Comunicar é mostrar, transmitir, propagar. E ouvir,
trocar e chegar ao outro. E buscar tocar coracdes e mentes
oferecendo algo, novo ou velho, diferente ou indiferente,
esperado ou totalmente inesperado.

Quando se deseja comunicar uma causa, no entanto, é
preciso ir além. Uma causa é uma demanda da sociedade
e requer uma mudanca de comportamento. Ainda ndo ha
consenso em torno de um tnico termo: comunicacio de
causas, comunicac¢ao transformadora, comunicac¢ao de
impacto, comunicacdo para transformacao social, entre
outras denominacdes, porém todas buscam comunicar

a sociedade um clamor socioambiental e convoca-la

a agir. Envolve, portanto, “‘colocar um tema na agenda

da sociedade, mobilizar os convertidos, conquistar os
indiferentes e influenciar os tomadores de decisao com o
objetivo de mudar a realidade social, cultural, econdmica
e ambiental por meio da sensibilizacdo do ptblico e de
mudancas nas politicas ptiblicas” (CAUSE, INSTITUTO
ARAPYAU, SHOOT THE SHIT, 2016, p. 7).

OBIFE

PELO IMPACTO DO INVESTIMENTO SOCIAL

-lementos
da comunicacao
de causas

Sao Paulo, 2021

Para isso, a comunicacdo deve ser estratégica e estar

em dialogo constante com as dreas programaticas das
organizacoes. O intuito é apoiar a organizacao a identificar
oproblema e entender a histéria que precisa ser contada
para se conectar com seus puiblicos. Quando inserida de
forma estratégica, a comunicacao fara as provocacoes
necessarias para que sua causa chegue aonde precisa chegar.

A comunicacdo de causas é mais difundida no contexto
das organizacoes da sociedade civil (OSC) ou organizacoes
que estdo “na ponta’, mas, nos ltimos anos, esti sendo
cada vez mais apropriada pelo campo do investimento
social privado (ISP), uma vez que os investidores tém
demonstrado interesse em usar a comunica¢ao como
ferramenta estratégica de transformacao. Além disso, os
investidores sociais também sdo relevantes no papel de
oferecer o apoio técnico/ financeiro as OSC para que elas
possam comunicar melhor suas proprias causas.

E importante dizer que, no Brasil e no mundo, h4 ampla
difusdo de fakenews e de informacGes pouco apuradas. A
comunicac¢ao de causas se sustenta na verdade e precisa



ter por tras todo o embasamento necesséario para que

a transformacao aconteca. Muitas organizacdes ja sdo
detentoras de conhecimento sobre suas causas e tém
expertise para produzir contetido aprofundado sobre o tema.
Transformé&-lo em uma linguagem acessivel, mas que ao
mesmo tempo nao perca de vista todo o conhecimento
acumulado, é um desafio.

DEFINIR A CAUSA

Para este material, foram levantados elementos para
embasar a comunicacdo de causas a partir de dois
questionamentos importantes que servem como base para
as outras etapas.

=  Aorganizacdo tem clareza de qual é a sua causa? Uma das
formas de se investigar a causa é cruzando o propésito da
organizacio (o que ela tem em sua esséncia, os valores, 0
motivo de sua existéncia, o que se tem ali de mais valioso)
com uma demanda da sociedade (o que esta acontecendo,
0 que as pessoas estiao pedindo ou precisando? Qual o
desejo ou espirito do tempo atual?). Nessa intersecao esti
sua causa (CAUSE, 2021).

*  Aorganizacdo tem clareza da mudanca que quer gerar?
(O que vocé quer com a comunicacdo? Que mudanca
gostaria de ver na sociedade, por exemplo? De que forma a
comunicacao ajuda a alcangar essa mudanca?).

A partir do momento que se sabe o que estd sendo
defendido, é que se define com quem se quer falar.

SABER COM QUEM
SE QUER FALAR

Muitas organizacdes tém a crenca de que sua causa é a mais
importante de todas e precisa ser ouvida por todo mundo,
mas falar para todo mundo é falar com ninguém.

O mundo passou de uma época de midia de massas,
concentrada em poucos emissores, para uma massa de
midias, em que todo mundo tem sua causa. Nesse universo
de hiperinflacao de comunicacao, de campanhas, de gente
querendo falar, é ainda mais fundamental entender quem é
e onde est4 seu publico. E crucial definir esses ptiblicos para
entdo poder segmentar a narrativa de acordo com o que é
relevante para cada um.

Por exemplo, na Childhood Brasil, um tema discutido

é a internet segura e como evitar o assédio e a
exploracdo sexual de criancas pelos meios digitais.

Foi preciso definir dois ptiblicos prioritarios (os pais/
cuidadores e as proprias criancas/adolescentes) e, a
partir deles, a Childhood definiu a narrativa, os canais
e a forma de entregar as mensagens a cada um. Para as
criancas, por exemplo, foi criada uma série de desenhos
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animados chamada “Que corpo é esse”, em parceria com o
Canal Futura e o Fundo das Nac¢6es Unidas para a Infancia
(UNICEEF). Foram feitas animag0es para diferentes faixas
etarias (cada personagem tem uma idade, que traz um
contetdo que precisa ser comunicado para aquela faixa
etaria, dentro de seu contexto). Para a causa de seguranca
online, existe um universo enorme de assuntos e topicos, e
o assunto da violéncia sexual foi abordado de forma leve e
Iadica, também direcionado por faixa etaria. Outro piblico
escolhido foram cuidadores e professores nas escolas, que
foram impactados com outras mensagens sobre o mesmo
tema, em workshops e rodas de conversa.

Depois de escolhido o ptiblico a quem se fala, é preciso
saber como falar.

Bl
ENTENDER
GUALE O VALOR
COMPARTILHADO

Uma maneira eficaz para se conectar ao seu piiblico,
mesmo com aqueles que pensam diferente, é entender
quais sdo os valores compartilhados. Quais sao os seus
anseios, crencas? No que acredita? Quais sao os valores
que podem nos aproximar? O terreno comum entre esses
valores é um lugar onde a escuta serd melhor recebida.

Encontrar valores em comum é uma forma potente para
promover uma mudanca de opinido. Construir narrativas
que se conectam nesse lugar mais profundo e, muitas vezes,
inconsciente, tem se revelado uma técnica muito mais
persuasiva do que comecar com a exposi¢ao de problemas
— que podem afastar ainda mais o receptor. Atuar a favor de
algo desejavel é mais efetivo do que contra algo indesejavel
(ASO COMMUNICATIONS, CENTER FOR COMMUNITY
CHANGE, 2019).

Na Fundacdo Tide Setubal, desigualdades territoriais
e orcamento puiblico sdo um dos focos do trabalho.
Em um processo de escuta com a comunidade, antes
do desenvolvimento de uma campanha de elei¢oes
municipais, foi possivel identificar que o uso desses
termos ndo tinha ressonincia com o ptblico. No
entanto, a comunidade reagiu positivamente ao uso
de “nosso bairro, nosso dinheiro”, o que revelava o
valor do or¢amento ptiblico como algo coletivo e
passivel de acompanhamento e envolvimento.
O valor compartilhado, nesse caso, foi
perceber a importdncia do orcamento para o
desenvolvimento do bairro.

Uma vez identificado qual o problema a
ser enfrentado, nomeados os envolvidos e
reconhecidos os valores compartilhados, é 0 momento
de definir o que se vai comunicar.



TER UM CHAMADO
CLARO

A comunicacao de causas se dedica a mudar
comportamentos em prol da causa e, para isso, requer
engajamento das pessoas. £ importante, portanto, que a
comunicacdo deixe claro o que é preciso que o publico faca.

Curva do
engajamento
eu posso
N
eu sinto
eu entendo CONSCIENTE
eu sei CONTEXTO

E preciso, ao identificar sua audiéncia,
entender em que etapa ela esta em relacao
ao tema. Dessa forma, pode-se saber que tipo

de informacao entregar.

=  Seapessoa ou o grupo for alheio ao tema: é preciso
oferecer informacao.

= Quando a pessoa ou o grupo sabe sobre o tema, é a hora de
trazer o contexto da causa (onde o problema acontece, de
que forma).

=  Sea pessoa ou grupo esta informado e com contexto, ele
esta consciente.

=  Estando consciente, é hora de oferecer a essa audiéncia a
vivéncia para que ela possa sentir a causa. As pessoas se
sentem mais sensibilizadas quando vivenciam o problema.

*  Ai,sim, chega a oportunidade de oferecer a esse publico
instrumentos (0 que espero que a audiéncia faca em
relacdo ao desafio ou problema. Assinar algo? Doar? It
para a rua? Votar?). E importante pedir com clareza o que
é necessario ser feito.

Vale ressaltar que nem todo ptiiblico precisa chegar a

ser agente de transformacao. Isso depende do objetivo
estabelecido a cada publico, que pode ser apenas manté-lo
informado ou oferecer contexto, por exemplo.

Por exemplo, um investidor social que trabalhe com
conservacao da natureza, e a causa em questio seja o
combate ao desperdicio de 4gua, e o ptblico escolhido, o
consumidor final: o que o investidor social espera dele?
Que conheca as questdes relacionadas ao desperdicio? Que
pressione o poder publico? Que economize agua?

Engajamento é a apropriacdo da parte de cada um em
uma responsabilidade compartilhada, o que reivindica
que se assuma compromissos. Para isso, é importante
saber em que etapa da curva do engajamento cada ptblico
se encontra para entender qual tipo de compromisso
podera assumir.

AGENTE DE _
TRANSFORMACAO

ENGAJADO INSTRUMENTOS

SIS CONVOCAGAD

VIVENCIAS

Fonte: CAUSE, 2021.
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CONSTRUIR JUNTO

Grandes transformacdes
envolvem muitos atores,
ndo uma Unica organizacao.
E importante identificar
quem é complementar

a sua organizacio e traz
0 que a suanao tem. As
coalizoes e comunidades,
por exemplo, podem ser
capazes de levar a causa
alugares que, talvez, a
organizacao sozinha ndo
tenha alcance.

mas a causa ganha mais
com isso.

Como, por exemplo, levar o
tema da primeira infincia
para o maior nimero
possivel de pessoas e
mostrar a importancia
dessa fase da vidana
construcao de uma
sociedade mais justa? Essa
foi a provocacao colocada
pela Fundag¢do Maria
Cecilia Souto Vidigal e

Ao construir coalizoes e
parcerias para potencializar
a causa, os resultados
também sdo divididos e
compartilhados por todos. A
organizac¢ao nao fica como a
detentora de toda a atencao,

o Instituto Alana e, para
tanto, desenvolveram o
documentério “O comeco
davida’ (e um movimento
para além do filme). Para
que a causa ganhasse a
relevincia necessaria, eles


https://ocomecodavida.com.br/
https://ocomecodavida.com.br/

sabiam que precisavam trazer atores para complementar sua A publicidade direcionada do Instituto Alana, em

atuacao. A Bernard Van Leer Foundation foi envolvida como para criangas, por exemplo, que a comunicacao foi
parceira internacional para os apoiar na ampliacao do olhar atualmente (2021) é fundamental para pautar o
para a causa e sua disseminacao global. A UNICEF também proibida no Brasil. Para tema, manté-la em destaque
passou a ser parceira, por ser capaz de trazer capilaridade. que isso acontecesse, no e chegar ao consenso de
Além dessas organizagdes, muitos outros atores foram entanto, foram necessarios que era necessario mudar a
envolvidos, potencializando o que cada um tem de melhor a dez anos de acoes forma como a publicidade
oferecer em prol da causa (NARRATIVAS, 2018). consistentes do programa era usada no Brasil.

Crianca e Consumo,

o
CONSTRUIRNO LONGO  p———
PRAZO

Ter coragem e se permitir sonhar

Comunicacao de causas é um processo de longo prazo, Por fim, uma boa comunicacgao de causas
que pode incluir todas as ferramentas de comunicac¢ao deve ser corajosa: ela diz o que precisa
existentes para alcancar o objetivo. O comportamento das ser dito. com consisténcia e coeréncia. é

pessoas ndo muda da noite para o dia e a persisténcia da
agenda ao longo dos anos é importante para alcancar a
transformacao que se deseja.

inclusiva e fonte de esperanca, para que
as pessoas encontrem nela inspiragéo e

} ) forca para buscarem um mundo mais justo
A conversa, que vai se construindo ao longo dos anos,

o : N ! e igualitario.

inclui processos de escuta, inclusao de novos aprendizados,

percepcdes do momento e do que estd acontecendo ao

redor e adaptacdes da mensagem sempre que necessario. |

Referéncias

ASO COMMUNICATIONS; CENTER FOR COMMUNITY CHANGE. 2019. Comunicagéo no contexto atual: um guia para comunicadores progressistas. Disponivel em:
https://narrativas.org.br/wp-content/uploads/2019/08/Guia-Comunicadores-Progressistas_-Narrativas.pdf. Acesso em: 05 jul. 2021.

CAUSE. 2021. Disponivel em: https://www.cause.net.br. Acesso em: 08 jul. 2021.

CAUSE; INSTITUTO ARAPYAU; SHOOT THE SHIT. 2016. O fluxo das causas: os desafios da comunicacéo de causas sociais depois da revolugéo digital. Disponivel
em: https://www.cause.net.br/wp/wp-content/uploads/2016/08/o-fluxo-das-causas.pdf. Acesso em: 05 jul. 2021.

NARRATIVAS. 2018. 0 comecgo da vida: cases. Disponivel em: https://narrativas.org.br/wp-content/uploads/2018/09/case-0CDVv4.pdf. Acesso em: 05 jul. 2021.

Supervisdo: José Marcelo Zacchi e Gustavo Bernardino
Coordenacao: Karen Polaz

Pesquisa e redagéo: Mariana Bombonato Moraes
Revisdo de textos: Gleice Regina Guerra

Diagramacao: Alastra, Comunica.

Impressao: Forma Certa

Especialistas consultadas:
Fernanda Kalena, Fernanda Nobre, Laura Leal, Mariana Ribeiro, Monica
Gregori, Roberta Rivellino e Verénica Magalhaes

Apoiadores institucionais:
Alana | Fundacio Bradesco | Fundagéo Ford | Fundagdo Lemann |
Fundac@o Tide Setubal | Instituto Unibanco | Laudes Foundation



https://alana.org.br/project/crianca-e-consumo/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://narrativas.org.br/wp-content/uploads/2019/08/Guia-Comunicadores-Progressistas_-Narrativas.pdf
https://www.cause.net.br
https://www.cause.net.br/wp/wp-content/uploads/2016/08/o-fluxo-das-causas.pdf
https://narrativas.org.br/wp-content/uploads/2018/09/case-OCDVv4.pdf

	Definir a causa  
	Saber com quem  se quer falar 
	Entender qual é o valor compartilhado 
	Ter um chamado claro 
	Construir junto 
	Construir no longo prazo

