria das pessoas se preo-
cupa, mas ndo o suficiente para mudar o
seu estilo de vida, e existe um grande
receio em relacdo as mudancas que
vamos ter de implementar na sociedade
se quisermos garantir um futuro sustentd-
vel para a humanidade.

Greta Thunberg @
@GretaThunberg

So ridiculous. Donald must work on
his Anger Management problem,
then go to a good old fashioned
movie with a friend! Chill Donald,
Chill!

@ Donald J. Trump & @realDonaldTru... - 6h
STOP THE COUNT!

20:53 - 05/11/2020 - Twitter for iPhone

Donald J. Trump @
' @realDonaldTrump

So ridiculous. Greta must work on
her Anger Management problem,
then go to a good old fashioned
movie with a friend! Chill Greta, Chill!

{ Roma Downey @ @RealRo... -11/12/2019
Congrats @GretaThunberg

13:22 - 12/12/2019 - Twitter for iPhone

48,3K Retweets 56K Quote Tweets 207K Likes

A resposta a isto é “travar o motor cen-
tral do medo e da apatia”. Romper com
os padrdes de obediéncia da popula-
c@o é necessdrio para podermos trans-
forma-los em ativistas corajosos e com-
prometidos. Isso tem de ser feito através
de um planeamento meticuloso, uma
comunicacdo eficaz e com um movimen-
to que seja “giro, inteligente e divertido”.
O humor e a sdtira politica sGo impor-
tantes armas para enfraquecer as estru-
turas de poder existentes e estimular e
inspirar os seus pofenciais apoiantes.
Toda a gente quer estar com gente gira
em atividades giras! Pensa no duelo
entre Greta Thunberg e Donald Trump
no Twitter, por exemplo. Quem n&o gos-
taria de estar do lado dela? Podes
encontrar mais recursos sobre ativismo
no fantdstico website do CANVAS aqui
ou nos nossos recursos (p.140).
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Faz da
Forma
Correta

Partindo de uma perspetiva moral, é importante que
atuemos com ética nas nossas préprias atividades,
quer seja investigacdo, acdo publica ou, neste caso,
comunicacdo. Quem conta uma histéria estd a exercer
poder e influéncia, e entre as questdes sensiveis pode
estar como representar os migrantes ou outras
pessoas afetadas pelo nosso sistema econémico
extrativo e desigual.




DE QUEM E
ESSA VOZ?

Pode ser paternalista, para ndo dizer
neocolonial, referirmo-nos &s pessoas que
sofrem apenas como material para a nossa
prépria campanha. Mas, ao mesmo tempo,
essas histérias sdo extremamente importantes
para criar empatia e acdo junto do nosso
pUblico-alvo. O que é muito importante é
prestar atencdo & forma como as histérias
s@o enquadradas, e ser respeitoso na forma
como apresentamos e falamos das pessoas.

DIREITOS

Além de ter os direitos sobre as fotografias e
filmagens, que é uma preocupacdo,
apresentar entrevistas ou retratos de pessoas
especificas com o seu nome também implica
uma certa responsabilidade. Tens
autorizacdo dessa pessoa ou foi feito por
outra organizacdo ou instituicdo de
comunicacdo, que deva ser referida?

PROTECAO

Todos devem ter o direito ao anonimato.
Especialmente se ao comunicar sobre
alguém puder fazer com que essa pessoa
seja vitima de abusos. Isto também é vdlido
para os ativistas. Tem o cuidado de obter o
consentimento informado das pessoas antes
de divulgar os seus nomes e rostos.
“Informado” significa que tém o pleno
conhecimento de como este material vai ser
usado. Repara que estamos a referir-nos a
pessoas potencialmente vulnerdveis, e ndo a
politicos, aos quais podes fazer referéncia
nos teus conteidos.
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Atencao ao

Tom

Para nds, ativistas, é facil dizer que os
temas do clima e da migracdo sdo
cruciais para o futuro da humanidade. E,
embora grande parte do piblico possa
concordar com conceitos gerais, a forma
como a mensagem é transmitida é
importante. Por exemplo, denunciar
pode funcionar em algumas causas, mas
se as pessoas ficarem & defesa pode ser

contraproducente para a acdo climdtica.
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“Muitas vezes
recusamo-nos a aceitar
uma ideia simplesmente
porque ndo gostamos
do tom de voz com

que foi expressa.”

—Friedrich Nietzsche

Em marketing, o “tom” refere-se & esco-
lha de palavras na comunicacdo e como
estas expressam uma determinada per-
sonalidade. Também se aplica aos
aspetos visuais e a outro tipo de expe-
riéncias, mas falaremos disso mais
adiante. Por agora, é importante pen-
sarmos na linguagem.



Valor acrescentado

Trabalhar para melhorar a nossa sociedade significa manter os objetivos em
mente, mas também pensar sobre como vamos |4 chegar. Por outras palavras,
servir de exemplo! Estes sdo os valores em que a nossa campanha se baseia:

00

A

Inspirar e dar

esperanca

s

Ser pratico
e concreto

)

Ser inclusivo

Ser flexivel

Usar linguagem

com impacto

e o
>
Mostrar motivacdo
e uma atitude positiva

X=>X

Ser claro e direto

Ser envolvente

iz

Considerar o alcance
local e global

¢

Garantir uma representacdo
de género igual e justa

D
=

Dar valor ao
comportamento individual

Ser relevante

8[6

[ e |

Ser justo

(i)
=

Misturar redes sociais
e acdo de rua

I
Garantir visibilidade
a UE e aos parceiros
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Valores:

Publico:




O marketing pode ser, por vezes, um
palavréo nas campanhas éticas, mas os
ativistas de sucesso entendem que certas
coisas devem ser escolhidas para que
haja uma comunicacdo eficaz. Podes
decidir que queres soar “auténtico” e
usar o teu préprio tom, mas considerando
que todos adaptamos a nossa forma de
falar a cada contexto, é bastante dificil
definir o que é o nosso “préprio tom”.
Pensa na tua campanha CoC como uma
personagem que canaliza os teus

valores. E um pai que apoia a motivacdo
dos seus filhos para se envolverem ou um
amigo entendido que conhece as dltimas
tendéncias? E uma autoridade cientifica
que fornece factos sobre as alteracées
climéticas e a migracdo ou a voz dos
jovens, como a Fridays for Future2 Na
imagem de marca, a autenticidade
geralmente significa ser fiel aos seus
préprios valores no seu estilo de
comunicacdo.

Meios:

Os formatos podem influenciar o tipo de
linguagem e o tom que vais usar. Uma
campanha por e-mail a pedir donativos
pode usar uma linguagem mais dura
para chocar os leitores e apelar a sua
acdo. Um video é geralmente
contundente e dramdtico. Um artigo
extenso num jornal terd um tom mais lento
e conciliador. Néo tem mal variar, mas
quanto mais forte for a tua mensagem, os
teus valores e a tua identidade, mais
coerente serd toda a tua comunicacédo, o
que significa que podem contribuir com

eficécia para o impacto global.
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ESTUDO DE CASO: “Extinction Rebellion”

A Extinction Rebellion (XR) surgiu hd uns anos com
impressionantes e criativos protestos em massa no
Reino Unido, e cresceu rapidamente. Muito tempo
foi investido no desenvolvimento de uma robusta
teoria de mudanca e na formacdo dos ativistas, e
isso revelou-se. Muito se pensou na estratégia de
disrupcdo ndo violenta, e o sistema foi rapida-
mente exportado para células auto-organizadas
em todo o mundo.

ISTO E UMA EMERGENCIA/
ISTO NAO E UM SIMULACRO:

Essencial para a doutrina da XR é a ideia de que
temos de aceitar que estamos em processo de
extincdo como espécie. Esta énfase no reconheci-
mento tem sido essencial para que os governos
de todo o mundo declarem uma “emergéncia
climdtica”, o que é um desenvolvimento relativa-
mente recente. Claro que sabemos que a acédo
real ainda estd para vir, mas trazer o didlogo até
este ponto foi um enorme passo.

DIZER A VERDADE

Mesmo os negacionistas do clima gostam de
acreditar que estdo a dizer a verdade. Novamen-
te em relacdo & base psicolégica da estratégia
da XR, esta é uma afirmacdo humana poderosa
que ¢ dificil de refutar, independentemente do
que pensarmos sobre o clima.
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A clareza das mensagens fez com que a XR se
destacasse de vdrios outros movimentos. Os
pedidos sGo claros, a linguagem e o tom, pelo
menos no seu ponto de partida em inglés, sempre
puseram a clareza acima da complexidade. Além
disso, o movimento tem mostrado uma onda hippie
afetuosa no seu design e criatividade, juntamente
com um tom irénico e conhecedor que roca o
humor negro.

AGIR AGORA

Este slogan ndo podia ser mais simples e presta-se
a um design enfdtico, que é uma constante nos
materiais da XR. A sua fonte — sempre em maiUs-
culas — com cantos arredondados mostra forca,
urgéncia e vulnerabilidade, e o apelo tem levado
a que uma mistura de pessoas, incluindo, em
particular, reformados mais velhos, saiam para as
ruas como nunca antes visto.



https://extinctionrebellion.uk/

Vé aqui algumas das imagens e grdficos, e
repara como os valores de criatividade,
franqueza e clareza da XR estdo presentes em
todos os seus materiais, das escolhas de texto
ao design. Quanto mais coeréncia houver entre
todos os elementos de comunicacdo, maior serd
o teu impacto junto de todos os piblicos.

SABE MAIS
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“A mudanca estd a
chegar, quer queiram,
quer ngo.”

—Greta Thunberg
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Direcionar
para o Digita

As comunicacdes online e estratégias digitais j@ eram
fundamentais para o sucesso de uma campanha
antes da COVID-19 ter passado a maioria da nossa
atividade para o mundo online. Embora as melhores
campanhas tenham uma mistura de atividade em
formato hibrido, tudo com origem na mesma missdo,
claramente definida, esta seccdo aborda
especificamente a arena digital.

Mais uma vez, ndo hd certos e errados
- apenas o que funciona e o que ndo
funciona. Tanto os ativistas éticos como

as empresas estdo sempre a inovar na
forma como tocam as pessoas, e pode
sempre inventar novas ideias brilhantes.

Esperamos que estas pdginas te possam
dar algumas ideias iniciais e inspiracéo.
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FORMATOS E MEIOS
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Conta historias

Esse ndo era o tema do nosso capitulo anterior? Sim...
Mas é importante que tenhas o teu piblico e narrativa
definidos, independentemente da execucdo. Seja na
tua comunicacdo digital ou na tua atividade offline,
uma mensagem mais incisiva significa um maior
impacto. O estilo e o conteddo podem variar, con-
soante se trate de um folheto, uma intervencéo pdbli-
ca, uma publicacdo no Facebook, etc., mas a ideia
central permanece a mesma. Dessa forma, as ativida-
des ndo vdo chocar umas com as outras, mas sim con-
tribuir para o teu objetivo central.

Planeia com antecedéncia

Que canais sdo usados pelos diferentes tipos de pes-
soas? A maioria das campanhas usa o Twitter, o Face-
book, o Instagram, outras publicam no Pinterest, no
Linkedin, no Snapchat, no TikTok, e hd novidades
como o Clubhouse. Com recursos limitados, é melhor
concentrares-te em dois e fazé-lo bem, do que ter uma
presenca insipida em vdrios. Mas, uma vez mais,
baseia as tuas decisdes no puiblico-alvo. Para pessoas
com mais de 30 anos, o Snapchat ndo terd grande
utilidade; do mesmo modo, muitas pessoas na faixa
etdria-alvo da #ClimateOfChange costuma usar o
Instagram tanto quanto o Facebook atualmente. Pensa
em como podes combinar o conteddo da histdria,
reformatado, para o Instagram, com publicacdes de
video no Twitter, por exemplo. Normalmente com um
toque diferente em cada plataforma.



Investiga

Parte do objetivo deste guia é ajudar-te a ficar com o
panorama geral para inspirares e influenciares a tua
campanha. N&o precisas de reinventar a roda. Con-
sulta os estudos de caso referidos nestas pdginas, bem
como as publicacdes de investigacdo no website da
CoC. Mas procura também outros movimentos, orga-
nizacdes ou campanhas, do passado ou do presente,
e vé o que estdo a fazer e como no digital. O que
farias de igual ou diferente? V& os nimeros de partici-
pacdo nas plataformas de redes sociais, como estdo a
conseguir que as pessoas se envolvam e que respostas
obtiveram as vdrias acdes ou apelos. Algumas campa-
nhas podem ter um aspeto profissional com design
sofisticado, enquanto outras, como a #FridaysforFutu-
re, se disseminam apelando aos participantes de todo
o mundo que tirem selfies e as partilhem. Nesse caso,
a qualidade da fotografia néo interessa, pois, cada
uma mostra claramente a ideia central.
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Sé Coerente

|dentidade de marca é a abreviatura para “Mantém
as comunicacdes coerentes e reconheciveis”. Quanto
mais clara for a identidade visual da campanhaq,
melhor. A #ClimateOfChange tem um logdtipo,
esquema de cores e materiais visuais associados que
podes usar, para que possamos criar o sentido de um
movimento pan-europeu. Vé as orientacdes visuais na
pdg. 146. Além da parte visual, as pecas de comuni-
cacdo podem variar para cada publico e formato,
embora estejam fortemente associadas & ideia central.
Claro que cada plataforma de redes sociais tem um
estilo diferente, por isso tenta combinar esforcos para
cada uma, mantendo um tom singular e coerente. Mas
atencdo — isso ndo significa publicar sempre a mesma
coisa. A criatividade e a originalidade ajudam a atrair
a atencdo, levando os seguidores a agir mais ou
trazendo novas pessoas para a causa.




Usa hashtags

Os hashtags foram inventados por um utilizador do
Twitter em 2007 e, desde entdo, espalharam-se por
quase todas as plataformas de redes sociais. Uma
palavra continua precedida por um cardinal ou cerqui-
lha (hash, #) significa que certos tipos de publicacées
podem ser marcados e facilmente pesquiséveis. #Cli-
mateOfChange é obviamente o hashtag principal
desta campanha. Se precisares de acrescentar algum
para uma acdo especifica, verifica antes se ja foi utili-
zado ou ndo. O ideal é ter alguma coisa que ndo seja
muito dificil de dizer ou soletrar. Os hashtags podem
agrupar as tuas publicacdes relativas a uma questéo
especifica mais ampla, como #ClimateJusticeNow.
Sabes que o nimero recomendado de hashtags por
publicacdo varia consoante a plataforma. No Twitter,
alguns analistas dizem que no méximo dois hashtags
por tweet aumentam o envolvimento. Acumular dema-
siados pode prejudicar o teu alcance. No Facebook e
no Linkedin, pensa-se que seja igual. Mas a grande
diferenca aqui estd no Instagram. S@o permitidos 30
hashtags por publicacdo e recomenda-se que os uses
todos! Carrega no “Enter” algumas vezes para que
eles aparecam na parte inferior do teu texto. N&o te
esquecas de usar hashtags também nas stories.
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Analisa os Dados

Precisas de ver para além dos “gostos” ou das parti-
lhas para perceber se as coisas estdo a funcionar. Se
houver acdes online especificas, é fécil ver o seu
sucesso. Mas as outras formas de colaboracdo que
procuras podem ser mais dificeis de medir. Pensa no
que serd o sucesso que desejas. Define alguns objeti-
vos concretos. Depois, podes descobrir o que estd a
funcionar e o que ndo estd, em termos de estratégia
nas redes sociais ou das newsletters por e-mail. Lem-
bra-te de que o teu publico ndo é uma massa de pes-
soas que agem e pensam da mesma forma. Todos inte-
ragem contigo em diferentes pontos de contacto, com
base no que estd a acontecer nas suas vidas. Por isso,
tenta entender o modo como as pessoas se estdo a
envolver e interage tanto quanto possivel, para que
possas responder as necessidades e desejos dos teus
seguidores.

N
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Publicacoes Promovidas

Cada plataforma apresenta um valor diferente. Anali-
sa onde deves investir mais tempo e dinheiro, e quais
sGo menos relevantes. Algumas funcionam muito bem
para uma organizacdo, mas menos bem para outras.
E tudo muito especifico para a marca e piblico preten-
dido, por isso deves planear o teu orcamento em con-
formidade. No entanto, existem algumas restricées: o
Twitter ndo permite a promocdo de conteddos relacio-
nados com o clima, portanto usa tweets promovidos
sem o hashtag #ClimateOfChange. O mesmo se
aplica a publicacées com um apelo politico claro. Eles
sé podem ser promovidos organicamente (por meio de
republicacées, etc.). Para anincios do Facebook com
contedo politico, seleciona a caixa “contetdo sensi-
vel”. Isso bloqueia os anincios fora do pais. Sabe mais
sobre o Facebook no préximo ponto.
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O Efeito Instagram/Facebook

Muitos de nds somos bastante criticos do modelo de
negécio do Facebook, e é legitimo ter preocupacdes
éticas sobre como alavancd-lo - o mesmo se aplica
ao Instagram, propriedade do Facebook. Na prdtica,
contudo, muitos ativistas optam por usd-lo, por ser
uma das ferramentas mais poderosas que existem
para chegar as pessoas. As publicacdes promovidas
podem ter precos razodveis, e permitem que seja
extremamente especifico nas pessoas para quem dire-
cionas determinadas publicacées, sejam apelos &
subscricdo de uma newsletter, & assinatura de peti-
cdes, & inscricdo num evento online ou fisico, ou
outros. Espreita o painel de publicacées promovidas e
vé quanto isso te pode custar e o alcance previsto, e
decide por tua conta.
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A jornada

Com base na nossa pirdmide de compromisso (ver
pdg. 48), tenta visualizar o percurso das pessoas que
estds a tentar alcancar. O que desejas que pensem e
sintam em cada passo? Elas podem comecar por
gostar de uma das tuas publicacdes no Instagram. Na
préxima vez, podem clicar num link na bio, e aceder
ao website da campanha #ClimateOfChange. Pode
também haver uma publicacdo especifica que lhes
peca diretamente para subscrever a lista de e-mail da
CoC. Por e-mail, podes entdo pedir as pessoas que
assinem uma peticdo, ou que escrevam 4o seu repre-
sentante politico, entre outras acdes. Algumas pessoas
podem saltar para uma fase mais avancada de envol-
vimento, enquanto outras podem nunca passar do
primeiro nivel de apoio ligeiro, seguindo as contas nas
redes sociais e fazendo “gosto” ocasionalmente.
Ainda assim, a sua forma de participar deve ser clara
e de fécil acesso. Investe algum tempo a pensar nas
diferentes maneiras como as pessoas podem entrar em
contacto com a tua campanha e como podem ser con-
vidadas a agir.
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Envolve o teu publico

Ninguém te pode dar um melhor feedback do que o
teu pUblico-alvo. Quando tiveres um esboco dos mate-
riais, pede a opinido das pessoas do grupo-alvo.
Podem ser amigos, familiares, membros de um grupo
local ou alunos de uma determinada instituicdo. Podes
convidé-los para brainstormings criativos  (que
também podem ser online), ou pedir o seu feedback
através de sondagens ou questiondrios. Isso pode ser
feito em diferentes pontos da campanha, como as
sessdes de debate CoC. Mas tem em conta que as opi-
nides podem ser diferentes: é melhor fazer uma sele-
cdo e depois equilibrar o feedback antes de o integrar.
Podes também usar formatos online para avaliar as
respostas do teu publico-alvo e adaptares as tuas
mensagens e design em conformidade para estimular
mais reacdes. Existem algumas ferramentas analiticas
excelentes no Facebook, por exemplo para monitori-
zar os niveis de envolvimento, incluindo um painel fécil
de usar que separa os diferentes tipos de resposta que
recebeste. As plataformas de gestdo de redes sociais
tém opcdes gratuitas e pagas para publicar facilmente
em todos os canais, e receber métricas mais detalha-
das para te ajudar a alcancar mais publico de forma
eficaz. Vé a lista da revista Tech Radar aqui.
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https://www.techradar.com/best/best-social-media-management-tools

Publica, Publica, Publica!

E importante continuar a publicar conteddos, mas o
tipo certo de contetdo e com a frequéncia certa para
cada plataforma. Os especialistas geralmente reco-
mendam que se publique, pelo menos, uma vez por
dia em plataformas como o Facebook e o Linkedin, até
um mdximo de cinco publicacées por dia. Por sua vez,
no Twitter, o mural é atualizado tdo rapidamente que
é necessdrio publicar com muito mais frequéncia para
ficar mais visivel. Claro que o conteddo deve ser criati-
vo e focado na mensagem, mas podes pensar melhor
nas suas publicacdes do Facebook, por exemplo,
porque tens de tornd-las importantes, enquanto o Twit-
ter € mais um jogo de nimeros. Os analistas recomen-
dam que se publique no Instagram todos os dias, até
trés vezes por dia, para obter melhores resultados.
Lembra-te que ndo existem regras rigidas e os algorit-
mos estdo sempre a mudar. Verifica websites como o
blogue da Hubspot para mais informacdes.
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https://blog.hubspot.com/marketing/how-frequently-should-i-publish-on-social-media
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Jogos de

Plataforma

Apresentamos em seguida vdrias dicas sobre redes sociais.
Claro que é um jogo grande e complexo, especialmente
quando se utiliza vdarias plataformas. E ndo existem regras
rigidas para o sucesso. Mas existem muitos recursos para
ajudar, e quando tudo o resto falhar, consulta as tuas
campanhas favoritas, antigas ou recentes, para obter

algumas pistas.

Dedica tempo a curadoria: Que nos
desculpe quem tem fobia de ecrds, mas o
sucesso nas redes sociais requer muito
tempo colado ao seu aparelho. Os
algoritmos que mandam nas nossas vidas
digitais costumam exigir participacéo para
ter sucesso. Isso significa que, além de
publicar o teu préprio contedo, precisas
de responder a comentérios, seguir outras
pessoas, republicar ou partilhar
publicacdes, publicar comentdrios, etc. De
um modo geral, quanto mais te envolveres,
mais és recompensado com visibilidade.
Segue as pessoas apropriadas e tente
fazer com que elas também te sigam,
marca pessoas conhecidas interessadas na
causa, pede as pessoas que conheces com
muitos seguidores para te fazerem
referéncia. Basicamente, tenta tudo o que
puderes para aumentar os teus nimeros!
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Cultiva a partilha: Uma boa maneira
de aumentar o envolvimento dos teus
seguidores e de atrair mais atencdo, é
pedir s pessoas as suas préprias histérias,
pensamentos, fotografias, etc. Se o
conseguires fazer com base numa
campanha especifica, étimo, mas, caso
contrdrio, tudo o que possa levar as
pessoas a responder e publicar vai
envolvé-las mais, e vai induzir outras
pessoas a envolver-se. Além do mais, ouvir
as histérias de outras pessoas é o nosso
objetivo.




Usa a cultura: Pense no que o teu
publico gosta e tenta, se possivel,
associar-te a algumas das suas
publicacdes e interesses culturais, de vez
em quando. Isso ndo significa
necessariamente fazer publicacées sobre
Harry Potter ou Star Wars, no entanto se
alguma referéncia resultar com o teu tom e
mensagem, ndo tenhas medo de a usar. Se
as celebridades que tém eco no seu
pUblico puderem apoiar-te com
republicacdes, entrevistas ou de outra
forma, isso é fantdstico para conseguires
mais seguidores.

Usa acontecimentos atuais: Planear a
tua atividade é crucial, mas ndo penses
que ndo vais ter de fazer alteracdes.
Quanto mais dinamico e flexivel fores a
mudar as coisas em resposta ao contexto,
mais serds capaz de mostrar que és
relevante e interessante. Isso pode
significar responder a uma nova lei ou a
uma nova crise com contedos feitos &
medida. O teu publico pode ter
sentimentos complexos sobre uma
questdo, ou pode ndo saber o que fazer a
esse respeito. Se refletires sobre o que
estdo a sentir, ou ainda melhor, se
ofereceres uma atitude positiva ou uma
potencial acdo, vais ganhar algum
reconhecimento.

Usa caras: Gréficos claros podem ser
bons e provocadores, além de serem
baratos e faceis de fazer. Mas os rostos
humanos costumam ter um enorme eco.
Isso é vélido para a imprensa, filmes, e
grande parte das narrativas hé muito
tempo. Espreita os escaparates das revistas
no teu quiosque. As pessoas geralmente
respondem aos rostos humanos com calor
e curiosidade, tem isso em mente quando
escolheres os teus contedos,
especialmente em plataformas mais
visuais, como o Instagram, mas até o
Twitter ganha com imagens e videos de
vez em quando. Podes sempre equilibrar
com alguns conceitos interessantes de
design.

Joga pelo seguro: As pessoas a tua
volta estdo provavelmente convencidas
acerca da justica social e climética, mas
muitas pessoas pensam o contrdrio. Ndo
sdo s6 pessoas que o podem atacar com
insultos, mas campanhas concertadas de
trolls financiadas por certos interesses. Se
fores visado, pode ser dificil de suportar.
Fala com as pessoas que te sGo préximas
para que ndo te sintas sozinho. Denuncia o
discurso violento na plataforma ou &
policia. E lembra-te que ser visado
significa que estd a fer sucesso — é visivel e
alimenta emocées. Muitos ativistas tém
estratégias diferentes para lidar com
insultos e deves fazer o que for confortavel
para ti e para a tua equipa. A Tactical
Tech é uma excelente organizacdo com
vérias ferramentas para ajudar os ativistas
a manterem-se seguros e protegidos
online.
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https://tacticaltech.org/
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Guia de
Formatos

Existem muitas plataformas de redes sociais, e
estdo sempre a aparecer mais. Esta lista ndo
pretende ser exaustiva. Por exemplo, um dos
maiores do mundo é a rede social chinesa Weibo,
mas, como estamos concentrados na Europaq,
vamos deixd-la de fora. Este é um guia geral!
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A plataforma de publicidade mais sofisticada da histéria
continua a ser a plataforma de redes sociais mais utilizada
em todo o mundo, com bilides de utilizadores ativos. A
maioria das campanhas tem presenca no Facebook, uma
vez que é uma maneira fécil de criar uma pdgina e comecar
a reunir apoiantes rapidamente. Podes realizar eventos,
transmitir em direto e também associar a tua conta de Insta-
gram para publicacées cruzadas, uma vez que sdo da
mesma empresa. O Facebook é melhor para publicacdes
com imagens ou videos apelativos, e pode escrever mais
texto. Mas usa sempre um bom titulo para chamar a aten-
¢@o, torna as tuas publicacdes publicas e usa cerca de dois
hashtags por publicacdo para que as pessoas consigam
encontrar o seu conteddo. Se tiveres orcamento para “pro-
mover” a tua publicacdo, ou seja, pagar para que alcance
mais pessoas, podes ser muito especifico sobre o fipo de
pessoas que pretendes alcancar.

FACEBOOOK

A plataforma de video da Google é outro lugar para guar-
dar videos, e onde as grandes sensacdes virais costumam
acontecer. Mas tornares-te viral é bastante improvavel, por
isso usa o Youtube apenas se for adequado para os teus
objetivos. A funcdo de streaming permite transmitir os teus
videos, embora possa ser-te mais 0til fazé-lo através da tua
pdgina de Facebook, onde podes ter a certeza de que a tua
comunidade vai estar sintonizada. Os teus videos do Youtu-

YOUTUBE

be podem ser incorporados noutros websites, e é geralmen-
te uma abordagem mais virada para as massas do que usar
o Vimeo, por exemplo, que é mais dirigido a artistas.
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Esta é a plataforma de redes sociais mais dindmica e é uma
forma fantéstica de divulgar noticias rapidamente, aumentar
o nimero de seguidores e organizar a mobilizacdo.
Chamou a atencdo global como motor da revolucdgo da
Praca Tahrir no Egito em 2011, bem como noutras insurrei-
cbes publicas. No Twitter, podes contar a tua histéria rapi-
damente, subir nos hashtags populares, e publicar o
méximo que puderes para aumentar a visibilidade. E
também uma étima maneira de embaracar politicos e figu-
ras publicas, levando-os a agir, @ que podes ter acesso
direto a qualquer pessoa se o teu tweet se tornar bastante
popular.

Para visar os deputados do
Parlamento Europeu de
outras maneiras, descubra
os seus contactos neste
motor de busca.

Com, pelo menos, mil milhées de pessoas em todo o mundo
a usar a plataforma de partilha de fotos todos os meses, o
Instagram é claramente um lugar importante para chegar as
pessoas. A sua natureza visual e o uso abundante de hash-
tags (até 30 em cada publicacéo) significa que podes colo-
car muito material e ver se resulta, sendo recomendado que
publiques até trés vezes por dia. Presta atencdo ao aspeto
do teu mural quando o puxas para baixo, para veres os
utilizadores que tém uma identidade visual coerente e um
plano de publicacdes e os que ndo tém. No Instagram, as
publicacdes ndo podem ser partilhadas automaticamente
pelos teus seguidores da mesma forma que no Twitter e no
Facebook, embora o possam fazer com aplicacdes interme-
didrias. Entretanto, as stories s6 podem ser partilhadas pelos
utilizadores que nelas sejam marcados (com @), por isso
prepara uma estratégia de criacdo de stories e partilha dire-

WV IOVISNI

cionada. Nas stories, que aparecem facilmente no icone do
seu perfil na aplicacéo, podes usar videos curtos ou combi-
nacdes de imagens com legendas grandes. Certifica-te de
que ativaste a publicacdo cruzada, para que as tuas stories
do Instagram também aparecam no Facebook.
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https://www.europarl.europa.eu/meps/en/home
https://www.europarl.europa.eu/meps/en/home
https://consent.yahoo.com/v2/collectConsent?sessionId=3_cc-session_cd00ce54-2d76-42bc-8238-aabe34e7341e

Outras plataformas que podes usar sdo o Snapchat, para
partilha instantdnea de imagens com legendas, ou o TikTok,
para videos curtos, se pretenderes alcancar um piblico mais
jovem, ou mesmo o Pinterest, que tem crescido recentemente
em todo o mundo, especialmente entre utilizadores de meia-
-idade com maiores rendimentos.

OUTROS

Veja na pag. 144 como
acompanhar os canais
dos parceiros CoC e ficar
a par das novidades!
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A Realidade
dos factos

“Cada momento é uma

oportunidade para a organizacdo,

cada pessoa é um potencial ativista,

cada minuto uma oportunidade
n

para mudar o mundo.

—Dolores Huerta

Com tanto foco na campanha digital é
importante lembrar que algumas das
taticas de mobilizacdo mais eficazes séo
intervencdes cldssicas da “vida real”.
Mesmo em tempos de COVID-19, um
pouco de criatividade permitiu protestos
a disténcia, atos individuais de resistén-
cia e muitos mais exemplos.

10



Protesto Pandémico

O inicio de 2020 assistiu a um enorme impeto de pro-
testos climdticos em todo o mundo, com a Extinction
Rebellion e a Fridays for Future a ganharem muito
apoio. Infelizmente, tudo foi interrompido pelas restri-
¢des da pandemia COVID-19. A forma mais ébvia de
ativismo pUblico tornou-se muito mais dificil.

No entanto, ao longo do verdo vimos, com os protes-
tos Black Lives Matter, como uma causa poderosa
pode continuar a trazer as pessoas para a rua e, em
muitos casos, também foi cumprido o distanciamento
social. Houve outros grandes exemplos de protestos
seguros face & pandemia, como uma corrente humana
com_distanciamento social para protestar contra o
racismo em Berlim, em junho de 2020.

Obviamente que muitos eventos passaram para o
online, e todos passdmos a utilizar o Zoom. Mas
mesmo assim, aconteceram muitas atividades hibridas,
como no 502 aniversdrio do Dia da Terra. Apesar da
situacdo pandémica, em abril de 2020, mais de 100
milhdes de pessoas de 192 paises participaram em
celebracdes offline e online.

Off e On

Isso leva-nos ao ponto em que as atividades online e
offline nunca devem ser vistas isoladamente. Ambas
devem ser integradas na nossa campanha desde o
inicio e resultam da mesma histéria forte.

Pondera como é que a atividade offline pode alimentar
a mobilizacdo digital, e como a campanha online
pode gerar consequéncias na “vida real”.
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https://www.dw.com/en/berliners-make-socially-distanced-human-chain-to-protest-racism/a-53805575
https://www.dw.com/en/berliners-make-socially-distanced-human-chain-to-protest-racism/a-53805575
https://www.dw.com/en/berliners-make-socially-distanced-human-chain-to-protest-racism/a-53805575
https://www.earthday.org/earth-day-2020/

CARA A CARA

Nas eleicdes, por os pés no terreno —
ativistas a bater & porta das pessoas —
costuma ser um fator comum para o
sucesso. Embora os ativistas muitas vezes
n&o tenham recursos de grande alcance,
usar um espaco pUblico para interagir
com o seu potencial alvo pode ser a
melhor forma de dar um rosto humano e
um enquadramento. Isso pode acontecer
numa universidade, no local de trabalho,
ou numa rua comercial de uma
determinada zona. Claro que isso pode
ser feito & disténcia e com mdscaras para
respeitar as restricdes da pandemia.
Encontrar as pessoas num local onde ndo
tenham pressa, como um mercado de
fim-de-semana ou um parque, é bastante
importante.

HASHTAGS

Conforme aborddmos na pdg. 96, os
hashtags séo essenciais nas campanhas
online, mas também podem ser usados
offline para orientar as pessoas para o
lugar certo e consolidar a acéo. Usé-los
em cartazes, por exemplo, pode ajudar as
pessoas a encontrar a campanha online
facilmente, e pode também apelar & acdo
das pessoas escolhendo a frase certa. Os
hashtags marcantes que resultaram muito
bem na “vida real” e online sdo
provocadores e diferenciados que captam
um movimento, como #OscarsSoWhite e,
claro, #BlackLivesMatter. Nesta era das
redes sociais, quase visualizamos o
hashtag quando o ouvimos.

12

PARTICIPACAO DO PUBLICO

Associado ao ponto anterior estd o
potencial de usar videos em direto de
forma eficaz: a partir de uma acéo fisica,
desde que tenhas dados ou uma boa
ligacdo wi-fi, podes transmitir em direto no
Facebook, YouTube, Twitter e outros
canais, em tempo real. Isso no s6 vai
envolver um piblico mais amplo do que os
que estdo fisicamente presentes, como
também podes promover a interacdo de
quem estd longe. Por exemplo, num
debate presencial, como o concurso de
debates da #ClimateOfChange, o piblico
pode fazer perguntas aos oradores
através das redes sociais. Este tipo de
experiéncias hibridas sdo uma étima
maneira de lidar com cendrios de
pandemia incertos.

#OSCARSSOWHITE

#BLACKLIVESMATTER

#CLIMATEOFCHANGE



CONTEUDO

Os media - tradicionais e redes sociais —
prosperam com histérias. Se um
acontecimento marcante acontece, isso vai
alimentar conteddos das redes sociais, &
medida que as pessoas tiram fotografias e
as partilham. As famosas intervencdes do

Greenpeace, como a escalada da chaminé

de 180 metros da central de Belchatow na
Polénia, em 2018, destinam-se a obter o
mdximo de cobertura nofticiosa possivel e a
disseminar a sua missdo. Mas a
criatividade pode alcancar tanto como a
coragem — pense no barco cor-de-rosa
gigante da Extinction Rebellion no meio de
Oxford Circus, em Londres.

PETICOES

As peticdes estdo no cruzamento entre
atividade online e offline: claro que séo
ferramentas sofisticadas para assinar e
escrever a representantes, mas também
podes recolher assinaturas na rua,
juntamente com todos os enderecos de
e-mail importantes de que precisas para
manter as pessoas envolvidas. No entanto,
as peticdes também podem ser uma forma
de converter a atencdo em apoio concreto:
supde que fizeste uma performance ao ar
livre numa praca publica, perto do final,
tem algumas pranchetas a circular para
que as pessoas possam subscrever a
peticdo.

E por isso que a
#ClimateOfChange esta a
planear uma Tourem 10
cidades de 10 paises, onde ira
juntar artistas de circo

contempordneo, musicos e
ativistas para criar noticias e
experiéncias, e trazer o
publico para esta viagem! Vé
mais informacées na pag. 16.

A #ClimateOfChange esta a
promover uma peticdo
pan-europeia com os nossos
quatro pedidos essenciais (ver
pag. 35-36). Utiliza-a como um
apelo a acdo nas tuas atividades

e tenta conseguir o maximo de
assinaturas possivel. Mais
informacdes serdo divulgadas
no website CoC.
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https://www.greenpeace.org/international/press-release/19572/greenpeace-climbs-europes-largest-coal-plant-calling-for-climate-action/
https://www.greenpeace.org/international/press-release/19572/greenpeace-climbs-europes-largest-coal-plant-calling-for-climate-action/
https://www.greenpeace.org/international/press-release/19572/greenpeace-climbs-europes-largest-coal-plant-calling-for-climate-action//
https://extinctionrebellion.uk/2020/04/15/we-were-the-boat-the-inside-story-of-an-april-icon/
https://extinctionrebellion.uk/2020/04/15/we-were-the-boat-the-inside-story-of-an-april-icon/
https://climateofchange.info/portugal
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Expressa-te

Existem tantas formas de fazer campanha como
estrelas no céu. Talvez néo tanto, mas existem
bastantes. N&o te limites ao ébvio e tenta
misturar téticas diferentes para surpreender e
atrair os teus seguidores.
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Projecoes:

Os videos e as imagens podem transformar-se em mate-
rial de intervencdo publica com um projetor. Nos Gltimos
anos, o protesto de projecdo tornou-se uma tendéncia,
com grandes slogans a serem vistos em edificios parla-
mentares, ou nas sedes de empresas. Esta fotografia
mostra os protestos na Argentina sobre a perfuracéo
hidrdulica em Mendoza que estava a contaminar o
abastecimento de dgua no pais.

Cartazes/Autocolantes:

Espalha as mensagens na proximidade do teu piblico.
Mas néo basta cold-las nas cabines telefénicas, pensa
em maneiras interessantes de entrar pelos olhos e
mentes das pessoas, como este exemplo brilhante de
ativismo vegano em Berlim.



A Talking Park Bench ﬂ

hace aproximadamante 2 afios

If you're in Canberra during Oclober, check out
the latest Talking Park Benches! Part of ACT
Mental Health Month. And if you're not in
Canberra, but would love a Talking Park Bench,
consider crealing one in your own
neighbourhood. Contact us for resourcas.

Be curious. Be respectful. Be yourself.

Vozes:

Podcasts, gravacdes ou estdtuas que falam. Diferentes
movimentos usaram o dudio para chegar as pessoas. E
também uma étima forma de canalizar as vozes das
pessoas mais afetadas pela crise climdtica. Houve
vérios projetos em todo o mundo em que os bancos dos
parques falam, por exemplo, por vezes com vozes de
pessoas mais velhas do bairro ou outras personagens,
para promover a empatia, como este na Austrélia.

Mapeamento:

Os mapas representam poder, tal como foram desenha-
dos no contexto da cartografia colonial. Mas também
representaram maneiras de as pessoas redesenharem
os seus bairros, incluir as pessoas de forma diferente, e
entender conjuntos de dados complexos. Os passeios a
pé histéricos sdo também uma forma de disponibilizar
informacdo e uma leitura renovada sobre as expressdes
das estruturas de poder que nos rodeiam.

Banda desenhada:

Amada tanto por criancas como por adultos, a banda
desenhada impressa ou online pode ser uma boa forma
de espalhar a tua mensagem. O graffiti e outras inter-
vencdes publicas podem também proporcionar um
toque original sobre um assunto. Por exemplo, a Positive
Negatives é um grande arquivo de banda desenhada
destruidora de esteredtipos, que também funciona como
recurso educativo.
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http://www.talkingparkbench.org/
https://positivenegatives.org/comics-animations/
https://positivenegatives.org/comics-animations/

Performance:

Espetdculos interativos nas ruas, teatros de fantoches
ou cantores de dpera pendurados nas janelas de
edificios piblicos. Chamar a atencéo na rua pode
ser artistico e divertido. Vai certamente fazer com que
as pessoas reparem. Vé o exemplo do estudo de
caso!

Jogos:

Videojogos, jogos de cartas e até encontros de
jogos podem envolver e animar as pessoas, ao
mesmo tempo que as informam e as fransformam em
ativistas da tua causa. Um exemplo é o SDGino, um
jogo de cartas baseado no UNO, mas com informa-
cGo sobre os Objetivos de Desenvolvimento Susten-
tavel da ONU. Outro exemplo foi um jogo de esca-
das criado para a campanha #Fightinequalities.

Musica:

A mUsica sempre teve um papel nos protestos. Se
conseguires ter alguns mdsicos conhecidos, podes

ol -

ter mais pessoas a cantar em coro a melodia da tua
campanha. Adiciona a nossa playlist do Spotify

#ClimateOfChange!

ELTTS 1051



http://labor-entwicklungspolitik.de/unsere-experimente/sdgino-kartenspiel/experiment-im-ueberblick/
https://www.sdgwatcheurope.org/fight-inequalities/
https://www.sdgwatcheurope.org/fight-inequalities/
https://open.spotify.com/playlist/4C35dYyKSfynqzrNOvNYaO?si=XklwGMUEQMqi8XoKlXlWlg&nd=1
https://open.spotify.com/playlist/4C35dYyKSfynqzrNOvNYaO?si=XklwGMUEQMqi8XoKlXlWlg&nd=1



https://www.youtube.com/watch?v=q0Wv9N87Ero
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Formatos
cruzados

Dicas para uma excelente comunicacdo online, e
como gerir os media em vdrios formatos.

Claro que o conteddo online costuma ser visual e mais
informal do que os media tradicionais. Sé tens alguns
segundos para captar a atencdo das pessoas,
portanto a criatividade é crucial. Embora a coeréncia
entre as plataformas seja essencial, ser inovador e
moderno é também importante para néo ficar
obsoleto, tal como estar sintonizado com a sua
plataforma especifica.
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Um bom gancho é tudo,
por isso pensa em:

Titulo: Imagem:
1. Rdpido e inteligente; 1. Usa imagens ou fotografias
de acoes;

2. Inclui um facto
essencial /chocante; 2. Conteildo focado no ser

3. Salienta o que é interessante. humano (rostos);

3. Memes e GIFs humoristicos;

4. Infografias provocadoras.

Texto:

1. Que conhecimentos sdo relevantes para o teu pUblicog;

2. Que emocdo desejas inspirar: Esperanca? Indignacdo?
Vontade de ajudarg;

3. O que queres que o teu publico faca: Doar? Partilhare Participarg;

4. Incentiva os seguidores a envolver-se, por exemplo com uma
pergunta ou pedido de opiniGo;

5. Inclui um apelo & acdo (call to action, CTA) claramente definido.

122



Tipos de conteudo a partilhar:

Reportagem: Atualiza sobre um
evento, ou partilha momentos de
acdo, como os debates
#ClimateOfChange ou a Tour de
circo contempordneo, por exemplo
realizando uma transmissdo ao vivo
no Instagram, um tweet em direto,
etc.

Apelos diretos a acdo: Pede as
pessoas que facam certas atividades
como assistir ao seu video, seguir os
seus canais, partilhar contedos,
assinar a peticdo CoC ou participar
num evento.

Historias pessoais: Quem esté na
tua equipa? Quem sdo os teus
apoiantes¢ Quem sdo as pessoas
afetadas pelas alteracées climéticas
e migracdo forcada? Videos curtos,
histérias fotogréficas ou ilustracdes
com citacdes criam comunicacoes
intensas e empdticas.

Educativo: Explica um problema ou
situacdo tornando-o visual, por
exemplo, através de uma publicacéo
no Instagram com trés a cinco slides,
um video explicativo ou entrevistas a
especialistas.

Reagir a uma situacéo atual:
Partilha, por exemplo, momentos de
celebracdo, como ser mencionado
por um dos seus herdis, ou um grupo
de apoiantes que participa numa
acdo.

A #ClimateOfChange esta a produzir:

1. Um video da campanha com a narrativa geral, bem
como videos que explicam as mensagens principais;

2. Uma série para Internet com os vencedores do
concurso de debate nas viagens ao terreno;

3. Um video de experiéncia social que mostra como
os cidaddos reagem de forma diferente as questdes
centrais;

4. Contetdos partilhdveis nas redes sociais para
disseminar as nossas mensagens essencidais.

https:/ / climateofchange.info/press-corner



https://climateofchange.info/press-corner/

FORMATOS E MEIOS

Concretiza

As mensagens principais da
#ClimateOfChange sdo apresentadas
na pdg. 33, mas as mensagens finais
devem ser mais afinadas de acordo com o
teu publico-alvo, o canal que estds a usar
e o apelo a acdo especifico.

Olhando para as nossas mensagens
essenciais, escolhe um aspeto em que te
desejes focar e associa-o a factos,
ndmeros ou histérias apresentadas nos
casos de estudo, no Relatério sobre a
Economia do Bem-Estar (pdg. 58) ou no
inquérito aos jovens (pag. 44).

Por exemplo, podes escolher a mensagem:

a #ClimateOfChange defende uma
economia social e ambientalmente justa
que sirva as pessoas e a natureza, livre
dos interesses das grandes empresas.

Podes usar factos do nosso inquérito aos
jovens para promover a afirmacdo de que
os jovens apoiam uma transicdo justa para
um sistema mais justo. O inquérito aos
jovens mostra que: sete em cada dez
jovens acreditam que a economia
favorece os ricos e poderosos.

Podes pedir aos seguidores que
acrescentem as suas proprias respostas,
por exemplo, usando a opcdo de quiz nas
stories do Instagram. Uma mensagem
possivel com apelo a acdo poderia ser:
“70% dos jovens europeus sentem a
desigualdade do nosso sistema
econémico. E tempo de
#ClimateOfChange! Assina a nossa
peticdo para construir um sistema justo!”
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Outra mensagem poderia ser: “Também
sentes que o nosso sistema é desigual?
Ajuda-nos a divulgar a nossa mensagem!
Republica/ Partilha e pede aos teus

amigos para se juntarem a
#ClimateOfChange!”

Pode depois usar estas mensagens para
fazer perguntas aos teus seguidores, como
por exemplo: “Aqueles que menos
contribuem sdo quem sofre mais. Os
paises e as pessoas que menos contribuem
para a crise ambiental séo aqueles que
sofrem mais os seus efeitos.”. Aqui podes
mostrar a histéria de uma pessoa de um
dos nossos estudos de caso. Usa o nome
da pessoa, comunica o que ele/ela estd a
fazer, os desafios que enfrenta e como é
que isto se relaciona com a vida do seu
publico. E sempre bom usar citacdes. Um
possivel apelo & acdo poderia ser seguir o
teu canal para receber mais informacdes.
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1de agosto de 2020 - & —/

Our hearts go out to Bangladesh during this time @

The injustice of the climate crisis is that those least responsible for climate change are among
those most hurt by its consequences.

NYTIMES.COM

A Quarter of Bangladesh Is Flooded. Millions Have Lost Everything.
The country’s latest calamity illustrates a striking inequity of our time: The people least res..
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women working in the fishing industry
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Emine Stimer in the first picture is one

of the 18 women who joined the course
X organised by @wwf_turkiye to learn the
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Food security and climate change in Central America
“One day | didn’t have a single jar of water to use for cooking”. Honoria lives in th... Ver mas
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ESTUDO DE CASO:
#Potavristou

BECOME AN

PROBLEMA:

Aumento do lixo marinho.

OBJETIVO:

Alcancar os cidaddos de Chipre, inspird-los a agir
no combate ao lixo marinho e manter a sua costa
limpa.

ABORDAGEM:

#Potavristou significa “aproximar-se” no dialeto
cipriota; é também entendido como “dar uma
mé&ozinha”. A ideia principal era mobilizar
pessoas e grupos para acdes contra o lixo marin-
ho. Foram convidados a simplesmente “estender a
mdo”, em setembro de 2020, e recolher o lixo &
sua volta. A campanha foi conduzida pelo Projeto
e Centro de Investigacdo AKTI.

SUCESSOS:

Os nimeros de 2020 foram surpreendentes: 2016
voluntdrios participaram, vindos de 187 diferentes
locais do Chipre e de 20 locais no estrangeiro.
Foram recolhidas doze toneladas de lixo, das
quais 70% era pldstico. Através dos media sociais
e tradicionais, a campanha alcancou 12 milhdes
de pessoas.

CARACTERISTICAS:

Um “desafio de redes sociais” foi posto, para
tornar a participacdo divertida. As pessoas eram
incentivadas a tirar uma fotografia a si mesmos,
" ~ n .

estendendo a m&o” para recolher lixo, usando os
hashtags #potavristou, #akti, e #CleanOn.

SABE MAIS

126

LICOES APRENDIDAS:

Os resultados mostraram que os jovens desejam
ter um papel ativo. E importante envolver as
pessoas de formas interativas e divertidas e propor
acdes que facam a diferenca nas suas vidas.


http://www.akti.org.cy

AMEACA: Impoténcia

As nofticias negativas conduzem a um sentimento
de impoténcia. Muitas pessoas querem sentir que
as suas acdes tém influéncia e que o seu
contributo é importante.

OPORTUNIDADE: Ser concreto

a) Informacéo

Para inspirar & acdo, as pessoas devem ver-se
como parte da solucdo. Para isso, precisam de
entender as ligacdes entre as suas vidas e o
impacto das alteracdes climdticas.

b) Mostrar solucoes e visoes

Em vez de te forcares no que esté errado no
mundo, pede e propde ideias e visdes para um
futuro melhor, para inspirares as pessoas com
esperanca.

c) Empoderamento

Mostra a diferenca que a acdo coletiva pode
criar: mostra que o teu piblico faz parte de um
importante movimento para uma mudanca real.
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ESTUDO DE CASO: CIAK MigrACTION

PROBLEMA:

Equivocos e narrativas negativas sobre migracéo.

OBJETIVO:

Ultrapassar esteredtipos e promover uma narrativa
positiva da migracéo com base em dados.

ABORDAGEM:

Com a campanha CIAK MigrACTION, equivocos
comuns sobre migracdo s@o abordados através do
reforco do papel dos media como motor de uma
narrativa positiva e equilibrada.

SUCESSOS:

Formacdes online para 50 jovens jornalistas,
eventos pUblicos para sensibilizar e um evento

com estudantes, entre outros produtos de grande

alcance.

CARACTERISTICAS:

A intervencdo a vérios niveis abordou diferentes
atores através de uma série de atividades. Uma
série para a Internet chamada “Every Day” é
composta por quatro filmes, sete vozes e trés
geracdes, que conta histérias de pessoas que
procuram um novo lar na Europa.

Os jovens tém-se envolvido ativamente através de
workshops, identificando “jovens embaixadores”
para seguir e participar em todas as fases e
atividades do projeto. Por exemplo, eles
moderaram as perguntas do publico online em
eventos transmitidos em direto no Facebook.

O envolvimento dos jornalistas foi garantido
através de workshops e conferéncias, com base
nas suas necessidades. Nas reunides, eles
receberam orientacdes sobre comunicacdo sem
estereotipos.

Estas orientacdes foram também distribuidas a
funciondrios municipais, outro alvo principal. Eles
também foram envolvidos ativamente em todas as
atividades do projeto.

SABE MAIS
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LICOES APRENDIDAS:

Na série para a Internet, considerou-se
fundamental envolver a geracdo mais nova na sua
escrita e tornd-la protagonista. Outro fator
importante que ajudou a campanha a alcancar
dois milhées de visualizacdes foi uma parceria
medidtica com o jornal nacional italiano “Corriere
della Sera”, a coordenacdo com os parceiros
para uma campanha europeia Unica e o uso do
LinkedIn para envolver stakeholders institucionais e
ndo institucionais a nivel europeu.



https://www.facebook.com/watch/?v=384241782986769
https://www.facebook.com/watch/?v=384241782986769
https://www.youtube.com/watch?v=3Y-W4rl7BT4
https://www.weworld.it/en/what-we-do/global-projects/ciakmigraction

ESTUDO DE CASO: OXFAM, Davos 2021

PROBLEMA:

Um sistema econdmico injusto que perpetua as
desigualdades globais.

OBJETIVO:

A Oxfam usa todos os anos o Férum Econdmico
Mundial para apelar & elite global para que
assuma a responsabilidade pelo bem-estar do
mundo. O objetivo é sensibilizar o publico e
aumentar a pressdo sobre os participantes de
Davos para que considerem as desigualdades
globais nas suas decisdes.

ABORDAGEM:

Lancamento de um relatério internacional Oxfam

sobre desigualdade, bem como um sumdrio
nacional, intenso trabalho medidtico (RP, contactar

jornalistas, etc.), intenso trabalho de comunicacéo,
como enviar newsletters, partilhar gréficos e
videos curtos, etc.

SUCESSOS:

Os media tradicionais alcancaram 3 milhdes de
pessoas, enquanto mais de 50.000 foram
alcancados nas redes sociais.

CARACTERISTICAS:

O relatério foi intimamente associado & pandemia
COVID-19, sublinhando como a desigualdade
ameaca pela primeira vez crescer em quase todos
os paises do mundo, exacerbando as enormes
disparidades entre ricos e pobres, entre géneros,
entre brancos e negros, indigenas, entre outros.

LICOES APRENDIDAS:

A mensagem que compara o impacto da
COVID-19 sobre os ricos e os pobres foi usada de
forma coerente nos diferentes media e incluia
diferentes estatisticas. Este conjunto concertado e
reconhecivel de comunicacdes levou as pessoas a
acompanhar e saber mais sobre a campanha.

SABE MAIS
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https://www.oxfam.org/en/research/inequality-virus
https://www.oxfam.org/en/research/inequality-virus
https://www.oxfam.org/en/research/inequality-virus
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Noticias
Frescas

Por mais que consigas levar a tua mensagem
sobre justica social e climética diretamente ao
publico através das redes sociais, conseguires a
cobertura em jornais, revistas, televisdo e radio
sdo enormes ajudas & exposicdo. Pensa nos
érgdos ideais para os teus grupos-alvo e
considera as dicas que se seguem.
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O FURO
EO
GANCHO

Um furo noticioso é um acontecimento a que
podes associar a tua histéria. E um gancho é o
que torna a tua histéria relevante (e te permite
pendurar no furol). As melhores histérias com
interesse para o maior nimero de jornalistas tém
ambos os aspetos. Supde que estds a lancar um
motor movido a dgua quando havia uma
escassez de petréleo no mundo. Tanto teria o furo
(a escassez de petréleo) como o gancho (a sua
solucdo). Lembra-te de que os jornalistas estdo
ocupados e sdo muito criticados. Tens de lhes
facilitar as coisas. Se ndo conseguirem entender
porque é que a sua histéria é relevante para eles,
é porque ndo estds a apresentd-la da melhor
maneira.

CRIA A
NOTICIA

Uma estratégia é encenar o teu préprio evento ou
intervencdo, criando assim o seu furo e gancho de
uma vez sé. Mas lembra-te que o evento tem de
ser “noticidvel”. Um encontro qualquer néo vai ser
interessante para um jornalista. Certifica-te de que
o evento acontece numa hora e local
convenientes para os repérteres, convida-os com
antecedéncia e lembra-os para que venham. O
evento deve ter uma mensagem clara, uma boa
estratégia visual e idealmente alguma coisa que o
torne especial. Porque é que alguém de fora da
tua comunidade se havia de interessar?
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ESCOLHE
OS TEUS
MEDIA

CONSTRO
RELACOES
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E extremamente dificil conseguir um jornal
nacional didrio popular, mas uma publicacéo
local ou de nicho serd mais recetiva. Publicacées
especializadas, por exemplo sobre o climg,
podem ser mais faceis de alcancar, mas serdo
lidas pelos “convertidos”. Portanto, é sempre um
equilibrio. Faz a tua investigacdo, compila uma
lista e v& como podes abordar cada um.

Se conseguires dar-te bem com um repérter,
passas a estar em boa posicdo para fazer sair
artigos. Tanto pode ser ajudando-o num assunto
que j& estd a tratar, ou apenas enviando um
e-mail rdpido antecipadamente a perguntar se
gostaria de receber propostas e que informacdo
pretende. Se tiveres resposta, passas a estar no
seu radar. Atencdo que as respostas sGo
geralmente muito curtas e diretas, por isso ndo
fiques ofendido. E se as pessoas ndo te
responderem, continua a tentar. Uma persisténcia
comedida e educacdo sdo essenciais. Mas ndo
exageres. Trés e-mails para alguém costuma ser o
mdximo, com alguns dias de intervalo entre cada
tentativa.



AFINA O
ESSENCIAL

ACOM-
PANHA

Com base na investigacdo da Fractl, 46,5% dos
jornalistas recebem pelo menos 11 contactos por
dia. Assim, quando lancares alguma coisa,
certifica-te de que o essencial da histéria é
absolutamente claro. Por que é noticidvel? Porque é
que os teus leitores gostariam de saber sobre isso?
Responde as 6 perguntas essenciais no primeiro
pardgrafo: Quem fez o Qué, Quando, Onde,
Porqué e Como? Os repdrteres estdo demasiado
ocupados para andarem & procura da parte
sumarenta nos e-mails. Inclui evidéncias para o que
afirmas, de fontes fidveis, todos os elementos de
hora e local sobre os eventos e contactos precisos
para que eles possam entrar em contacto contigo
quando quiserem. Também é boa ideia dirigires o
e-mail a cada jornalista pessoalmente (em vez de
um e-mail em massa impessoal) — elogia o seu
trabalho e massaje-lhes um pouco o ego!

Apés a publicacdo de um artigo, escreve ao
jornalista e agradece-lhe. Dedica-lhe mensagens
nas redes sociais, € mantem-no atualizado, de
uma forma pessoal. Segue as suas contas,
comenta os seus artigos e partilha os cabecalhos
que eles achem interessantes. Mantem as relacdes
vivas, porque vais voltar a precisar deles.

Se ndo estiveres satisfeito com a histéria, podes
esclarecer imprecisdes junto deles, mas sé positivo
e agradecido. Se a histéria tiver sido realmente
critica ou injusta, ainda assim ndo deve valer a
pena lutar com o jornalista. A publicidade é
imprevisivel e as vezes até uma mé cobertura
pode ter bons resultados. Pensa antes em como
podes divulgar o teu lado da histéria de formas
diferente e criativa.
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Faz uma lista dos pontos de que ndo te deves
esquecer e pratica bastante, ao espelho e frente aos
teus amigos. Pensa também em perguntas que ndo
desejes e treina ainda mais a tua resposta.

Assume que esté a ser gravado e tem muito cuidado
com o que dizes. Fala de forma mais lenta do que
achas que devias e péra para pensar. Isso também
dard ao jornalista tempo para tomar notas.

Na televisGo ou na radio, pergunta se serd em direto
ou a ser gravado e pergunta o que esperam de ti.
Pede as perguntas com antecedéncia. Veste-te de
forma a sentires-te confortavel e profissional, conforme
o que isso signifique para fi.

Nunca deixes os jornalistas pendurados. Responde
rapidamente a chamadas telefénicas e mensagens. Se
eles sentirem que ndo estdo a conseguir falar contigo,
v&o procurar outra pessoa.




Quem se importa?

Faz ati proprio estas

perguntas. Se todas as
respostas forem “ndo”,
encontra outro gancho!

A tua histéria é nova e atual?

Diz respeito a alguém ou alguma coisa
famosa?

Evoca uma resposta emotiva?

A tua histéria vai afetar certas pessoas?

A tua histéria é relevante para a
&rea/publicacdo a que se dirige?
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ESTUDO DE CASO: Movimento Sunrise

O Sunrise é um movimento liderado por jovens nos Estados Unidos, que mobiliza os
jovens para pressionar os legisladores com pedidos claros sobre o clima. Eles tiveram
uma presenca nos media com enorme sucesso nos Estados Unidos nos dltimos anos,
apoiando campanhas para eleger representantes que apoiam a acdo climdtica. Aqui
estdo alguns dos titulos dos seus comunicados de imprensa. Porque é que sdo bons?

Mais de 1000 jovens em protesto, 143 presos

FOR IMMEDIATE RELEASE

exigem que a lideranca democrata apoie o Ducember 10,2018 -
NOVO Acordo verde: Contact: Stephen O'Hanlon, Sunrise, sephen@sunrisemovement org,
(H10)-955-7308
Os ndmeros sdo dignos de noticia. 1.000 jé é bastante, Aihe 201 Congrsiontsesion v . o ke o e,
e os 143 presos implicam que os jornalistas ficardo et ook

com vontade de saber mais. “Quem” séo claramente
os jovens ativistas, e o “porqué” é para pressionar os
lideres democratas a apoiar o Novo Acordo Verde. O
“Onde” e 0 “Como” séo respondidos rapidamente no
primeiro pardgrafo, mas o titulo captou a atencéo.

LEARN MORE

“Chega de jogar segundo as regras” : 20

adolescentes presos por aula de protesto pelo
Novo Acordo Verde no Senado

Uma citacdo sucinta deixa claro os objetivos e o caréter
do movimento, é um apelo as armas. A sua agressivi-
dade significa que estdo a acontecer noficias, e hd
claramente mais para vir. 20 adolescentes presos
mostra vulnerabilidade (“adolescentes”) e um nimero
decente para fazer uma histéria. O Novo Acordo Verde
é claramente um pilar da mensagem Sunrise, e mostra os
objetivos do movimento, enquanto “aula de protesto no
Senado” jé situa a histéria e comeca a esbocar uma
imagem dramética na mente do leitor.
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“We're done playing by the —
rules:” 20 teens arrested for
Green New Deal teach-in at
Senate

S Uit (D
P2, = vaon

FOR IMMEDEATE RELEASE
Febnaary 17, 2020

CONIACT: RS SIS Ve T, OeY

“We're done playing by the rules:” 20 teens
arrested for Green New Deal teach-in at Senate
WASHINGTON — Earlier this mormning, 150 méddle and high school
students from almoss all S0 states held a teach. in at the LS. Capical
Batilding 1o demand Senators back the Green New Deal. 20 teene, ane as
yorang as 13, were arvested invide the buaikdisg, The rest of the group

A the d stsicke. Chrganiners proenised similar action

LEARN MORE



https://www.sunrisemovement.org/about/?ms=AboutTheSunriseMovement

Com um aumento do voto dos jovens e 92%
dos militantes a apoiar o Novo Acordo Verde,
o Movimento Sunrise ajuda a dar a vitéria a
Sanders no lowa

O furo noticioso é a vitéria de Sanders no Estado do
lowa nas primdrias do Partido Democrata, mas o
gancho é o motivo pelo qual ele venceu. Sabendo que
os jornalistas estdo a procura de conteddo sobre o que
estd a acontecer, uma nova abordagem sobre os acon-
tecimentos, desta vez com estatisticas e uma maneira
facil de mostrar um angulo bom e interessante sobre a

vitéria de Sanders. A estatistica de 92% é essencial aqui.

IET'S SUPPC z the
Deal, Sun
rement helps deliver Sanders
n lowa

18\ WoreEN NEWDEA,

Vé como os comunicados de
imprensa séo escritos no seu todo,
para retirar mais dicas. Estes sGo de
2020, mas podes encontrar alguns
mais recentes em:

http:/ /www.sunrisemovement.org/
press-releases



http://www.sunrisemovement.org/press-releases
http://www.sunrisemovement.org/press-releases
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RECURSOS

Lista de
Materiais

A #ClimateOfChange disponibiliza
recursos para ativistas e parceiros.
Todos os materiais podem ser
descarregados na seccdo de imprensa
do website. A maioria dos materiais
estd disponivel em inglés e nas linguas
nacionais dos parceiros.
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Eis 0 que podes encontrar:

Paises com estudos de caso

1. Materiais como retratos, citacdes e
fotografias que podem ser usados
para contar histérias;

2. Um relatério que vai mais a fundo
sobre alteracdes climdticas e
migracdo.

Inquérito aos Jovens

1.Relatério principal da UE para um
panorama geral do pensamento do
teu poblico;

2. Relatérios nacionais para verificar a
situacdo especifica em cada pais;

3. Ficha de resumo com infografias
tanto para a UE como pais a pais.

E muito mais — vem ver!

Economia do Bem-Estar

1. Relatério sobre a Economia do
Bem-Estar;
2. Um resumo abrangente com as

conclusdes essenciais para a tua
campanha e para jornalistas.

Materiais de comunicacédo

1. Um video da campanha com a
narrativa global, bem como videos
que explicam as mensagens centrais;

2. Uma série para a Internet com os
vencedores do concurso de debate
durante as viagens ao terreno;

3. Um video de experiéncia social que
mostra como reagem os cidad@os as
questoes essenciais;

4. Conteldo partilhével para os canais
das redes sociais para disseminar a
nossa mensagem principal.

READ MORE

141



RECURSOS

Continua a Clicar

Este guia pode ajudar-te a comecar, mas é sempre bom que pesquises mais e existem
imensos recursos de ativistas e organizacdes por ai. Para comecar, deixamos
algumas fontes para ajudar com os temas da crise climética e migracéo forcada.

MIGRATION MATTERS

Uma plataforma que apresenta videos curtos e educativos
sobre temas relacionados com migracéo e diversidade. Trés
especialistas e oito ativistas do clima analisam as complexas
interacdes entre migracdo e alteracdes climdticas.

OIM
Do the right thing

Através de uma narrativa a 360° viaja até as llhas Marshall
e conhece jovens que vivem na linha da frente das
alteracdes climéticas.

DES PONTS PAS DES MURS
Migracdo ambiental para totés!

Esta brochura reflete sobre migracdo ambiental da
perspetiva da solidariedade internacional e apresenta um
bom resumo da terminologia e definicées.

ACTIONAID INTERNATIONAL
Alteracdes climdticas levam a
migracdo no Afeganistdo
devastado por conflitos

Investigacdo sobre migracéo induzida pelo clima no
Afeganistéo, realizada pela ActionAid, parceira da CoC. A
publicacdo inclui histérias poderosas de pessoas
deslocadas pelo clima.

R S R

THE CONVERSATION
Migracdo climética: o que mostra
a investigacdo é muito diferente
das manchetes alarmistas

Este artigo sobre migracdo induzida pelo clima reflete
criticamente sobre a narrativa da migracéo nos media.

4

IOM
Portal de Migracdo Ambiental

Portal de Migracdo Ambiental: Plataforma de
Conhecimento sobre Pessoas em Movimento num Clima em
Mudanca.

2

COVERING MIGRATION

142

Esta plataforma oferece ferramentas e recursos para
jornalistas e ONG que desejem cobrir a migracdo.


http://migrationmatters.me/big-climate-movement/
http://migrationmatters.me/big-climate-movement/
https://dotherightthing.iom.int/
https://dotherightthing.iom.int/
https://crid.asso.fr/app/uploads/2020/01/DPPDM_Environmental-migration-for-dummies_20x265cm_Digital_2.pdf
https://crid.asso.fr/app/uploads/2020/01/DPPDM_Environmental-migration-for-dummies_20x265cm_Digital_2.pdf
https://actionaid.org/publications/2020/climate-change-drives-migration-conflict-ridden-afghanistan#downloads
https://actionaid.org/publications/2020/climate-change-drives-migration-conflict-ridden-afghanistan#downloads
https://theconversation.com/climate-migration-what-the-research-shows-is-very-different-from-the-alarmist-headlines-146905
https://theconversation.com/climate-migration-what-the-research-shows-is-very-different-from-the-alarmist-headlines-146905
https://environmentalmigration.iom.int/#home
https://environmentalmigration.iom.int/#home
https://coveringmigration.com/
https://coveringmigration.com/

Uma selecéo de ferramentas
e materiais para ativistas

CANVAS CANVAS oferece apoio a ativistas e serve como agregador
de iniciativas locais e regionais que se baseiam nos 9
principios de luta néo violenta e ativismo criativo. Consulta
o know-how disponivel gratuitamente no teu website.

MOBILISATION LAB O Greenpeace pde em prdtica uma intensa colaboracéo
com ativistas de todo o mundo. Esta organizacdo que foi
fundada originalmente dentro do Greenpeace disponibiliza
informacées recolhidas sobre campanhas dirigidas por
pessoas. Consulta o seu “Livro de Receitas de
Mobilizacdo”.

CAMPAIGN STRATEGY Este website apresenta uma visGo abrangente sobre como
criar e dinamizar campanhas com sucesso.

BEAUTIFUL TROUBLE Um conjunto de ferramentas para um ativismo criativo
dando umas luzes sobre teorias, histérias, tdticas e
principios, com exemplos do mundo real. A comunidade é
composta por um grupo diversificado de ativistas,

sobretudo do Sul Global.

DIY TOOLKIT Este kit de ferramentas para inventar e melhorar as
inovacdes sociais destina-se especialmente a profissionais
do desenvolvimento.

CLIMATE OUTREACH A Climate Outreach é uma equipa de cientistas sociais e
especialistas em comunicacdo que trabalham para ampliar
e aprofundar o envolvimento do puiblico. Oferecem
orientacdes prdticas para comunicar com eficdcia sobre
alteracdes climdticas.

CLIMATE OUTREACH Este guia mostra-te os principios essenciais que deves ter em
De fotos a videos conta quando comunicas sobre alteracdes climéticas com
meios visuais.

R I R R 2
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https://coveringmigration.com/
https://coveringmigration.com/
https://mobilisationlab.org/resources/
https://mobilisationlab.org/resources/
http://campaignstrategy.org/
http://campaignstrategy.org/
https://www.beautifultrouble.org/
https://www.beautifultrouble.org/
https://diytoolkit.org/
https://diytoolkit.org/
https://climateoutreach.org/
https://climateoutreach.org/
https://climateoutreach.org/reports/climate-visuals-from-photos-to-video/
https://climateoutreach.org/reports/climate-visuals-from-photos-to-video/

RECURSOS

Seguir Amigos

EUROPEAID . 4
. v
e v
:/TV:\LQ(IORLD >
scronan v
ALDA L 4
ALIANZA Yy
BEPF . 4
BRF . 4
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https://www.facebook.com/europeaid
https://www.facebook.com/DEARSupportTeam
https://www.facebook.com/WeWorldGlobal
https://www.facebook.com/WeWorldOnlus
https://www.facebook.com/actionaidhellas
https://www.facebook.com/ALDA.Europe/
https://www.facebook.com/alianzaporlasolidaridad/
https://www.facebook.com/BulgarianEnvironmentalPartnershipFoundation
https://www.facebook.com/kupujodpowiedzialnie/
https://www.instagram.com/europeaid_foundation/
https://www.instagram.com/dearsupportteam/
https://www.instagram.com/weworld.onlus/
https://www.instagram.com/actionaidhellas/
https://www.instagram.com/aldaeurope/?hl=it
https://www.instagram.com/kupujodpowiedzialnie/
https://twitter.com/EU_Partnerships
https://twitter.com/DEARSupportTeam
https://twitter.com/WeWorldGlobal
https://twitter.com/WeWorldOnlus
https://twitter.com/ActionAidHellas
https://twitter.com/ALDAeurope
https://www.instagram.com/axsolidaridad/
https://twitter.com/EkoObshtnost
https://twitter.com/Buy_responsibly
https://www.youtube.com/user/EUintheWorld
https://www.youtube.com/channel/UCnc8rLAFTVNQ-NWVh_Z3pTw
https://www.youtube.com/channel/UCfqWuPMMYWFKXwFNbMpPNQw
https://www.youtube.com/user/AldaEu
https://www.youtube.com/channel/UCFU_r6RdYrljDAFvbyWdopA
https://www.youtube.com/user/KupujOdpowiedzialnie
https://ec.europa.eu/international-partnerships/
https://www.alda-europe.eu/
https://www.alianzaporlasolidaridad.org/
https://bepf-bg.org/
https://www.ekonsument.pl/
https://dearprogramme.eu/
https://www.weworld.it/en
https://www.weworld.it/
https://www.actionaid.gr/

As organizacdes responsdveis pela #ClimateOfChange tém vérios
canais que podes seguir: segue-nos e juntos vamos fazer a diferencal

EEB i . 4 o
FINEP i L 4 o
HBAID I Yy =)
IMVF f Yy =)
OF BOLOGNA. § Yy o
OXFAM DE i L 4 o
UNIVERSITY

RESEARCH : Yy o
FOUNDATION

SLOGA f Yy (=)
SUDWIND f Yy

UNIVERSITY OF
BOLOGNA f y
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https://www.facebook.com/EuropeanEnvironmentalBureau/
https://www.facebook.com/finep.macht.projekte
https://www.facebook.com/HungarianBaptistAid/
https://www.facebook.com/imvfongd
https://www.facebook.com/comunebologna/?ref=ts
https://www.facebook.com/oxfam.de/
https://www.facebook.com/UNicResearch
https://www.facebook.com/SLOGAplatform/
https://www.facebook.com/suedwind.at
https://www.facebook.com/unibo.it/
https://www.instagram.com/finep_macht_projekte/
https://www.instagram.com/hungarianbaptistaid/
https://www.instagram.com/imvfongd/
https://www.instagram.com/comunedibologna/
https://www.instagram.com/oxfam_de/
https://www.instagram.com/unic.unrf/
https://www.instagram.com/sloga_platform/
https://www.instagram.com/suedwind.at/
https://www.instagram.com/unibo/
https://twitter.com/Green_Europe
https://twitter.com/finepfinep
https://twitter.com/HunBaptistAid
https://twitter.com/imvf
https://twitter.com/comunebologna
https://twitter.com/Oxfam_DE
https://twitter.com/UnicUnrf
https://twitter.com/Sloga_Platform
https://twitter.com/SuedwindAustria
https://twitter.com/UniboMagazine
https://www.youtube.com/user/TheEEBchannel
https://www.youtube.com/channel/UCE_1QDqMOE3m36BRMjVdqGg
https://www.youtube.com/user/HungarianBaptistAid
https://www.youtube.com/user/institutovalleflor
https://www.youtube.com/channel/UCKUvxkHVk4y8HbLQNRjnlDA
https://www.youtube.com/user/OxfamDeutschland
https://www.youtube.com/user/UniversityNicosia
https://www.youtube.com/channel/UCZnAKDeldq_uimexRxtyU1g
https://www.youtube.com/channel/UCuZKfulP7yAbiYV0tve5VNA
https://www.youtube.com/channel/UC8SLkcHgiWGTA8hwI-RcWmw
https://eeb.org/
https://finep.org/
https://www.hbaid.org/hungarian-baptist-aid
https://www.imvf.org/en/home/
https://www.oxfam.de/english
https://sloga-platform.org/
https://www.suedwind.at/
https://www.comune.bologna.it/
https://www.unrf.ac.cy/
https://www.unibo.it/en

RECURSOS

Orientacoes
de Marca

Para criar um movimento pan-europeu
coordenado, é necessdrio ter uma identidade de
marca coerente e unificada. Aqui estdo os
logotipos, cores e fontes a utilizar nas
comunicacdes da campanha #ClimateOfChange.
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Logotipos

Principal

#CLIMATE #CLIMATE
CHANGE (C:HANGE

Versdo horizontal

#CLIMATE
OFCHANGE

#CLIMATE
OFCHANGE

Negativo

#CLIMATE

#CLIMATE

OFCHANGE OFCHANGE
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RECURSOS

Cores

Gradiente

Principal

Green

Pantone: 375¢c / 382 u
CMYK: 63, 0, 96,0
RGB: 91,198, 46

Palete digital

RGB: 91,198, 46

RGB: 236, 104, 57

RGB: 66,0,0,0

148

RGB: 0, 221, 255

RGB: 236, 172, 0

RGB: 255, 99, 149

Cyan

Pantone: 2995¢ / 306u
CMYK: 66,0,0,0
RGB: 0, 197, 255

RGB: 31, 244, 0




Fontes

Titulos

Futura bold

Textos escritos

Roboto

Qutros estilos

Roboto light

Roboto regular
Roboto bold

AaBbCcDdEeFfGgHhliJj
KkLIMmNnOoPpQqRr
SsTtTUuVVWwXxYyZz
0123456789
$-)?1C#%,: +

AaBbCcDdEeFfGgHhliJj
KkLIMmNnOoPpQqRr
SsTtUuVVWwXxYyZz
0123456789
$) 2 @#%,: +

lt&lico

Roboto light
Roboto reqular
Roboto bold
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teofchange.info



https://climateofchange.info/

