
O básico para fazer suas mensagens chegarem
ao destino certo.

para beneficiários do PPP-ECOS

GEFUnião Européia

ISPN
Instituto Sociedade,
População e Natureza 

GEF

União Européia

ISPN
Instituto Sociedade,

População e Natureza



Este manual é dedicado às comunidades.



Apresentação	 Página 06

Introdução	 Página 10 

Capítulo 1	 Página 14 

Capítulo 2	 Página 22

Capítulo 3	 Página 36

Capítulo 4	 Página 42

Sumario



É com satisfação que os recebemos no Pro-

grama de Pequenos Projetos Ecossociais 

(PPP-ECOS).

O PPP-ECOS nasceu como um programa 

apoiado pelo Fundo para o Meio Ambiente 

Mundial (GEF), executado por meio do Pro-

grama das Nações Unidas para o Desenvol-

vimento (PNUD) e do Escritório de Serviços 

de Projetos das Nações Unidas (UNOPS). 

O Programa global existe em 101 países 

do mundo, sendo conhecido internacio-

nalmente como Small Grants Programme 

(SGP). No Brasil, o PPP-ECOS é coordenado 

desde sua implementação pelo Instituto 

Sociedade, População e Natureza (ISPN). 

Hoje, o PPP-ECOS é um programa brasileiro 

que opera com fontes internacionais, entre 

elas o SGP, a Fundação Doen (Holanda) e a 

Comissão Européia. Apóia projetos de organizações 

não-governamentais e de base comunitária que de-

senvolvem ações que promovam impactos ambien-

tais globais positivos, combinados com o uso sus-

tentável da biodiversidade. 

Diante do quadro de devastação do qual padece o 

Cerrado brasileiro, o PPP-ECOS contribui de forma 

singular no apoio a iniciativas de conservação vol-

tadas para o desenvolvimento de modos de vida sus-

tentáveis no bioma.

Grande parte dos projetos apoiados e monitorados 

pelo PPP-ECOS integra atividades como extrativ-

ismo de flores e frutos nativos, plantas medicinais, 

criação de animais silvestres, apicultura e meliponi-

cultura, artesanato, turismo, agricultura ecológica, 

entre outros. Um dos objetivos é mostrar o caminho 

para um novo modelo de desenvolvimento para o 

meio rural, contrapondo-se  ao atual modelo brasil-

apresentacao
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eiro, pautado nas monoculturas em grandes áreas, 

propiciando a concentração de renda e a desigual-

dade social.

Para que o programa cumpra seus objetivos e os 

projetos sejam executados de forma plena, orga-

nizamos a cada edital uma Oficina de Planejamento 

para os projetos contemplados pelo PPP-ECOS e bus-

camos repassar todas as informações que julgamos 

necessárias e úteis aos nossos beneficiários. Além 

disso, a oficina é um momento único de troca de ex-

periências entre a equipe que coordena o programa 

e os projetos aprovados e dos projetos entre si.

É nesse espírito que apresentamos algumas diretriz-

es sobre a importância da comunicação no processo 

de execução dos projetos, bem como algumas dicas 

de como bem comunicar nossas ações em benefício 

do Cerrado e seus povos. Esperamos que as informa-

ções nele contidas sejam proveitosas e que fique a 

mensagem de que através de uma informa-

ção adequada e qualificada podemos repli-

car nossas ações e mudar realidades!

Andréa Lobo

Presidente do 

Instituto Sociedade,

População e Natureza (ISPN)
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dois dedos de prosa

A galinha e o ovo

Quem é do campo sabe: quando a galinha 

cacareja é sinal de que ela botou ovo. É ou 

não é? De alguma forma, a galinha “conta” 

para os outros a sua realização.

Tomadas as devidas proporçõe , é isso que 

temos de pensar quando desenvolvemos 

qualquer projeto que tenha um interesse 

social, cultural ou ambiental. Temos de 

contar isso aos outros. Anunciar, informar, 

comunicar aos demais.

A comunicação tem um papel fundamental 

na divulgação dos projetos e na dissemi-

nação das idéias relacionadas ao tema que 

estamos desenvolvendo. Então a primeira 

coisa que temos de pensar é que se nós 

não fizermos alarde das nossas realiza-

ções, pouca gente irá saber o que estamos fazendo. 

E a nossa experiência pode muitas vezes servir para 

o aprimoramento e a orientação de outras comuni-

dades.

E é importante que as pessoas saibam o que esta-

mos fazendo?

Sim, afinal trabalhamos na lógica do interesse públi-

co e o PPP-ECOS também tem de prestar conta de 

suas atividades. Sendo assim, cada projeto apoiado 

pelo programa será beneficiado se tiver clareza da 

importância das ações de comunicação que podem 

ser feitas a partir de cada experiência.

Além disso, a experiência, a boa prática ou a infor-

mação de um projeto pode beneficiar outros. Um ex-

emplo de Minas Gerais, Goiás ou Mato Grosso pode 

ser útil no Rio Grande do Sul, na Amazônia. E vice-

versa.

Hoje em dia, as redes de comunicação por meio da 
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internet fazem com que as notícias viajem rapida-

mente de um lado para outro do país e do mundo. 

O PPP-ECOS dispõe de um boletim enviado para as 

comunidades onde as notícias são repartidas com 

todos os beneficiários. Além disso, o ISPN dispõe de 

um site que pode divulgar as informações dos proje-

tos beneficiados. Há também o blog da Rede Cerrado 

e outros tantos que têm o maior interesse em tudo  

que se faz no âmbito das comunidades.

Mas será que tudo o que fazemos deve ser divulga-

do?

Para nós do PPP-ECOS, o que importa é divulgar para 

a sociedade as realizações, as atividades, as boas 

práticas e as idéias que têm a ver com o nosso pro-

jeto em particular. 

Para que essa informação possa ganhar asas, é pre-

ciso que ela passe antes por uma preparação. É como 

um produto que fazemos, um doce, um artesanato, 

um medicamento natural. Tudo requer um 

certo trabalho antes de ser apresentado 

aos outros, não é mesmo?

A comunicação se dá dentro de uma idéia 

de produção onde cada elemento do pro-

cesso deverá ser observado e elaborado 

com cuidados específicos e técnicas que 

farão com que a nossa mensagem atinja o 

objetivo que estamos buscando.

É importante esclarecer que com este 

manual nós não estamos apenas buscando 

colaborar com os profissionais de comuni-

cação, mas também garantir que os ben-

eficiários, de um modo geral, possam dia-

logar tecnicamente com suas assessorias 

de comunicação e, junto com elas, chegar 

aos melhores resultados.

Lembrando que o exercício legal das profis-

sões de jornalista, publicitário e repórter 

fotográfico é regulamentado por lei e, no 

Brasil, exige o registro no Ministério do Tra-

balho ou o diploma de graduação  universi-

tária.

Com este manual, nosso objetivo é famil-

iarizar as organizações apoiadas pelo PPP-

ECOS com os principais assuntos relativos 

à comunicação e ajudá-las a encaminhar 

suas necessidades de divulgação. Sem-

pre que possível, recomendamos que as 

entidades ou as associações tenham um 

profissional de comunicação por perto 

para prestar esse tipo de serviço. Para es-

ses profissionais, esperamos que o manual 

também seja útil.
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capitulo 1
Alguns 
elementos 
da comunicação

O comunicador
Claro que qualquer pessoa, a princípio, 

pode realizar uma boa comunicação. Não 

precisa ser dotado de nenhuma qualidade 

excepcional para poder dar um aviso, man-

dar um e-mail, uma carta de amor, anunciar 

fatos, novidades, comunicar sentimentos. A 

diferença é que aqui nós estamos falando 

de comunicação como uma área técnica 

específica, voltada para a sociedade, por 

isso falamos em Comunicação Social. 

Localizar o melhor perfil
Para que a comunicação da comunidade 

seja eficiente, é preciso, primeiramente, 

localizar entre o grupo aquela pessoa que 

reúne o maior número de habilidades para 

colaborar com as ações de comunicação. 

Não importa se é jovem, adulto ou se é mais velho. O 

que importa é que essa pessoa tenha as habilidades 

ou que esteja disposta a desenvolver seus talentos. 

E quanto mais pessoas habilitadas para falar sobre o 

projeto, melhor.  O negócio é chegar e dar o recado.

Entre as capacidades, uma que se tornou fundamen-

tal nos dias de hoje é a de poder usar os recursos 

eletrônicos e de informática, principalmente o com-

putador e suas funções básicas de texto, imagens e 

internet, ferramentas fundamentais para qualquer 

trabalho de comunicação minimamente eficaz.

A mensagem
Uma das coisas mais importantes que temos de ter 

em mente na hora de pensar a comunicação de nos-

sos projetos é a mensagem que queremos levar ao 

público – seja esse público externo ou os membros 

de nossa própria comunidade.
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A mensagem pode ser o anúncio de um evento 

(inaugurações, lançamentos, festejos); a invenção 

de uma nova tecnologia (plantio em sistema agro-

florestal; cisterna para captação de água da chuva; 

sistema alternativo de irrigação, etc.); o recebimento 

de um prêmio; ou até mesmo uma mensagem nega-

tiva, tal como um desaparecimento ou uma denúncia 

(desvio de recursos; abuso de poder de autoridades). 

Enfim, mensagem é aquilo que queremos dizer.

A mensagem irá sempre atender a uma necessidade 

do projeto e não de uma pessoa em particular, pois 

no caso do PPP-ECOS são financiadas organizações 

e não pessoas físicas. E a divulgação dessas men-

sagens faz parte da nossa Responsabilidade Social. 

Então, essa lógica deve ser mantida, sobretudo na 

divulgação das ações de cada projeto. Falar sempre 

e falar muito bem do projeto, dos resultados e das 

novidades que forem surgindo.

O meio 
O meio de comunicação é o instrumento 

que vai fazer com que nossa mensagem 

chegue ao público-alvo. Pode ser um jornal, 

um boletim, um vídeo, a TV, a internet ou o 

rádio – um meio de comunicação dos mais 

eficientes porque tem baixo custo, grande 

alcance na comunidade e penetração junto 

às pessoas com as quais queremos falar.  

Vale toda criatividade senso de oportuni-

dade na hora de fazer a informação chegar 

a quem precisa: carro de som; bicicleta de 

som ou até mesmo o espaço aberto para 

a comunidade durante missas e cultos re-

ligiosos. Esse é o momento em que a co-

munidade está ali, aberta para ouvir. Cam-

panhas de saúde pública ou de interesse 

comunitários são sempre bem recebidas 

pelos líderes religiosos comprometidos 

com o bem-estar da coletividade.

A escolha do meio faz parte da estratégia, 

pois não adiantaria, por exemplo, escolher 

um meio que custaria muito caro, se os 

recursos são poucos, ou então fazer uma 

cartilha com textos explicativos se o públi-

co a que ela se destina não dominar a leitura (nesse 

caso, o melhor seria fazer desenhos, por exemplo).

A linguagem
Linguagem é o código que usamos para expressar 

alguma idéia ou um sentimento. No caso de um ar-

tista, a linguagem pode ser uma pintura; no caso 
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do compositor, a música é a linguagem; no caso do 

artesão, a linguagem é o próprio artesanato. E no 

caso da comunicação?

Bem, nesse caso podemos usar várias linguagens: o 

texto escrito, o texto falado, uma fotografia, um de-

senho, enfim tudo que possa transmitir aos outros a 

informação que queremos dar.

O texto é a linguagem básica que usamos para tra-

balhar. A partir de um texto, podemos chegar longe, 

mas é preciso que esse texto seja claro, preciso, ob-

jetivo e que traga as informações necessárias. 

E para que o texto tenha essas qualidades, é 

necessário que quem irá redigir domine a Língua 

Portuguesa, ou que pelo menos tenha familiaridade 

com textos. Por isso, na hora de identificar quem irá 

fazer a comunicação do projeto é preciso levar em 

conta essa qualidade.

Muitas comunidades que não dominam a escrita 

têm usado formas criativas de se comuni-

car, como o uso dos vídeos, por exemplo. 

Mesmo assim é importante pensar que a 

fala dita em um vídeo precisa ser entendi-

da por quem recebe a mensagem, se não, 

foram palavras ao vento.

A fonte
Toda pessoa, organização ou empresa que 

emite um comunicado ou uma notícia tor-

na-se fonte daquela informação. Jornais, 

livros, revistas, sites também podem ser 

usados como fontes ou referências.  Muitas 

vezes você estará nesse papel. Se estiver, 

procure estar bem informado sobre o tema 

de qual você irá tratar. 

Notícia
É sempre um fato novo, ou uma nova versão 

daquele fato já noticiado. Notícia é algo 

que se constrói ao longo de um processo 

que começa com o fato em si, passa pela 

mão de vários profissionais até chegar ao 

público por meio da mídia. Há quem diga 

que notícia é o que o jornalista decide que 

vai ser notícia. E está certo também, pois o 

jornal pode não querer dar aquela informa-

ção (por inúmeras razões). Não desanime. 

Busque as alternativas, o veículo concorr-

ente, a rádio mais próxima. Não deixe sua 

informação parada. 

 Notícia é o relato de um fato que traz em si 

o potencial de interessar aos demais mem-

bros da sociedade. Tem de ser relevante, in-

teressante, curiosa, emocionante. Tem de 

chamar a atenção, mas acima de tudo: tem de trazer 

o “novo”.

 Jornal de ontem ninguém lê, não é mesmo? É como 

você assistir ao Jornal Nacional duas vezes no mes-

mo dia. O que passou, passou. Pode repercutir no dia 

seguinte, ecoar, ter conseqüências, mas a notícia 

em si é aquela do dia.

O público
Quando falamos em “público” estamos nos referindo 

a algo genérico, meio vago. Público é todo mundo. 

Cá para nós, público são todos aqueles com quem 

queremos nos comunicar ou a quem queremos fazer 

chegar as nossas mensagens. 

Quando especificamos exatamente qual é o segmen-

to da sociedade com quem queremos falar, temos o 

público-alvo.

Para identificar esse público, temos de nos pergun-
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tar: quem precisa receber a nossa mensagem? Ao 

ter a resposta, saberemos quem é esse público es-

pecífico. Sãos os vereadores?  Prefeitos? A comuni-

dade? Os jornalistas dos meios de comunicação? 

Estratégia
Vamos pensar nos motivos que nos levam a fazer 

uma comunicação ao invés de outra. Por que escol-

her esta mensagem e não aquela? Por que divulgar 

a mensagem para um determinado segmento da 

sociedade e não para outro. Isso é o que chamamos 

de estratégia, ou seja: como e com que meios atin-

giremos o nosso objetivo de comunicação. Com a 

mensagem em mente, temos de definir onde vamos 

divulgar, com que recursos vamos contar e quais os 

meios mais adequados (maior eficiência e menor 

custo) que iremos usar. 

Ás vezes, nossa estratégia deve ser a da divulga-

ção em larga escala. Outras vezes, essa 

escala se resume a um grupo específico, 

então a estratégia vai mudar conforme a 

necessidade. Como na maioria das vezes 

trabalhamos com poucos recursos finan-

ceiros, temos de pensar bem onde inve-

stiremos cada centavo, cada gota do nosso 

suor.
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capitulo 2
Na hora de
vender o peixe

Faz parte do ofício do vendedor ressaltar as 

qualidades daquilo que ele vende. No caso 

do peixe, o tamanho, a origem, a espécie, 

as escamas, as guelras e o olho brilhante 

são os atrativos para os quais o vendedor 

vai chamar a atenção do consumidor. A 

idéia é mostrar o que há de melhor naquele 

produto.

Ao pensarmos em comunicar algo sobre a 

nossa organização ou comunidade para o 

público por meio do rádio, jornal, internet 

ou tevê, a lógica é a mesma: ressaltar 

aquilo que de melhor estamos fazendo. Se 

for um produto, vamos contar a história 

como ele é fabricado, se ele é orgânico, 

quais os benefícios que o produto irá traz-

er, onde encontrar, o preço, enfim tudo o 

que pode interessar ao público. 

Então, é importante nos colocarmos no lugar do 

outro e tentarmos responder às perguntas básicas: 

Quê?, Quem?, Quando?, Como?, Onde? e Por quê/ 

Para quê?

Ao fazermos o exercício de responder a essas per-

guntinhas, estamos a meio caminho para termos em 

mão um bom texto para divulgação, também chama-

do de release (fala-se: relize) de imprensa. O release 

é  o texto básico com que nós vamos “trabalhar” a 

nossa informação e fazê-la chegar onde queremos.

Dicas para escrever 
um bom release:
Primeiro, temos de pensar em um texto que conte a 

história do produto, do evento, da descoberta, da ini-

ciativa, enfim, o que vamos divulgar. Para começar, 

temos de ter um título curto e chamativo. 

Dizer de onde está partindo a informação: (Brasília, 
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Goiânia, São João da Aliança, etc., e pôr a data da di-

vulgação).

No primeiro parágrafo, vamos tentar responder o 

Quê, Quem, Quando, Quando, Onde, Por que e Como. 

O primeiro parágrafo é nossa chance de “fisgar” o 

leitor. Por isso, ele deve ser convincente e capaz de 

levar o sujeito a ler o resto da história. 

Nos parágrafos seguintes, temos de desenvolver a 

história e dar o máximo de informações possíveis. 

Lembrar de colocar sempre a “fala” de algum person-

agem importante relacionado com a nossa história. 

Não enrole. Vá sempre direto ao assunto e seja ob-

jetivo. Evite os adjetivos. Não é a o tamanho de um 

texto que importa. É o que ele diz e como ele diz.

Se ficar muito grande, divida o texto com um inter-

título, uma frase ou uma palavra relacionada ao 

parágrafo seguinte, como se fosse uma ponte que 

leva o leitor a dar mais um passo e ler a nossa história 

até o fim. Ao final do texto, deixar sempre 

um nome e telefone de contato para mais 

informações.

Importante:

O release também deve trazer a logomarca 

da organização, caso ela tenha.  No caso 

do PPP-ECOS, é obrigatório o uso das as-

sinaturas (marcas) das organizações 

que apóiam o projeto. Os beneficiários do 

PPP-ECOS recebem um CD com as marcas 

obrigatórias do projeto. 

 Veja este exemplo:

PPP-ECOS tem US$ 720 mil para 

projetos sustentáveis no Cerrado

Brasília (15/9/08) – O Programa de Peque-

nos Projetos Ecossociais (PPP-ECOS) 

destinará este ano US$ 720 mil para or-

ganizações sociais comunitárias, ONGs e 

instituições que atuam nos doze estados 

abrangidos pelo bioma Cerrado. Os recur-

sos serão aplicados no apoio e criação 

de alternativas econômicas sustentáveis 

para as comunidades da região. As propos-

tas poderão ser enviadas até 12 de novem-

bro para o Instituto Sociedade, População e 

Natureza (ISPN), que coordena o PPP-ECOS 

no Brasil desde a criação do programa em 

1994. 

O programa existe em cem países e é finan-

ciado pelo Small Grants Programme (SGP), 

vinculado ao Fundo para o Meio Ambiente 

Global (GEF) da Organização das Nações Unidas. A 

execução dos projetos apoiados pelo PPP-ECOS se 

dá por meio do Programa das Nações Unidas para o 

Desenvolvimento (PNUD) com interveniência do Es-

critório de Serviços de Projetos das Nações Unidas 

(UNOPS). O PPP-ECOS também constitui co-financi-

amento ao Projeto Florelos (Elos Ecossociais entre 

as Florestas Brasileiras: modos de vida sustentáveis 

em paisagens produtivas), com apoio da Comissão 

Européia.

O PPP-ECOS tem duas categorias de apoio: Pequenos 

Projetos com recursos de até US$30 mil para apoio 

geral e Projetos de Consolidação, com recursos de 

até US$50 mil para experiência/projeto com resulta-

dos e impactos positivos já comprovados e que pos-

sam ser replicados em outras comunidades. 

Terão prioridade os projetos voltados para a promoção 

das capacidades e potencialidades de comunidades 
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locais, inclusive tradicionais e indígenas, resultando 

na promoção de modos de vida sustentáveis.  As pro-

postas também devem demonstrar a viabilidade dos 

objetivos, gerando resultados concretos nos prazos 

previstos e com os recursos disponíveis.

Para concorrer ao edital, os projetos devem se referir 

ao bioma Cerrado ou às zonas de transição entre o 

Cerrado e Caatinga, Amazônia ou Pantanal. A enti-

dade proponente não precisa estar sediada nesses 

biomas, mas deve atuar na região. Organizações 

governamentais, empresas privadas ou pessoas físi-

cas não podem participar da seleção. A duração do 

projeto deve ser de até dois anos.

Sustentabilidade

Apesar de sua biodiversidade, os recursos hídricos 

estratégicos e sua importante participação na ma-

nutenção do clima do Planeta, o Cerrado sofre fortes 

pressões com a expansão da fronteira agro-

pecuária, as obras de infra-estrutura e do 

crescimento urbano. Estima-se que o bioma 

já tenha perdido cerca da metade de sua 

cobertura vegetal nas últimas décadas, com 

perdas incalculáveis para a biodiversidade 

mundial. 

“O apoio às comunidades rurais, sejam elas 

tradicionais ou de agricultores familiares 

é uma forma de ajudar a manter o Cerrado 

para as gerações futuras”, explica Andréa 

Lobo, presidente do ISPN. Segundo ela, os 

impactos positivos decorrentes do apoio do 

PPP-ECOS às comunidades do Cerrado po-

dem ser percebidos nos 236 projetos local-

izados em toda a região de abrangência do 

bioma. 

São mais de 150 organizações atendidas 

e cerca de US$ 6 milhões destinados aos 

beneficiários nos 12 anos de existência 

do programa. A lista completa de projetos 

apoiados pelo PPP-ECOS pode ser encon-

trada no site do ISPN (www.ispn.org.br).

Mais informações:

Jaime Gesisky – (61) 8122 6042

jaime@ispn.org.br

Andréa Lobo (61) 33278 8085

 andrea@ispn.org.br 

Juntando tudo
Até aqui, vimos algumas noções elemen-

tares sobre a comunicação. Temos então 

uma mensagem que precisa chegar ao 

público-alvo. Já sabemos identificar o público, escol-

her a melhor estratégia, definir a linguagem e já te-

mos noção do que deve ter em um texto de divulga-

ção do nosso projeto. O próximo passo é saber como 

faremos nossa mensagem ganhar asas e voar por aí 

feito um passarinho.

Se soubermos o nosso alvo, tudo fica mais fácil. 

Digamos que nossa mensagem se destine a divulgar 

o produto da nossa região.  Vamos pegar o exemplo 

do pequi, fruto típico do Cerrado e que tem feito um 

baita sucesso por aí, graças às comunidades que co-

letam e beneficiam o fruto e ao pessoal que ajuda a 

divulgar o assunto, claro.

Vamos ao exemplo:
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Pequi vira ouro nas mãos de extrativistas 

de Minas Gerais

Brasília (10.2.08) – Fruta típica do Cerrado, de cor 

amarelo-ouro e considerada uma “jóia” gastronômi-

ca, o pequi está mudando a vida dos extrativistas do 

município de Japonvar, a cem quilômetros de Montes 

Claros, no norte de Minas Gerais. Apreciado ances-

tralmente pelos habitantes da região, o pequi con-

quista paladares sofisticados no Brasil e já começa 

a fazer carreira fora do país. O pequi do Norte de Mi-

nas está sendo vendido em centros cosmopolitas, 

como Nova Iorque, nos Estados Unidos.

De Japonvar, sairão este ano cerca de 15 toneladas 

de pequi; dois mil litros de óleo da fruta e 600 quilos 

de castanha-de-pequi beneficiados pela Cooperativa 

dos Pequenos Produtores Rurais e Cata-

dores de Pequi de Japonvar (Cooperjap). 

Parte da produção deverá ser exportada. O 

restante será comercializado aqui mesmo, 

garantido renda média de R$ 400 para 

cada um dos 200 cooperados. “Estamos 

melhorando de vida”, disse o produtor José 

Antônio Alves dos Santos, presidente da co-

operativa.

Na safra, que acontece no período das 

chuvas (novembro a fevereiro), a coleta 

do pequi emprega cerca de cinco mil pes-

soas e movimenta quase um milhão de 

reais. É significativo para a economia de 

um município de pouco menos de nove mil 

habitantes em uma das regiões com menor 

Índice de Desenvolvimento Humano (IDH) 

do país. Fora da safra, a comunidade coleta 

e beneficia outros frutos nativos: umbu, 

araticum, buriti, mangaba e caju.

Além do sucesso nas vendas, a história da 

Cooperjap tem contornos ambientalmente 

corretos. O pequi é coletado de tal modo 

que não compromete a sobrevivência das 

árvores. Os frutos são colhidos somente na 

época certa e as matas nativas são preser-

vadas pela comunidade que se beneficia da 

biodiversidade local. É um círculo virtuoso.

O pequi é considerado pelos nutricionistas 

como um alimento funcional. De acordo 

com estudos da Embrapa, em cada 100 

gramas de pequi, existem dois gramas de 

proteína, sete miligramas de caroteno e 79 

miligramas de vitamina C. Devido às suas 

propriedades antioxidantes, o fruto começa 

a ser cobiçado também pela indústria de 

cosméticos. 

Produtos ecossociais 

Os recursos para montar a Coperjap vieram do Pro-

grama Pequenos Projetos Ecossociais (PPP-ECOS), 

que financia no Brasil atividades agroextrativistas 

sustentáveis com recursos do Fundo das Nações 

Unidas para o Meio Ambiente (GEF). O programa é 

implementado pela organização não-governamental 

Instituto Sociedade, População e Natureza (ISPN).

 O PPP-ECOS apóia atualmente cerca de cem comu-

nidades nas regiões de Cerrado. São extrativistas, 

indígenas, quilombolas e pequenos agricultores. 

As comunidades produzem frutas em conserva, 

desidratados, doces, licores, farinhas, polpas, 

castanhas, mel de abelhas nativas e artesanato. 

Os produtos podem ser adquiridos por meio da Cen-

tral do Cerrado, uma rede apoiada pelo ISPN criada 

para estabelecer o elo entre a comunidade e os mer-
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cados interno e externo. A venda do pequi do Norte 

de Minas para os Estados Unidos é um exemplo do 

papel da rede na organização do comércio para as 

comunidades. O objetivo da rede é tornar os produ-

tos acessíveis aos consumidores conscientes, que 

querem alimentos saudáveis e que são obtidos por 

meio de processos ambientalmente corretos e so-

cialmente justos. ( HYPERLINK “http://www.central-

docerrado.org.br” www.centraldocerrado.org.br)

Mais informações: 

Jaime Gesisky (61) 81 22 6042

jaimegesisky@gmail.com

José Antônio 

(Cooperativa de Catadores de Pequi de Japonvar)  

 Fone 38 3231 9310

Acertando o alvo
Com o release nas mãos, vamos pensar 

onde é que vamos publicá-lo, para quem 

vamos mandar na esperança de que nos 

ajudem a fazer a informação circular. Se é 

para que todos saibam da nossa história, 

podemos encaminhar nosso texto para os 

jornais, rádios e emissoras de televisão de 

nossa região. Lembre-se de que as rádios 

são veículos de comunicação de grande al-

cance e penetração no Brasil. Use sempre o 

serviço que as rádios oferecem, buscando 

influenciar nos noticiários com informa-

ções “quentes” e interessantes.

Se dispusermos de um site próprio ou de 

alguma organização parceira, temos de 

mandar para esses meios, pois a internet 

hoje é uma das formas mais rápidas para 

fazer a informação circular. As redes e co-

munidades virtuais prestam enorme papel 

na difusão das nossas mensagens.

Então é preciso ter uma lista com os 

nomes, telefones, e-mails e endereços dos 

responsáveis pelos noticiários. Essa lista 

deve ser atualizada constantemente, pois 

as pessoas mudam de emprego, trocam de 

endereço.

Com o texto, uma lista de contatos e alguns 

telefonemas, podemos começar a “vender o 

nosso peixe”. Então, comece já a fazer uma 

lista de contatos nos veículos de comunica-

ção. Lembre-se de atualizar essa lista de 

vez em quando. Não basta mandar o texto 

e esperar que ele seja publicado no outro 

dia. Assim como nós, dezenas, centenas 

ou até milhares de pessoas também têm 

interesse em divulgar suas iniciativas nos meios jor-

nalísticos, onde o que vale é a importância do fato 

que estamos divulgando. 

Por isso é importante falar com os responsáveis pe-

los noticiários, convencê-los de que nossa história 

vale a pena e que ela irá interessar ao público daque-

le meio de comunicação.

Atenção, pessoal: estamos falando de uma forma 

de divulgação gratuita, feita na base do argumento 

de que nossa história vale a pena e do oferecimento 

também gratuito de bons textos, boas fotos, ima-

gens e fontes que possam falar do assunto com de-

senvoltura. Trabalhamos na base de oferecer boas 

notícias. E os noticiários vivem de notícias, então 

estamos dando a eles uma informação útil à socie-

dade e não propaganda pura e simples do nosso 

produto ou das nossas atividades.
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Créditos
No nosso caso específico, quando falamos em crédito 

queremos dizer quem é o autor de um texto, de uma 

foto ou de uma imagem de vídeo. Cada um desses 

produtos foi feito por uma pessoa, seja ela profis-

sional ou não. Então, nada mais justo do que dar a 

ela o crédito de sua autoria na hora de publicar o que 

ela fez. Se for uma foto, basta dizer: Foto: Fulano. Se 

for um texto, dizer: Texto: Cicrano. Se é uma imagem 

de vídeo: Imagens: Beltrano.

Muitas vezes, o produto (foto, imagem ou texto) 

é fornecido por uma instituição. Nesse caso, colo-

camos o nome da instituição ou simplesmente a pa-

lavra: Divulgação.

Lembre-se de que o uso de textos, fotos e imagens 

de outras pessoas só pode ser feito se for autorizado 

pelo autor ou pela organização que está divulgando. 

Quando for enviar um desses materiais para divul-

gação nos meios de comunicação, não se 

esqueça de colocar o crédito de quem fez o 

trabalho.  É, no mínimo, justo.

Propaganda
Dizem que a propaganda é a alma do negó-

cio. E está certo. É a história da galinha: 

tem de cacarejar. Mas há cacarejos e cac-

arejos. Até aqui, falamos de uma forma de 

divulgação gratuita e de interesse social.

Todavia, podemos também optar pela con-

tratação de serviços de publicidade. Pense 

no caso do rótulo de uma geléia. Não basta 

que a geléia seja a melhor do mundo. Ela 

precisa parecer a melhor e para isso pre-

cisa de um rótulo com a marca, a validade 

do produto, informações nutricionais, os 

ingredientes e o que mais a gente queira 

colocar e que seja relevante.

Nesses casos, temos de chamar os profis-

sionais da área: designers gráficos, publici-

tários. Há grupos hoje em dia especializados 

em fazer a publicidade dos produtos das co-

munidades. Normalmente, essas pessoas 

trabalham na base de preços acessíveis e 

com bons resultados. 

O importante é saber que a imagem que 

passamos ao público é muito importante 

para o sucesso (ou o fracasso) do nosso 

empreendimento.
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As marcas
Assim como cada um de nós tem um nome próprio, 

as instituições e produtos também têm suas marcas 

que servem para diferenciá-las das demais. No caso 

dos projetos financiados pelo PPP-ECOS, as marcas 

obrigatórias para divulgação (abaixo) devem ser so-

licitadas para a colocação em todos os produtos de 

comunicação que saírem do projeto do beneficiário.  

Identifique as marcas.

A logomarca do PPP-ECOS Deve constar na frente dos 

documentos, em destaque

  O conjunto de logomarcas dos apoiadores: Deve ser 

usado ao final dos textos e documentos que serão 

públicos.

Versão vertical:

GEFUnião Européia

ISPN
Instituto Sociedade,
População e Natureza 

GEF

União Européia

ISPN
Instituto Sociedade,

População e Natureza

Versão horizontal:

GEFUnião Européia

ISPN
Instituto Sociedade,
População e Natureza 

GEF

União Européia

ISPN
Instituto Sociedade,

População e Natureza
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capitulo 3
Quando você
é a fonte

Na hora da entrevista
Se o nosso objetivo é chamar a atenção 

dos meios de comunicação para os nos-

sos temas, se enviamos bons materiais e 

se conquistamos a atenção da imprensa, 

então vamos tratar de receber muito bem 

os nossos “convidados”, não é assim que 

fazemos em nossa casa? 

Muito bem, esteja preparado para receber 

os jornalistas, seja pessoalmente, por tele-

fone ou via-email. Demonstre sempre boa 

vontade.

Na hora da entrevista, não fique nervoso. 

Não precisa disso. Se você foi escolhido 

para dar a entrevista é sinal de que a turma 

confia em você. Diga tudo com tranqüili-

dade e, se cometer um deslize, peça des-

culpas e siga adiante, ma corrija a informa-

ção na hora.

Entrevista não é uma prova pela qual a gente tem 

de passar. É uma conversa, onde você precisa fazer 

suas mensagens serem entendidas. Sua única pre-

ocupação dever ser a de “emplacar” as suas mensa-

gens.

Isso vale para entrevistas para os jornais, revistas 

e sites. No caso do rádio, as dicas são as mesmas, 

com a diferença de que o que vai “sair” é a sua voz. 

Então, responda devagar, como se fosse uma con-

versa com um parente ou um amigo querido, mas 

sem intimidades.  

No caso da televisão, seja breve nas respostas, mas 

não se limite ao “sim” ou “não”. A cada resposta, pro-

cure deixar claro aquilo que você quer dizer: a men-

sagem. E não se assuste, porque atrás da câmera 

que está filmado você tem uma pessoa que está fa-

zendo o máximo para que sua entrevista saia bem. 
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Pode confiar.

Diga sempre a verdade, 
nada mais que a verdade
Uma informação destinada aos meios de comunica-

ção deve primar pela responsabilidade do conteúdo. 

Ao pensar em divulgar algo, seja sincero e só diga 

coisas das quais você tem certeza. Lembre-se da 

máxima de dizer sempre a verdade (seja em um tex-

to de divulgação ou em uma entrevista). É assim que 

se constrói a credibilidade da sua organização.

Lembre-se também de que você só deve procurar a 

mídia quando tiver algo relevante para dizer. Nada 

de “encher lingüiça” e ficar brincando de criar notí-

cia. Isso não dá certo e pode atrapalhar quando você 

tiver algo realmente interessante para dizer.

Só fale se você tiver certeza

Isso vale para toda e qualquer circunstân-

cia. Principalmente no que diz respeito à 

comunicação feita para a imprensa. Se 

você vai dar uma entrevista, tenha à mão 

os dados sobre o assunto de que você vai 

tratar.  Se não souber, não tenha vergonha 

de dizer. Diga que não sabe, ou não tem 

certeza, mas que vai procurar saber e que 

vai dar o retorno. 

Antes de dar a informação, É preciso checar. 

Datas, pesos, medidas, área plantada, área 

desmatada, nome completo das pessoas, 

dos lugares. Verifique se a informação que 

você está dando é correta. Se der uma in-

formação errada, corra logo e corrija. Peça 

desculpas e informe corretamente. Não há 

nenhum mal nisso.

Depois que sair a notícia
Fique ligado a tudo o que sair a respeito de 

sua organização. Seja o jornal do bairro, o 

boletim da ONG, o site, a matéria na tevê, 

enfim, procure obter e guardar cópias 

desse material. Ele poderá servir para con-

sultas ou mesmo a prestação de contas à 

sociedade daquilo que sua entidade anda 

fazendo. Esse arquivo de matérias chama-

se clipping e o objetivo é que ele cresça e 

apareça cada vez mais.

E se a entrevista não sair?
A cada dia, acontecem diversos fatos. De-

pendendo do lugar, são centenas, milhares 

de fatos por dia. O assunto que atraiu a aten-

ção dos jornalistas de manhã pode mudar à 

tarde e a nossa matéria perder o interesse. 
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Nesse caso, dizemos que a matéria “caiu”. Se isso 

acontecer, podemos lamentar, mas há muito pouco o 

que se fazer. Se houver chance, aquela matéria será 

reaproveitada, pois foram investidas várias horas de 

trabalho na sua elaboração e o pessoal da redação 

vai tentar não perder o trabalho realizado. Mas se o 

assunto ficar “velho” para o dia seguinte, esqueça. 

Trate de buscar novos temas ou novos locais para 

tentar “emplacar” a sua história.

Notícia de verdade 
sempre ganha asas
Não adianta. Digam o que disserem, mas uma boa 

notícia sempre vai encontrar espaço nas redações 

dos noticiários. Nem que seja uma notinha, mas 

vai. É que informação boa, confiável e de interesse 

público é o combustível dos noticiários. Sem boas 

histórias não se faz jornalismo. 

Então, vale lembrar tudo o que dissemos 

até aqui: procure fatos interessantes so-

bre sua organização ou o seu projeto, 

conte essa história de maneira objetiva, 

sem floreios e vá direto ao ponto. Procure 

falar com todos aqueles que podem fazer 

sua informação ganhar asas. E não se es-

queça de que estamos aqui para ajudar no 

que for possível.Então, vale lembrar tudo 

o que dissemos até aqui: procure fatos 

interessantes sobre sua organização ou o 

seu projeto, conte essa história de maneira 

objetiva, sem floreios e vá direto ao ponto. 

Procure falar com todos aqueles que po-

dem fazer sua informação ganhar asas. E 

não se esqueça de que estamos aqui para 

ajudar no que for possível.
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capitulo 4
Navegar
é preciso.

Palavras como internet, site, blog, Google, 

e-mail, laptop, PC, comércio online, redes, 

inclusão digital e outras tantas invadiram a 

nossa vida. E elas chegaram para ficar. Não 

adianta resistir, espernear ou reclamar: 

quem não dominar minimamente o mundo 

digital enfrentará sérias limitações para 

viver no mundo de hoje. Desde o simples 

saque de dez reais em um caixa eletrônico, 

até as complexas operações feitas com 

ajuda da informática, a maioria de nossas 

atividades agora tem a intermediação da 

tecnologia digital.

Ninguém é obrigado a saber usar um com-

putador, mas quem sabe está a centenas 

de quilômetros à frente e tem mais chanc-

es de conseguir se virar e resolver coisas 

como pagar contas sem sair de casa, ler 

jornal, ouvir rádio, ver tevê e, claro, disseminar infor-

mações para os outros públicos, distantes de nós, 

até mesmo do outro lado do mundo.

É o aspecto da tecnologia da informação e da comu-

nicação que no interessa agora, particularmente. A 

internet tornou-se uma das mais eficazes maneiras 

de divulgar informações. Então o primeiro passo é 

procurar se integrar, lembrando que isso não sig-

nifica perdermos as nossas características locais. 

Ao contrário. Devemos valorizá-las.

Diante da quantidade extraordinária de informação 

de que dispomos atualmente, o fato de termos car-

acterísticas regionais ou locais poderá nos distin-

guir. É como se fôssemos mesmo uma grande aldeia 

global, mas cada tribo com sua própria identidade, 

suas crenças, sua cultura. E isso deve ser sempre 

reafirmado nas comunicações feitas para outros 

públicos.
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Ao divulgarmos os produtos de nossa comunidade, 

é importante sempre informar sobre o contexto cul-

tural em que aquele produto foi pensado, produzido, 

coletado, industrializado, pois isso agrega valor e 

charme ao seu produto.

Valorize a cultura de sua comunidade, as 

festas religiosas, os folclores, a arte e toda 

expressão simbólica que vocês ajudam a 

manter.

E-mails, 
Blogs e Sites 

O advento do correio eletrônico (e-mail) 

mudou muito as relações de envio e rece-

bimento de mensagens. Além de atualizar 

conversas diárias (até mesmo em tempo 

real), os e-mails também servem para le-

var nossa divulgação para os nossos públi-

cos. Cartas, avisos, releases e boletins via-

jam rapidamente. Praticamente tudo pode 

ser postado em um e-mail: fotos, textos, 

vídeos, músicas. O envio e o recebimento 

de mensagens eletrônicas são de fácil 

compreensão e não motivo por que resistir 

ao uso da tecnologia. 

Além das facilidades encontradas hoje em 

dia para a compra de equipamentos, os pro-

gramas que usamos para mandar e receber e-mail 

são muito eficientes e muitos deles são gratuitos. 

Para realizar uma comunicação eficiente, é impor-

tante que a associação ou a sede do projeto a que 

você está ligado providencie a aquisição de com-

putador e acesso à internet. Quanto mais pessoas 

da comunidade treinadas para usar os equipamen-

tos e programas, melhor.

Com o computador, o acesso à internet e algum 

treinamento, o projeto adquire uma enorme autono-

mia para se comunicar com o restante do mundo.

Há quem diga que quem manda um e-mail, consegue 

criar um blog, que nada mais é do que uma página na 

internet que você pode criar do seu jeito, com a sua 

linguagem e divulgar suas idéias, seus produtos, as 

realizações da comunidade, fazer campanhas e uma 

infinidade de outras ações que farão sua mensagem 

ir cada vez mais longe. Para fazer um blog, não custa 
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nada. Basta ter computador, acesso à rede e vontade 

de pôr o seu blog na rua. Muitos programas de cria-

ção de blogs são auto-explicativos.

Os sites são um pouco mais complexos, pois são 

várias páginas e que se destinam a organizações e 

eventos de maior porte do que um blog, por exem-

plo. Mas tanto uma quanto outra são fáceis de serem 

mantidas e atualizadas. Para fazer um site, a opera-

ção exige profissionais qualificados e os custos po-

dem ficar altos. Já o blog, não custa nada: só a força 

de vontade em aprender a dominar a linguagem.
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