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PRINCÍPIOS DA 
COMUNICAÇÃO 

DE CAUSAS

INICIAR MENSAGENS COM 
VALORES COMPARTILHADOS 

EM VEZ DE PROBLEMAS
Construir narrativas que iniciam se 

conectando com valores 
compartilhados - em vez da ordem usual 
´problema, solução e ação’ - tem se 
revelado mais eficaz para promover 
mudança de opinião.

MANTER O FOCO NO 
RESULTADO, NÃO NO PROCESSO

Uma política pública é eficiente quando 
ela cria condições para a prevenção de 

doenças incuráveis no seu bebê, quando 
você tem um dinheiro extra para poupar 

ou tempo para estar com sua família. São 
experiências e mensagens como essas 

que humanizam as causas, em vez de 
reduzi-las a um debate sobre políticas.

DESCREVER O QUE SE BUSCA, 
NÃO A QUE SE OPÕE

Pesquisas apontam que as tentativas 
de refutar informações inverídicas 

podem aumentar ainda mais a crença das 
pessoas nessas declarações: elas se 

lembram das afirmações e se esquecem 
que se trata de uma mentira.

INTRODUZIR 
CIRCUNSTÂNCIAS E 
DANOS PONTUAIS APÓS 
COMPARTILHAR VALORES
Iniciar uma mensagem a partir do que 
nos diferencia da oposição restringe 
o alcance a audiências passíveis de 
persuasão, além de ser mais uma 
forma de começar a partir dos 
problemas. Estudos mostram que 
o mais eficaz é fazê-lo após nomear 
cada um dos valores 
compartilhados.

DIVERGIR DA OPOSIÇÃO 
COM O MÍNIMO DE REAÇÃO 

NÃO É APENAS DESEJÁVEL, É 
NECESSÁRIO

Mensagens tímidas e com pouco posicionamento 
não incomodam, mas também não seduzem e não 

cumprem o papel de diferenciar nossas crenças 
daquelas da oposição. Muitas conquistas podem 

ser alcançadas ao usarmos mensagens que 
engajam nossa base, convencem os

indecisos e divergem da oposição.

SERMOS MENOS MODESTOS
Temos a tendência de expressar nossos 
esforços e conquistas com frases 
tímidas. Expressões adicionais como 
‘buscar’, ‘lutar para’ e ‘trabalhar para’ 
ofuscam o impacto de nossos desejos 

e realizações. São mensagens que levam 
o público a se questionar: nós realmente 

fazemos algo ou simplesmente 
tentamos com muito esforço?

HUMANIZAR PROBLEMAS 
E SOLUÇÕES NOMEANDO 

AS PESSOAS
Sempre que possível, descreva 

quem está por trás dos 
problemas apontados e dê 

visibilidade às pessoas pelas 
quais sua organização ou 

movimento está atuando.

CRIAR ALGO BOM, NÃO APENAS 
REDUZIR ALGO RUIM
Descrever a ação política como redutora 
de algo notoriamente ruim inibe motivação 
e engajamento em longo prazo. Como 
alternativa, explicitar a razão pela qual a 
política, campanha ou movimento existe 
ajuda a sustentar o desejo de lutar da 
base de apoio e gera interesse 
entre os mais céticos.1
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Este infográfico reúne os oito princípios descritos pelo guia Messaging this moment: a handbook for progressive 
comunicators, de autoria de Anat Shenker-Osorio e Center for Community Change - traduzido para o português pela 
Rede Narrativas -, para promover uma comunicação engajadora, além de apontar erros comuns e exemplos práticos de 
narrativas eficazes em temas diversos da agenda pública.


