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Resumo executivo
Partidos políticos, organizações sem fins lucra-
tivos, igrejas, movimentos sociais e meios de 
comunicação com agendas autoritárias estão 
atacando causas progressistas, como direitos 
humanos, justiça social, proteção e igualdade 
ambiental, além das instituições que as prote-
gem e promovem, incluindo as organizações da 
sociedade civil (OSCs). Uma das razões pelas 
quais forças autoritárias conseguem fazer suas 
agendas progredirem é o fato de que são habi-
lidosas na hora de se comunicar, conseguindo 
mobilizar seus apoiadores e influenciar a par-
cela persuadível da população para apoiar sua 
causa. Infelizmente, as OSCs e demais instân-
cias promotoras de causas progressistas têm 
dificuldade em criar mensagens que estimulem 
sua base e convençam os que não estão entre 
seus apoiadores. Para que OSCs continuem a 
desempenhar e expandam o papel vital que 
têm na proteção e no avanço de causas progres-
sistas, elas precisam que uma parcela maior da 
população apoie o seu trabalho.

Este guia é uma ferramenta para ativistas que 
desejam se opor às campanhas de difamação 
cujo intuito é destruir a confiança da população 
nas OSCs promotoras de causas progressistas. 
As recomendações e resultados aqui conti-
dos muito provavelmente também serão úteis 
para acadêmicos, membros de instituições 
nacionais defensoras dos direitos humanos e 
organizações internacionais que promovem e 
protegem causas progressistas, como os direi-
tos humanos, e estão interessadas em mobili-

zar mais pessoas. Além de serem uma forma 
de intimidação, campanhas de difamação são 
frequentemente usadas por governos autoritá-
rios e seus aliados para criar apoio popular (ou 
diminuir resistência) às medidas regulatórias 
que visam a coibir o trabalho das OSCs.

Neste guia, o leitor encontrará:

•	O resumo de uma pesquisa sobre a visão 
que a população tem das OSCs e quais fato-
res afetam a confiança nelas.

•	Exemplos de narrativas, referenciais e men-
sagens que ativistas podem adaptar ao seu 
contexto específico.

•	Uma explicação sobre quais os tipos de argu-
mentos e hábitos a ser evitados por ativistas.

•	Para os que desejam se aprofundar no as-
sunto, um anexo contendo o estado da arte 
da pesquisa sobre a visão que a população 
tem das OSCs.

Este guia foi escrito considerando a situação 
das OSCs na UE. No entanto, é provável que 
muitos dos conselhos sobre mensagens aqui 
contidos sejam relevantes para ativistas em 
outras partes do mundo.

Abaixo, há um resumo dos princípios de uma 
boa comunicação sobre este tema, extraído do 
conteúdo do guia.
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Errado
Repetir os referenciais nocivos usados pelos seus 
oponentes. Quando você os contradiz diretamen-
te, irá reforçar o referencial negativo.

Exemplo de situação hipotética:

O governo propõe “Lei anti-interferência política” 
no intuito de remover o status de benefício público 
de OSCs atuantes em questões progressistas.

Resposta que acidentalmente reforça o referen-
cial nocivo:

“Apesar de OSCs falarem sobre questões políticas, 
elas não interferem na política. E temos muito me-
nos influência do que lobistas corporativos”.

Concentrar-se em apenas descrever o mal causa-
do pela situação problemática. As pessoas ten-
dem a interpretar fatos simples de acordo com 
o “senso comum”, que pode incluir conteúdo de 
campanhas de difamação.

Exemplo de explicação do problema que meramente 
lista o mal causado, sem mencionar o funcionamento:

O governo está nos perseguindo. O Ministério da Jus-
tiça ordenou inspeções fiscais em mais de 20 OSCs 
nos últimos 2 anos, cancelou concessões e suspendeu 
acordos de cooperação com OSCs que prestam servi-
ços jurídicos e assistência à integração de solicitantes 
de asilo. Agora somos obrigadas a publicar listas de-
talhadas de todos os nossos doadores em nosso site. 

Se a principal fonte de entendimento do seu públi-
co-alvo sobre OSCs vem de acusações se corrup-
ção e má gestão propagadas pelo governo, essa 
descrição do mau causado pode ser interpretada 
como prova de que as OSCs não são confiáveis.

Usar uma abordagem desmistificadora ao tratar 
de difamação. A desmistificação envolve repetir o 
referencial dos oponentes, algo que irá reforçá-lo.

Exemplo de ataque hipotético:

Ativistas estão espalhando uma ideologia que 
prejudica nossas crianças. Devemos dar um basta 
nessa propaganda.

Resposta desmistificadora:

Não estamos espalhando propaganda prejudicial. 
Pessoas LGBTQI não são uma ideologia. É um di-
reito humano reconhecido pelo direito internacio-
nal e pela nossa constituição: todas as pessoas 
devem ser tratadas igualmente, independente-
mente de sua identidade ou orientação de gênero.

Certo
Iniciar com o que você tem a dizer. Verifique se a 
terminologia e o referencial que você está usando 
estão lhe desfavorecendo e reformule, se neces-
sário.

Exemplo de resposta com um novo referencial, 
que expressa o que você defende:

A maioria de nós quer representantes que ouçam 
nossas preocupações e governem para todos. 
Possibilitamos esse espaço para as pessoas que 
querem participar e conversar com nossos líderes 
sobre questões consideradas importantes.

Quando explicar o problema, descreva quem está 
fazendo o quê, ou quais os sistemas postos em 
prática estão permitindo que esse mal aconteça. 
Se for relevante, indique os motivos nefastos por 
trás da difamação.

Por de explicação do problema que esclarece o 
funcionamento:

Os serviços públicos dos quais nossas comunida-
des dependem estão sendo destruídos, porque os 
políticos do partido da situação estão embolsando 
os recursos em vez de investir no que precisamos. 
Para desviar a atenção do que andam fazendo, 
eles colocam a culpa nas pessoas que vêm ao 
nosso país e em organizações como a nossa, que 
ajudam migrantes a construir uma nova vida.

Em vez disso, use a técnica do “sanduíche da ver-
dade” [truth sandwich]: a) Iniciar com o que você 
tem a dizer b) Fazer alusão à difamação do opo-
nente, mas sem repeti-la, e explicar seu motivo 
nefasto c) retornar à sua mensagem principal.

Exemplo de resposta “sanduíche da verdade”:

Não importa em quem a gente vote, a maioria de nós 
concorda que nosso os líderes devem governar para 
todos. Mas alguns políticos estão tão desesperados 
em se manter no poder que tentam nos dividir por 
causa de quem amamos. Querem nos deixar ocu-
pados, culpando uns aos outros, para não perceber-
mos os problemas que causaram enquanto estive-
ram no poder. Mas abemos que, não importa quem 
amamos, a maioria de nós quer as mesmas coisas: 
poder sustentar a família e pagar as contas. Quando 
nos unimos e deixamos de lado as diferenças, pode-
mos exigir que líderes trabalhem para todos.
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Falar apenas sobre o problema. Isso pode sobre-
carregar seu público e fazê-lo sentir que a situa-
ção é inevitável ou não pode ser resolvida.

Exemplo de mensagem que se concentra apenas 
no problema e na situação que não queremos:

O ministério excluiu a participação das OSCs em 
decisões de planejamento. Isso significa que ape-
nas as empresas terão voz perante as comissões 
que decidem sobre venda e construção em terre-
nos públicos. Dentro de uma década será impos-
sível aproveitar nossas praias, a não ser que te-
nhamos dinheiro para pagar os valores de entrada 
exigidos por um parque particular ou proprietário 
de hotel.

Usar linguagem técnica abstrata com um público 
formado por não especialistas. O resultado será 
que as pessoas deixarão de prestar atenção, tor-
nando mais difícil para elas relacionarem o pro-
blema aos valores compartilhados.

Exemplo: o direito à liberdade de associação é 
garantido pelo direito internacional e pela nossa 
Constituição. Ele garante cidadãos o direito de criar 
e gerir uma associação e receber financiamento.

Falar sobre grupos marginalizados como se fos-
sem separados do seu público. Isso perpetuará o 
distanciamento do outro.

Exemplo: uma em cada três mulheres sofre vio-
lência ou abuso sexual. Temos de ratificar a Con-
venção de Istambul para impedir que mulheres e 
seus filhos sofram.

Lembrar seu público de qual deveria ser a situa-
ção e como o mundo deveria estar. Depois de ex-
plicar o problema, mostre que existe uma solução 
que eles podem apoiar. 

Exemplo de mensagem que equilibra o problema 
em relação à nossa visão e soluções que propomos: 

A maioria de nós anseia por dias de verão na 
praia com a família e amigos. Há 50 anos, OSCs 
garantem que todos nós possamos desfrutar de 
nossas praias, pois impediu a venda de terrenos 
à beira-mar nas decisões tomadas pelo comitê 
de planejamento. Agora, o ministério quer nos 
expulsar das decisões de planejamento para 
que possam vender nossas praias a seus ami-
gos, que vão construir hotéis de luxo. Só os ri-
cos poderão desfrutar das nossas praias. Vamos 
manter as OSCs no comitê de planejamento 
para que nossos filhos e netos possam continu-
ar a aproveitar a praia.

Explicar individualmente os padrões que você 
está promovendo, mostrando como eles realizam 
coisas que seu público acha importante.

Exemplo: quando trabalhamos juntos, podemos 
realizar mais e melhor do que trabalhando sozi-
nhos. Temos o direito de criar organizações para 
que possamos nos unir a pessoas afins, seja para 
praticar esportes, negociar um salário melhor 
com o nosso empregador ou falar com nossos lí-
deres sobre nossas preocupações.

Apelar à condição de humanidade compartilha-
da com as pessoas do grupo marginalizado, lem-
brando seu público do que temos em comum. 
Estimular o sentimento de empatia com valores 
compartilhados, experiências compartilhadas e 
aproximando o problema do seu público e das 
pessoas com quem se importam.

Exemplo: quando pensamos nas mulheres que 
conhecemos e que estão em um relacionamen-
to, esperamos que estejam com parceiros que 
as amem e respeitem. Mas alguns de nós po-
dem acabar em um casamento conturbado no 
qual as coisas não estão dando certo, e uma 
mulher e seus filhos correm verdadeiro perigo. 
Temos de demonstrar cuidado e compaixão e 
oferecer-lhes um caminho para a uma vida em 
segurança. Um dia sua irmã, filha, neta ou ami-
ga pode precisar.

Errado Certo
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Concentrar sua mensagem em quão honesta e 
transparente, ou bem gerida, é a sua OSC. Essa 
abordagem pode sair pela culatra e incutir ou re-
forçar a ideia de que as OSCs não são confiáveis.

Exemplo: nossa organização é totalmente respon-
sável e nossas finanças são transparentes. Somos 
auditados todos os anos por contadores indepen-
dentes para verificar se todos os nossos recursos 
são gastos de maneira legal. A maior parte do nos-
so financiamento vem de governos e fundações, 
que também verificam cuidadosamente que gas-
tamos todos os recursos conforme mecanismos 
rígidos de controle.

Apressar-se a lançar mão do argumento de que 
as OSCs são benéficas para a economia, segu-
rança, tradição, religião, ou a posição do seu país 
no mundo ao falar para um público mais amplo. 
A menos que tais argumentos sejam cuidadosa-
mente elaborados, tenderão a desmotivar sua 
base e a levar públicos persuadíveis a ir na dire-
ção oposta.

Exemplo: nossas organizações ajudam a conter o 
crime porque estamos promovendo uma socieda-
de mais igualitária. Quando as pessoas têm mais 
oportunidades de serem bem-sucedidas, elas são 
menos propensas a recorrer ao crime para obter 
uma renda.

Mesmo quando se está enfrentando acusações di-
famatórias de corrupção ou má gestão, as mensa-
gens devem abordar os valores que você promove 
e como eles têm um impacto concreto na vida do 
seu público. Combater a desinformação usando 
um formato “sanduíche da verdade”.

Exemplo: não importa em quem votamos, a 
maioria de nós concorda que os líderes que ele-
gemos devem fazer o que é melhor para todos. 
Porém, alguns políticos estão aprovando leis que 
apenas ajudam as empresas que doam para o 
seu partido, como, por exemplo, dando redução 
de impostos para empresas que deveriam estar 
contribuindo para financiar nossas escolas e 
hospitais. Eles não gostam quando falamos dis-
so, então, tentam fazer com que os eleitores des-
confiem de nós. Continuaremos a oferecer infor-
mações de que você precisa para saber se seus 
representantes estão trabalhando para você ou 
apenas para eles mesmos.

Ao falar para um público mais amplo, embasar 
suas mensagens a favor das OSCs com argumen-
tos que abordem como elas ajudam a dar às pes-
soas controle sobre suas vidas, permitindo que 
cidadãos trabalhem juntos e cuidem uns dos ou-
tros, além de nos ajudarem a criar uma socieda-
de na qual todos tenham as mesmas chances de 
sucesso na vida.

Exemplo, a maioria de nós quer as mesmas coi-
sas, como um emprego que nos permita susten-
tar nossa família e ter saúde. Trabalhamos junta-
mente com os cidadãos para garantir que todos 
tenham as mesmas chances de sucesso na vida, 
seja podendo contar com estradas e ônibus que 
nos levem ao trabalho, ou escolas que deem aos 
nossos filhos um bom começo na vida.

Errado Certo
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I. Sobre este guia
A. Por que escrever este guia 
agora?

As Organizações da Sociedade Civil (OSCs) 
progressistas são uma parte essencial da 
infraestrutura que promove causas, como 
os direitos humanos, igualdade, justiça so-
cial e proteção ambiental. Este guia é uma 
ferramenta para as OSCs progressistas in-
centivarem o apoio da população às cau-
sas que promovem e ao papel que desem-
penham para que a democracia beneficie 
a todos.

Ao longo da última década, a União Euro-
peia vê o crescimento da força e da popu-
laridade de partidos políticos, movimentos, 
entidades religiosas, meios de comunica-
ção, grupos de reflexão e OSCs que promo-
vem agendas autoritárias. Eles consegui-
ram deter ou reverter vitórias progressistas 
em uma série de questões, como igualdade 
para mulheres, pessoas LGBTQI e minorias 
étnicas, proteção ambiental, liberdade de 
mídia, estado de direito e participação de-
mocrática. Além de enfraquecer os padrões 
progressistas, as forças autoritárias atacam 
a infraestrutura que os protege e promove, 
como as OSCs.

Uma das razões de tal sucesso é que as 
forças autoritárias se comunicam de ma-
neira habilidosa, de forma a estimular o 
apoio da população e diminuir a resistên-
cia à sua agenda retrógrada, ao passo que 
a comunicação das OSCs progressistas, 
infelizmente, não costuma ter um efeito 
persuasivo sobre quem está fora do seu 
círculo de apoiadores. As forças autoritá-
rias, ao aumentar o apoio da população e 

desmotivar resistência, podem implantar 
sua agenda com mais facilidade. Para de-
fender e promover causas progressistas, 
OSCs precisam resistir às limitações e ex-
pandir sua liberdade de atuação, ou seja, 
necessitam obter maior apoio da popu-
lação para as causas que promovem e o 
papel que desempenham na facilitação da 
democracia. Este guia apresenta mensa-
gens progressistas que podem ser usadas 
por OSCs para aumentar o apoio popular.

B. A quem este guia se  
destina?

Este guia se destina a ativistas que dese-
jam mobilizar apoio popular a favor das 
OSCs promotoras de causas progressistas, 
principalmente quando enfrentam campa-
nhas de difamação e restrições em suas 
atividades. O guia apresenta narrativas, re-
ferenciais e mensagens que podem ser usa-
das por ativistas como fonte de inspiração 
para suas peças de comunicação. O guia foi 
escrito para ativistas que trabalham em pa-
íses membros da UE, e os conselhos do guia 
foram escritos considerando o contexto da 
UE. No entanto, é provável que as recomen-
dações e resultados aqui encontrados se-
jam úteis para ativistas que trabalham em 
outras regiões, mesmo que exijam alguma 
adaptação ao contexto local. As recomenda-
ções e resultados provavelmente também 
serão úteis para acadêmicos, membros de 
instituições nacionais defensoras dos direi-
tos humanos e organizações internacionais 
que promovem e protegem causas progres-
sistas, como os direitos humanos, e estão 
interessadas em engajar a população.
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C. Onde as narrativas se 
encaixam? 

As narrativas sugeridas neste guia não são 
peças prontas de comunicação e devem ser 
usadas como base a partir da qual ativistas 
podem desenvolver peças comunicação, 
como vídeos, imagens, entrevistas e arti-
gos que transmitam suas histórias e men-
sagens. Há também de se levar em conta 
que uma narrativa convincente é apenas 
um dos elementos de uma estratégia de 
campanha. Por exemplo, é necessário de-
finir metas mensuráveis e alcançáveis, de-
terminar qual é o público-alvo que se quer 
alcançar, aprender sobre os pontos de vista 
desse público e a melhor forma de chegar 
até ele. Isso inclui entender quais canais 
usar, quais tipos de produtos de comunica-
ção seu público prefere e quais mensagei-
ros eles consideram mais confiáveis.

Dependendo dos recursos disponíveis aos 
ativistas, conseguir mudar o modo de pen-
sar da população e as narrativas que domi-
nam o debate público pode levar anos. Uma 
campanha pontual em resposta a ataques 
de difamação, mesmo que bem elaborada, 
dificilmente será suficiente. É por isso que 
as OSCs devem tratar a mudança de narra-
tiva como uma linha de trabalho contínua 
que a ser complementada e refletida em 
outras ferramentas, como incidência políti-
ca, ações judiciais e mobilização.

D. Qual a estrutura deste 
guia?

O guia começa com um breve resumo das 
atitudes da população em relação a OSCs 
e uma explicação dos fatores que influen-
ciam as opiniões sobre OSCs, principalmen-
te, o papel que os valores compartilhados 

desempenham no estímulo à confiança. 
Em seguida, apresenta recomendações de 
narrativas, referenciais e mensagens que 
ativistas podem usar e adaptar a seus con-
textos específicos. O guia, então, explica 
como seus oponentes se comunicam, por 
que eles escolhem mensagens específicas, 
e define o tipo de mensagem que ativistas 
devem evitar e por quê. Para quem quiser 
se aprofundar, anexada ao guia apresenta 
o estado da arte da pesquisa sobre os fato-
res que influenciam como o a formação da 
opinião pública em relação às OSCs.

Embora as narrativas, referenciais e men-
sagens contidas aqui tenham sido desen-
volvidas com o uso da melhor pesquisa e 
experiência em comunicação atualmente 
disponíveis, elas não foram testadas. Por-
tanto, sugere-se que ativistas testem as 
sugestões feitas neste guia e desenvolvam 
produtos criativos a partir delas, a serem 
testados com seu público-alvo.1 

E. Terminologia

Este guia usa determinados termos que po-
dem não ser conhecidos pelos leitores ou, 
ainda, ter um significado diferente para o 
leitor do que o pretendido pelo autor. Para 
maior clareza, leia abaixo o que o guia pre-
tende dizer ao usar certos termos.

Uma organização da sociedade civil 
(OSC) se refere a ativistas, militantes, mo-
vimentos e organizações promotoras de 
causas progressistas, como os direitos hu-
manos, o combate à corrupção e a proteção 
ambiental. O autor não supõe que todas as 
OSCs promovam somente causas progres-
sistas. Porém, o termo OSC aparece tantas 
vezes no texto que especificar “OSCs progres-
sistas” em todas dificulta a leitura do texto.
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As OSCs podem ser rotuladas de várias ma-
neiras, como, por exemplo, “militante”, “mo-
vimento”, “ONG”, “grupo de direitos”, “ati-
vista”, “organização cívica”. O guia escolhe 
um termo para garantir consistência e evitar 
confusão, o que não significa que ativistas 
devam necessariamente usar tal termo em 
suas comunicações para se referirem a si 
mesmos. Há de se verificar se os termos co-
mumente utilizados adquiriram conotação 
negativa por conta de campanhas de difa-
mação. Darei um exemplo: uma pesquisa na 
Itália, realizada no ano de 2017 (quando as 
ONGs estavam sob ataque feroz por resgatar 
migrantes), descobriu que as pessoas rea-
giam mais negativamente à palavra “ONG” 
em comparação à palavra “voluntário” ou 
“associações voluntárias”.2 Pesquisas no 
Canadá também descobriram que os níveis 
de confiança em ONGs variam conforme sua 
descrição como atuantes em “justiça social”, 
“direitos humanos”, “desenvolvimento” ou 
“pobreza”.3 Se os termos usados pelos ati-
vistas têm conotações positivas ou negati-
vas, isso dependerá do debate público que 
se tem em cada país. Ou seja, é totalmente 
viável que o mesmo termo possa provocar 
reações diferentes em diferentes países.

Aconselha-se que ativistas testem como as 
pessoas em seu país reagem a termos dife-
rentes. Se o termo que você costuma usar se 
tornou uma desvantagem, talvez seja hora 
de começar a usar outro rótulo e se comuni-
car com outras OSCs para popularizá-lo.

Valores se referem a princípios orienta-
dores profundamente arraigados, que de-
terminam como vemos o mundo, o que 
pensamos ser importante e as nossas ati-
tudes que, por sua vez, influenciam nosso 
comportamento. Valores tendem a agir em 
segundo plano e, em geral, não temos cons-
ciência deles. As mensagens que as pesso-

as ouvem repetidamente podem motivar e 
reforçar certos valores que, então, têm im-
pacto sobre suas atitudes.

Narrativa se refere a uma linha de racio-
cínio que segue uma estrutura específica 
de quatro partes (valores – problema – so-
lução – chamada à ação); ela é projetada 
para persuadir seu público-alvo a apoiar 
sua posição e agir de acordo com ela. Uma 
narrativa dá um enfoque aos valores, pro-
blemas e soluções de forma a atrair o pú-
blico-alvo, fazendo com que ele adote a 
sua compreensão do fenômeno que você 
aborda. Por exemplo, uma narrativa sobre 
casamento igualitário pode ser algo assim: 
a) todos nós amamos e muitos queremos 
ter a liberdade de nos comprometer a longo 
prazo com nosso amor; b) mas a lei nega 
isso a alguns de nós, apenas por ser al-
guém do mesmo sexo; c) podemos mudar a 
lei para que nossos netos e filhos cresçam 
capazes de se comprometer com a pessoa 
que amam, independentemente do sexo; d) 
vote “sim” no referendo que vai ocorrer. O 
Capítulo III (Narrativas que podem estimu-
lar o apoio às OSCs e às causas com que 
trabalham) explica mais detalhadamente 
quais os ingredientes de uma narrativa, e 
inclui exemplos para o leitor adaptar e usar.

Referencial é um modelo mental ou atalho. 
Por exemplo, quando se pensa em um res-
taurante, ele contém certas características 
(mesas, garçons, um lugar onde o pedido e 
comer) e exclui outras (um médico e uma 
mesa de operação). No exemplo acima, o 
casamento é referenciado na liberdade de 
se comprometer com quem você ama. A lei 
é referenciada como injusta e absurda por 
não refletir o que é o casamento. A solução é 
referenciada como um ato de amor e cuida-
do para com nossa própria família, que po-
demos pôr em prática ao mudar a lei.
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Referencial (Baseado em valores) se re-
fere ao processo de criar uma história ou 
mensagem que promova uma narrativa es-
pecífica. Ao contar a história de um casal 
homoafetivo que não consegue fazer seu 
relacionamento ser reconhecido por lei, po-
de-se optar por ter como enfoque o fato de 
o casal não conseguir ter em mãos aquele 
pedaço de papel certificador de uma parce-
ria, algo a que muitos de nós não damos 
importância. Ou, ainda, se pode optar por 
enfocar no amor e no compromisso do ca-
sal, e que é exatamente o mesmo dos ca-
sais heterossexuais. O último promove a 
narrativa melhor do que o anterior.	

Uma história se refere a um relato de algo 
que acontece, com um começo, meio e 
fim. Uma mensagem não precisa ter essa 
estrutura e pode ser apenas uma declara-
ção, observação ou slogan que capta a es-
sência da narrativa.

Autoritária se refere a uma agenda an-
tidireitos humanos, igualdade, democra-
cia, estado de direito, proteção ambiental. 
Progressista se refere a ser pró-direitos 
humanos, igualdade, democracia, estado 
de direito e proteção ambiental. Tais ter-
mos não são usados em um sentido po-
lítico-partidário. Partidos à esquerda e à 
direita do espectro político podem promo-
ver agendas autoritárias ou progressistas. 
Nesse sentido, todos os países membros 
da União Europeia se comprometeram 
com uma agenda progressista, uma vez 
que todos esses princípios são reconheci-
dos como valores, objetivos ou normas ju-
rídicas fundamentais da UE.4
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II. O que influencia a visão 
que a população tem  

das OSCs?
Este capítulo apresenta o que até o mo-
mento se sabe sobre como as pesso-
as formam suas atitudes em relação às 
OSCs e questões progressistas em geral. 
Ele primeiramente traz um resumo das 
pesquisas que abordam as atitudes da 
população em relação às OSCs, principal-
mente, como as pessoas veem as OSCs 
e quais fatores influenciam a confiança 
nelas. Toma-se como base principalmen-
te pesquisas que abrangem países da UE, 
embora seja provável que muitos dos re-
sultados, por exemplo, sobre confiança, 
permaneçam válidos para outras regiões 
do mundo. O estado da arte da pesquisa 
está disponível no Anexo deste guia, onde 
o leitor também encontra explicação so-
bre como as atitudes da população são in-
fluenciadas pelos valores que as pessoas 
priorizam.

A. O que sabemos sobre a 
visão que a população tem 
das OSCs?

Ao desenvolver narrativas, ativistas de-
vem considerar as atitudes e formas de 
pensar do público-alvo para saber quais 
precisam dissipar e quais podem ser 
aprofundados. Infelizmente, apenas algu-
mas pesquisas nos dão uma ideia do que 
as pessoas pensam das OSCs em toda a 
UE. A literatura que aborda as atitudes 
em relação a OSCs é irregular. Algumas 
pesquisas perguntam aos entrevistados o 

que eles pensam das OSCs em geral, mas 
é provável que a atitude em relação a 
OSCs seja influenciada pelos tópicos com 
os quais trabalham – e essa informação 
não está contida em tais pesquisas. Ou-
tros estudos são mais focados e analisam 
setores específicos de OSCs em determi-
nados países. Porém, são poucos, então, 
não temos um entendimento abrangente.

i) Atitudes em relação a OSCs

Dito isso, é possível extrair algumas ideias 
gerais sobre o que as pessoas pensam das 
OSCs.

• As OSCs em geral são vistas como mais 
confiáveis e éticas do que outras institui-
ções, como governo, empresas e mídia.

• A população também parece ter certo 
entendimento de que as OSCs desem-
penham um papel no funcionamento da 
democracia e que, às vezes, governos ten-
tam impedi-las de fazer seu trabalho.

• Há também evidências de que a po-
pulação tem uma visão negativa dos 
próprios ativistas, considerando-os beli-
cosos, autoritários e, em geral, desagra-
dáveis. Além disso, quando as pessoas 
pensam que um determinado ativista 
se encaixa nesse estereótipo negativo, 
elas relutam em apoiar a causa que ele 
defende.
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ii) O que podemos aprender a 
partir de tais informações?
• A ideia de que as OSCs são conside-

radas relativamente éticas e confiáveis e 
que desempenham um papel na facilita-
ção da democracia mostra que ativistas 
precisam incentivar seu público. Uma 
forma de fazer isso é mostrar às pessoas 
que as OSCs promovem valores compar-
tilhados, como, por exemplo possibilitar 
que as pessoas se unam para exigir que 
líderes ouçam suas preocupações e tra-
balhem para todos.

• O reconhecimento de que governos às 
vezes tentam impedir que as OSCs fa-
çam seu trabalho também pode ser apro-
veitado por ativistas, que podem explicar 
a má intenção por trás das restrições e 
difamação das OSCs. Quando os motivos 
ocultos por trás da desinformação são 
expostos, aumentam as chances de re-
jeição da população.

	 As narrativas, referenciais e mensagens 
sugeridas no Capítulo III (Narrativas que 
podem incentivar o apoio às OSCs e 
suas causas) deste guia fornecerão mais 
exemplos de como colocar tais conclu-
sões em prática.

• É interessante que ativistas busquem dis-
sipar as ideias negativas associadas ao es-
tereótipo do ativista. A menos, é claro, que 
tenham tomado uma decisão estratégica 
de serem a voz mais radical dentro de um 
movimento mais amplo. Se esse não for 
o caso, ativistas podem combater tais es-
tereótipos negativos ajustando seu tom de 
voz, dialogando mais sobre as preocupa-
ções das pessoas (em vez de dizer a elas o 
que devem pensar) e escolhendo os men-
sageiros certos. 

iii) Fatores que afetam a  
confiança nas OSCs

A maior parte das pesquisas existentes 
não nos diz qual opinião as pessoas têm 
das OSCs, mas quais fatores formam tal 
visão e, principalmente, quais têm impac-
to na confiança. E, muito provavelmente, 
confiança é o fator-chave que OSCs pre-
cisam cultivar em sua conexão com seu 
público. Pesquisas mostram que as pes-
soas que confiam nas OSCs são mais pro-
pensas a dar apoio tanto a elas quanto 
às causas que promovem por meio de 
doações, voluntariado, defesa de críticas, 
participação em protestos e campanhas 
ou replicando suas mensagens.5 O tipo de 
mensagem usado por grupos autoritários 
para difamar OSCs é calculado para mi-
nar a confiança nelas. Quando as pessoas 
têm baixa confiabilidade em relação às 
OSCs, fica mais fácil para governos auto-
ritários atacá-las ainda mais e restringir 
suas atividades, afinal, enfrentam menos 
resistência dos eleitores.

A geração de confiança se baseia prin-
cipalmente em valores compartilhados. 
Se o seu público enxergar em você um 
promotor de questões que consideram 
importantes, as chances de confiança au-
mentam, indicando que as OSCs devem 
manter o foco em comunicar os valores 
que promovem e explicar como colocam 
isso em prática. A Seção B (Como valo-
res incentivam o apoio a causas pro-
gressistas?) deste capítulo oferece mais 
detalhes sobre quais valores devem ser 
destacados na hora de promover apoio a 
causas progressistas e o Capítulo III (Nar-
rativas que podem incentivar o apoio às 
OSCs e suas causas) dá exemplos de nar-
rativas, referenciais e mensagens que po-
dem transmiti-los.
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• Tentar incentivar a confiança em OSCs 
enfocando sua comunicação em mostrar 
quão accountable, responsável e transpa-
rente elas são muito provavelmente sairá 
pela culatra. Quando seu público comparti-
lhar dos seus valores, ele confiará em você. 
Falar sobre mecanismos de controle, como 
transparência, faz parecer que você não é 
confiável, porque pode fazer as pessoas 
questionarem por que você precisou criar 
tais mecanismos de responsabilidade.

• Na UE, onde as OSCs estão provavelmen-
te mais engajadas em ações de incidência 
política ou na prestação de serviços a gru-
pos marginalizados (em vez da população 
em geral), ativistas não podem esperar 
que as pessoas entendam instintivamente 
como o trabalho que realizam está relacio-
nado a valores compartilhados.

• Como o senso comum pode sugerir, a 
cobertura negativa da mídia e as campa-
nhas de difamação têm influência sobre 
os níveis de confiança nas OSCs, e tais 
níveis variam de um país para outro. Mes-
mo em épocas de campanhas de difama-
ção, em que a confiança pode cair, apa-
rentemente um certo nível de confiança 
nas OSCs sempre permanece.

iv) O que podemos aprender 
a partir de tais informações?

• Nas situações em que OSCs não foram 
acusadas de corruptas ou de má gestão 
de finanças, enfatizar sua própria trans-
parência nas ações de comunicação pro-
vavelmente fará com que sua confiabili-
dade seja questionada.

• Nas situações em que OSCs foram acu-
sadas de corrupção ou má gestão, colo-

car nos centro das ações de comunica-
ção respostas diretas a tais difamações, 
falando sobre o quão responsável é a 
organização, provavelmente perpetuará 
a mensagem prejudicial de seus opo-
nentes. OSCs sempre devem se concen-
trar em comunicar seus valores e o que 
estão fazendo e, então, mostrar como 
se relacionam ao dia a dia de seu pú-
blico. É possível abordar e desacreditar 
acusações de, por exemplo, má gestão 
ou corrupção, usando um “sanduíche 
da verdade”, que é explicado na Seção 
B do Capítulo IV (Erros a serem evitados 
quando se reage a campanhas de difa-
mação). Isso não quer dizer que as OSCs 
não devam ser transparentes sobre suas 
finanças ou gestão, pelo contrário. Quan-
do solicitadas, elas podem encaminhar 
as pessoas para o local onde tais infor-
mações são publicadas. Porém, as men-
sagens devem se concentrar em valores 
compartilhados. 

• Ativistas precisam transmitir ao público 
tanto os valores que promovem como 
também a forma como trabalho os põe 
em prática, além de falar de forma mais 
concreta, que se conecte às experiências 
de seu público. Por exemplo, em vez de 
dizer “promovemos o direito à saúde”, 
uma OSC pode dizer “acreditamos que 
quando um ente querido está doente, 
devemos ter o direito de levá-lo a um mé-
dico para que receba tratamento rapida-
mente, independente de quanto temos 
na carteira”. Outros exemplos são forne-
cidos nos capítulos seguintes deste guia. 

• Ativistas devem descobrir como andam 
os níveis de confiança em relação a eles 
no seu país. Na sociedade, sempre have-
rá uma “base” que apoia causas progres-
sistas e, muito provavelmente, não será 
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convencida por ataques difamatórios, 
que, por outro lado mobilizarão oponen-
tes e farão com que as pessoas indecisas 
[o moveable middle] desconfiem de você. 
Apesar de não destruir o apoio às OSCs, 
ele pode cair em pontos percentuais su-
ficientes para facilitar que governos hos-
tis introduzam restrições às organizações 
sem temer uma reação dos eleitores.

B. Como valores incentivam o 
apoio a causas progressistas?

Pesquisas realizadas no campo da psi-
cologia social mostram que existe uma 
gama fixa de valores inatos aos seres 
humanos em todas as culturas. Embora 
tais valores estejam presentes em cada 
indivíduo, a prioridade que cada um atri-
bui a valores específicos varia conforme 
a ênfase que lhes é dada em diferentes 
dimensões, como cultura, mídia, política, 
educação, religião, local de trabalho, cria-
ção e colegas.

Estudos mostram que indivíduos que 
apoiam questões associadas a causas 
progressistas, como direitos humanos, 
justiça social, igualdade e proteção am-
biental, tendem a priorizar mais valores 
como universalismo, benevolência e au-
tonomia. Narrativas que enfatizam tais 
valores podem incentivar o apoio de de-
terminado público-alvo a causas como 
liberdades civis, ativismo, justiça social 
e ação climática. Em outras palavras, 
comunicações que induzem ao universa-
lismo, benevolência e autonomia podem 
aumentar a prioridade que seu público dá 
a tais valores e tornar as pessoas mais so-
lidárias a causas progressistas e às OSCs 
que as promovem.

Isso significa que, ao tentar incentivar o 
apoio a causas progressistas ou à reali-
zação do trabalho das OSCs em geral, 
ativistas devem tentar promover autono-
mia, universalismo e benevolência em 
suas mensagens – que serão brevemente 
ilustradas aqui. O Capítulo III (Narrativas 
que podem incentivar o apoio ás OSCs e a 
causas com que trabalham) traz informa-
ções mais detalhadas.
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Ativistas também podem provocar o valor 
“autonomia” ao comunicar como as causas 
que promovem dão maior liberdade aos in-
divíduos. Por exemplo, uma OSC promotora 
do direito à privacidade pode explicar sua 
visão de forma a incentivar a autonomia da 
seguinte forma:

“A maioria de nós quer se sentir 
livre para compartilhar nossa opi-
nião, informar-se, assistir algo ou 
fazer compras na internet sabendo 
que não está sendo observada. Na 
[nome do CSO], acreditamos que 
todos devemos ter controle sobre 
quais informações a respeito de 
nós devem permanecer confiden-
ciais quando estamos online”.

O valor da autonomia está ligado à liberdade in-
dividual e autonomia. Ativistas podem ensejar 
tais valores comunicando como as OSCs dão à 
população o controle sobre sua vida. Um exem-
plo de mensagem transmissora dessa ideia é:

“Quando nos organizamos, pode-
mos falar a uma só voz e só assim 
nossos líderes vão ouvir nossas 
preocupações.”

Os valores “universalismo” e “benevolência” es-
tão ligados às ideias de solidariedade, cuidado 
e comunidade. Ativistas podem fazê-los emer-
gir ao comunicar como OSCs possibilitam que 
a população trabalhe em conjunto para exigir 
uma vida melhor de seus representantes. Um 
exemplo de mensagem nessa linha é:

Extraído de Holmes, T., Blackmore, E., Hawkins, R. & Wakeford, T., “The Common Cause Handbook”, 
Centro de Pesquisa de Interesse Público, 2011. Baseado em pesquisa de: Schwartz, S. (1992). Uni-
versais no conteúdo e estrutura de valores: avanços teóricos e testes empíricos em 20 países. Em MP 
Zanna, ed. Advances in Experimental Social Psychology, 25. Orlando: Academic Press, 1992, pp. 1-65; 
Rokeach, M., “The Nature of Human Values”, Nova York: The Free Press, 1973.
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Uma narrativa eficaz irá mobilizar a sua 
base e persuadirá os indecisos. De modo 
geral, ativistas terão de engajar pelo me-
nos parte dos indecisos para obter apoio 
suficiente para grandes mudanças em 
políticas. Não precisa e se não deve ter a 
intenção de persuadir a oposição, pois as 
mensagens projetadas para fazer sentido 
para seus oponentes irão recorrer a valo-
res (ou seja, realização, poder, segurança, 
tradição, religião e conformismo) e refe-
renciais (por exemplo, que organizações 
e atividades só são importantes se gera-

rem riqueza) que são o oposto dos seus e 
tornarão as pessoas menos favoráveis a 
causas progressistas. Se você transmitir 
comunicações com base nesses valores 
e referenciais, corre o risco de distanciar 
a sua base e diminuir o apoio a causas 
progressistas entre os indecisos. A Se-
ção B do Capítulo IV (Erros a serem evi-
tados quando se reage a campanhas de 
difamação) dá exemplos de argumentos 
e mensagens que se deve evitar por apre-
sentarem risco de motivar pensamentos e 
valores desfavoráveis à sua causa.

Valores compartilhados

Quando este guia utiliza o termo “valores compartilhados”, está falando de universalis-
mo, benevolência e autonomia como valores que você compartilha tanto com sua base 
quanto com os indecisos.

“Quando somos livres para tra-
balhar juntos, podemos garan-
tir que nossos representantes 
ouçam nossas preocupações e 
invistam nas coisas que quere-
mos para nossos entes queridos, 
como bons hospitais e escolas”.

C. Devo tentar persuadir toda 
a população?

Não. Quando se cria uma campanha, de-
ve-se ter um público definido em mente. 
Ativistas devem primeiro decidir qual o pú-
blico-alvo, dependendo de seu objetivo e re-

cursos para, então, tentar entender melhor 
o modo de pensar de tal segmento.

A sociedade, de maneira geral, pode ser 
dividida em três grupos quando pensa-
mos em questões morais: as pessoas pre-
dispostas a apoiar firmemente a mesma 
posição que a sua (a base), as que são fir-
memente contra a sua posição (oposição) 
e as que têm opiniões contraditórias e 
podem ser persuadidas a seguir qualquer 
um dos dois caminhos (os persuadíveis) 
– este grupo dos indecisos é geralmente 
o maior, independentemente do tópico 
abordado e, muitas vezes, pode ser dividi-
do em subgrupos.
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III. Narrativas que podem 
incentivar o apoio a oscs e 
causas em que trabalham

Esta seção explica como narrativas dão 
forma a como entendemos uma questão 
específica, quais elementos devem ser in-
cluídos nelas, além de dar exemplos con-
cretos. Pode-se misturar e combinar os 
diferentes exemplos oferecidos em cada 
um dos elementos narrativos e adaptá-los 
para melhor adequação ao seu contexto 
específico e construção de uma narrativa 
completa.

As narrativas dão forma a 
como seu público entenderá a 
questão que você apresenta

Campanhas de difamação tendem a retra-
tar OSCs como uma ameaça, seja pelas 
causas que promovem ou pelos grupos que 
defendem. São descritas como uma amea-
ça à segurança, cultura e religião, à econo-
mia e à ordem social “natural”. Tais narra-

tivas provavelmente estarão no centro das 
discussões durante as campanhas de difa-
mação. As narrativas que prevalecem são 
as que formarão o “senso comum” ao qual 
seu público recorre para entender os fatos.

Ao reagir a campanhas de difamação, ativis-
tas costumam apresenta fatos simples e es-
perar que seu público compartilhe do mes-
mo entendimento que eles. Por exemplo, as 
OSCs podem apontar que o governo ordenou 
um número “x” de investigações adminis-
trativas este ano e ter a expectativa de que 
seu público reconheça instintivamente que: 
a) isso é um problema e b) as autoridades 
estão atacando em um esforço de silenciar 
críticas. Mas se a narrativa dominante na 
mídia ou nas redes sociais for que as OSCs 
são corruptas, o público pode simplesmente 
decidir que há uma boa razão para se inves-
tigar OSCs e que o número de investigações 
reflete o tamanho do problema.
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Uma das funções de uma narrativa é mudar 
a forma de pensar problemáticas que pre-
valecem entre seu público, ou algo que seu 
público considera “senso comum”. Em vez 
de apresentar fatos brutos, uma narrativa 
explica o que você quer destacar de forma 
a fazer com que seu público reconheça que 
é algo problemático. Ela o faz porque lem-
bra as pessoas de valores profundamente 
arraigados e incentivam a empatia, além 
de fazê-las perceber que compartilham de 
seus valores e visão de mundo. A partir 
daí, a narrativa mostra então que há uma 
discordância entre os valores do público e 
a situação. Uma narrativa também explica 
como e por que o problema está ocorrendo, 

o que leva as pessoas a compartilhar do en-
tendimento que ativistas têm das causas e 
as abre para apoiar suas soluções.

Especialistas em comunicação que usam 
o referencial baseado em valores para aju-
dar ativistas a serem bem-sucedidos em 
questões progressistas estruturam uma 
narrativa em torno de quatro elementos 
básicos. Todos eles são importantes, as-
sim como a ordem em que aparecem. 
Pesquisas realizadas nos EUA mostram 
que iniciar abordando valores comparti-
lhados e depois falar sobre o problema é 
muito mais eficaz do que começar tratan-
do do problema.6

A estrutura de uma narrativa persuasiva

Afirmação de valores: lembre seu público dos valores compartilhados e desperte 
empatia.

Explique o problema: quem está fazendo o que para causar ou permitir que o problema 
aconteça e por quê. Qual é o impacto disso?

Explique a solução: mostre como suas recomendações deixam a situação alinhada a 
seus valores.

Lembrete de sucessos passados e chamada à ação: combata o pensamento derrotista 
e diga ao seu público como podem demonstrar apoio.

O combate à difamação com 
um sanduíche da verdade

Quando OSCs estão sendo atacadas com 
informações enganosas, a resposta cos-
tuma ser desmascarar os mitos propa-
gados por seus oponentes. No entanto, 
está comprovado que a desmistificação 
sai pela culatra7, pois, tende a, primei-
ramente, apresentar a mentira para, 

depois, desmontá-la com fatos e esta-
tísticas. Ao fazer isso, ativistas, repetem 
tanto a desinformação quanto o referen-
cial prejudicial, além de tentar refutá-lo 
com fatos em vez de mudar a conversa. 
Tal estratégia, por sua vez, perpetua um 
“debate” em que a mensagem de seus 
oponentes é frequentemente repetida, o 
que a incrusta ainda mais no pensamen-
to da população.
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Por exemplo, uma campanha de difama-
ção pode alegar que as OSCs são agentes 
estrangeiros pagos por governos ou filan-
tropos com intenções malignas de preju-
dicar os interesses nacionais. As OSCs po-
dem ser tentadas a reagir com provas de 
que são independentes de seus doadores, 
ou que esse apoio é feito conforme as exi-
gências legais do país. Tal mensagem não 
altera o referencial no qual OSCs têm co-
nexões estrangeiras, o que provavelmen-
te terá conotações negativas. Ou, ainda, 
mantém o referencial centrado em OSCs 
e suas conexões estrangeiras e tenta pro-
var que isso não é motivo de preocupação. 
Mas as pessoas tendem a pensar dentro 
de referenciais. Fatos que entram em con-
flito com os referenciais não surtem efeito. 
As pessoas tendem a adotar o referencial 
dominante e rejeitar os fatos que não são 
compatíveis com ele. E neste exemplo, o 
referencial dominante que eles ouvem 
sobre as OSCs, por meio de uma campa-
nha de difamação, é que elas são agentes 
estrangeiros. Quando se contradiz direta-
mente um referencial ou se usa um forma-
to desmistificador diante de pessoas que 
não são suas apoiadoras, corre-se o risco 
de reforçar desinformação.

Portanto, ativistas precisam re-referenciar 
o debate enquanto desacreditam seus 
oponentes, sem repetir a mentira. Deve-se 
apenas aludir à mentira porque repeti-la 
só irá enraizá-la.

Nesse caso, especialistas recomendam o 
uso de um “sanduíche da verdade”, que é 
estruturado como uma narrativa normal, 
porém, ao explicar o problema, é neces-
sário expor a intenção nefasta por trás da 
mentira. É o que fazem os exemplos dados 
na Seção B deste capítulo (Explicação do 
problema), ou seja, eles são escritos como 

se fossem parte da reação de ativistas a 
um ataque.8 Mais exemplos de sanduíches 
da verdade são dados no Capítulo IV (Nar-
rativas de campanha difamatória e como 
não reagir a elas).

Um sanduíche da verdade permite que você 
mude o referencial do debate. Você pode se 
concentrar em dizer o que defende e o que 
está promovendo por meio da sua afirma-
ção de valores e da solução que você apre-
senta. Ao explicar as más intenções de seu 
oponente, você tem mais chances de fazer 
com que seu público rejeite a desinforma-
ção. E ao repetir sua mensagem por meio 
da afirmação de valores e da solução, você 
aumenta as chances de isso acontecer, 
sem reforçar a mentira.

Dica: Escolha um mensageiro con-
fiável. Ativistas devem escolher um 
mensageiro que seja confiável aos 
olhos de seu público-alvo, vistos 
como afetuosos ou agradáveis e 
autênticos, para ter alguma com-
petência ou experiência para falar 
sobre o assunto sem serem vistos 
como promotores de uma agenda 
de interesse próprio, o que signi-
fica que celebridades não são ne-
cessariamente uma boa escolha, 
pois não serão vistas como compe-
tentes para falar sobre o assunto a 
menos que tenham alguma expe-
riência vivida. Como mencionado 
anteriormente, as pessoas podem 
ter uma visão estereotipada ne-
gativa de ativistas, enxergando-os 
como belicosos, antipáticos e auto-
ritários – o oposto de afetuosos. Ao 
usar ativistas como mensageiros, é 
uma boa ideia verificar se eles re-
forçam tal estereótipo. Há também 
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a possibilidade de ativistas parece-
rem egoístas, em vez de indivídu-
os que trabalham genuinamente 
para o bem dos outros. Dito isso, 
os trabalhadores humanitários de 
linha de frente, como enfermeiros, 
médicos e professores, foram con-
siderados bons mensageiros para 
falar sobre ajuda ao desenvolvi-
mento.9 A necessidade de serem 
vistos como competentes não sig-
nifica necessariamente que men-
sageiros confiáveis tenham de ser 
especialistas. Diferentes edições 
do Edelman Trust Barometer suge-
rem que a população pode ver em 
“alguém como eu” um mensageiro 
confiável,10 o que parece ser cor-
roborado por campanhas que usa-
ram “pessoas comuns” como men-
sageiras.11 Usar “pessoas como 
eu” como mensageiras provavel-
mente ajuda a evitar a percepção 
de que ela possa estar interessada 
somente nela própria. A pesquisa 
descobriu que bispos e políticos 
de centro-direita são mensageiros 
confiáveis para falar sobre pobre-
za. Para os bispos, isso se deveu 
à sua autoridade moral (provavel-
mente uma combinação de com-
petência e altruísmo) naquele país 
específico. Quanto aos políticos de 
centro-direita, talvez se devesse à 
sua indiferença: tais políticos não 
eram apoiadores tradicionais de 
medidas de combate à pobreza, 
nem vistos como pessoas que pos-
sam ter algum interesse pessoal 
na promoção da justiça econômica 
e social.12

A. Afirmação de valores

Este elemento da narrativa ensejar valores 
subjacentes em seu público. Uma afirma-
ção de valores pode se referir a algum tipo 
de experiência compartilhada ou um lem-
brete do tipo de tratamento ou situação que 
seu público-alvo deseja para si e para pes-
soas como eles.13

A afirmação de valores deve motivar valo-
res de benevolência, universalismo ou au-
tonomia, pois aumentam o apoio a causas 
progressistas, sejam elas causas promovi-
das por OSCs ou os direitos que sustentam 
o próprio espaço cívico, como liberdade de 
associação e liberdade de expressão. A afir-
mação de valores também cria um padrão 
em relação ao qual seu público vai avaliar 
o problema e as soluções que você sugere. 
Quando você explica o problema, o público 
vai identificará a discrepância entre os valo-
res lembrados pela mensagem e a realida-
de da situação. Ao explicar a sua solução, o 
público verá como pode corrigir as decisões 
que criaram o problema e realinhar a situa-
ção com os seus valores.

Uma afirmação de valores ajuda no esta-
belecimento e uma conexão com os valo-
res por trás de padrões legais abstratos. 
Ativistas muitas vezes evocam princípios 
ou padrões que provavelmente só são co-
nhecidos por apoiadores experientes, o que 
pode dificultar que seu público enxergue 
a conexão entre a sua causa e questões 
consideradas importantes. Por exemplo, 
especialistas em comunicação verificaram 
que afirmar que certas políticas de asilo es-
tavam erradas porque violavam a Conven-
ção sobre Refugiados não servia de moti-
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vação para quem não fazia parte da base 
de apoiadores da campanha.14 O Capítulo 
IV (Erros a serem evitados ao reagir a cam-
panhas de difamação) também apresenta 
pesquisas que mostram que, se o público 
não entende os termos técnicos utilizados, 
ele vai se desligar.

Não é que não existam valores por trás das 
normas jurídicas em questão, mas é que 
a maioria do público não entende como, 
por exemplo, a liberdade de associação 
ou liberdade de expressão ou padrões de 
qualidade do ar e da água se conectam à 
vida cotidiana. Em outras palavras, é mais 
importante dizer por que ter água limpa ou 
se reunir em associações é importante para 
nós do que falar dos padrões técnicos que 
os protegem.

Quando ativistas estão lutando contra as 
restrições ao espaço cívico, têm duas op-
ções para explicar como as OSCs promo-
vem e implantam valores compartilhados: 
primeiro, em um sentido estrutural, escla-
recendo como as OSCs fazem a democra-
cia funcionar corretamente. Segundo, em 
um sentido prático, explicando a questão 
específica com a qual trabalham. Ativistas 
podem querer escolher a forma mais ade-
quada para explicar valores compartilhados 
de acordo com seu contexto, ou tentar unir 
as duas. Por exemplo, explicar o papel das 
OSCs no funcionamento da democracia e, 
em seguida, apontar exemplos concretos 
de causas que as OSCs promovem e como 
elas se conectam a valores compartilhados.

Explicar o papel estrutural 
das OSCs na garantia de  
uma democracia benéfica 
para todos
Ao explicar como as OSCs fazem a demo-
cracia funcionar corretamente, ativistas 
devem evitar se ater à explicação do que é 
uma OSC, ou do que é “espaço cívico”, pois 
são conceitos puramente técnicos que só 
fazem sentido para pessoas que traba-
lham em OSCs e acadêmicos. Em vez de 
disso, deve-se explicar os valores que elas 
colocam em prática de uma forma con-
creta e que dê vida aos produtos finais e 
experiências de que as pessoas desfrutam 
quando as OSCs têm um ambiente favorá-
vel para funcionar.
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Não diga

Afirmações de valores que explicam a importância das OSCs

Uma OSC é uma organização que não é uma em-
presa, não é governo, não funciona para gerar lu-
cro e tem a caridade como propósito.

Espaço cívico se refere ao espaço que OSCs têm 
para funcionar sem restrições ou encargos indevi-
dos impostos pelo governo.

E vez disso, tente 
A maioria de nós quer ter a certeza de que, inde-
pendentemente de onde moremos ou o dinheiro 
que temos na carteira, todos vamos ter direito a 
uma vida digna/possamos contar com ar puro 
para respirar e água limpa para beber. Trabalha-
mos junto com os cidadãos para exigir que nossos 
líderes ajam de acordo com as questões que con-
sideramos importantes.

Quando os cidadãos são livres para trabalhar jun-
tos, podemos garantir que nossos representantes 
ouçam nossas preocupações invistam no que 
queremos para nossos entes queridos, como saú-
de e educação de qualidade.

Acadêmicos e especialistas em comu-
nicação descobriram que as metáforas 
podem ser uma ferramenta muito eficaz 
para ajudar seu público a entender con-
ceitos complicados.

Dica: Para ser funcionar bem, 
uma metáfora deve ser fácil de 
entender, de lembrar e de repe-
tir. Elas devem ser testadas para 
garantir que transmitam as ideias 
desejadas e direcionem as pesso-
as para as soluções desejadas. Às 
vezes, uma metáfora pode pare-
cer muito boa, mas acaba levando 
seu público a pensar de maneira 
errada. Portanto, é melhor fazer 
alguns testes.15

Ativistas costumam usar metáforas já se 
referindo a alguns tipos de OSCs como os 
“cães de guarda” que vão garantir que as 
regras sejam cumpridas por quem está 
no poder e alertar a população quando 

esse não for o caso. Todas as metáforas 
têm seus prós e contras. A vantagem des-
sa metáfora é que a maioria das pessoas 
provavelmente entende o que é um cão 
de guarda e qual o seu papel. Uma pos-
sível desvantagem é que cães de guarda 
são muito usados para proteger proprie-
dades privadas, seu trabalho é impedir 
que pessoas entrem e que são animais 
agressivos com quem não se pode argu-
mentar. Isso poderia trazer à mente o es-
tereótipo negativo dos ativistas raivosos e 
belicosos. Além disso, a metáfora do cão 
de guarda pode não captar a ideia de que 
a sociedade civil existe para proteger os 
interesses públicos, e não os privados, 
e facilitar a participação pública na de-
mocracia em vez de excluir o público de 
algo privado. Uma maneira de lidar com 
a potencial desvantagem dessa metáfora 
poderia ser usar o termo “guardiões (do 
interesse) do público”.

Ativistas podem também testar outras 
metáforas para captar diferentes face-
tas de como as OSCs fazem a demo-
cracia beneficiar a todos. As diversas 
funções desempenhadas pelas OSCs in-
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cluem: prestação de serviços; facilitação 
da participação democrática, oferecendo 
ao público um canal para expressar suas 
opiniões; e manutenção da responsabilida-
de, fazendo com que pessoas influentes e 
poderosas se atenham às normas e leis. 
Veja alguns exemplos.

Afirmações de valores 
na forma de metáfora 
explicando a importân-
cia das OSCs

A ponte

Entre as eleições, nossos represen-
tantes podem parecer distantes de 
nós. Construímos uma ponte entre 
a população e os legisladores, ofere-
cendo a todos uma maneira de en-
trar em contato com nossos líderes 
para expor nossas preocupações.

O coro

Qualquer um de nós pode entrar em 
contato com um político, mas é di-
fícil para uma voz solitária se fazer 
ouvir. Ajudamos os cidadãos a unir 
suas vozes como em um coro. Quan-
do muitos de nós dizem a mesma 
coisa ao mesmo tempo, somos mui-
to mais barulhentos e mais difíceis 
de ignorar.

A força dos números 

Individualmente, é difícil fazer políti-
cos poderosos ouvirem nossas pre-
ocupações. Mas os números estão 
do nosso lado. Nós nos unimos com 
pessoas de todas as esferas da vida 
para que nossos líderes não possam 
nos ignorar.

O treinador

Para manter nossa democracia em 
forma, precisamos exercê-la regular-
mente. Não se trata apenas de fa-
zer um grande treino a cada quatro 
anos, quando vamos votar. Trabalha-
mos com os cidadãos para manter 
forte a nossa democracia, conver-
sando regularmente com nossos re-
presentantes.

A assistência médica

Médicos e enfermeiros nos ajudam 
a permanecer saudáveis, diagnosti-
cando quando não estamos bem e 
nos tratando. Trabalhamos com os 
cidadãos para fazer o mesmo por 
nossa democracia, alertando a so-
ciedade quando há problemas e tra-
balhando juntos para resolvê-los. 

O centro comunitário

Somos como um centro comuni-
tário, onde as pessoas podem tra-
balhar juntas para melhorar nossa 
comunidade, seja entregando refei-
ções para idosos que não podem 
sair, recolhendo lixo em nosso bairro 
ou fazendo campanha por melhores 
escolas e estradas.

O coach

Alguns políticos estão mais interes-
sados em ajudar a si próprios e seus 
amigos do que em fazer o que é me-
lhor para a nós, a sociedade. Somos 
como um coach. Ajudamos cidadãos 
preocupados a se organizarem para 
que possamos obter vitórias em as-
suntos como educação de qualidade, 
remuneração justa ou ar mais puro.



25

Ao explicar a contribuição estrutural das 
OSCs para fazer a democracia funcionar 
adequadamente, ativistas também podem 
precisar falar do conjunto básico de direitos 
que lhes permite fazer seu trabalho, como 
em situações nas quais o governo tenta res-
tringir direitos específicos, como liberdade 
de associação, liberdade de reunião e liber-
dade de expressão e informação. Abaixo es-
tão alguns exemplos de como tais direitos 
podem ser explicados de uma maneira que 
façam apelo a valores compartilhados.

Afirmações de valores 
que explicam a 
importância de direitos 
específicos e relevantes 
ao espaço cívico

Liberdade de associação

Quando trabalhamos juntos, conse-
guimos realizar mais do que quan-
do estamos sozinhos. É por isso que 
existe o direito de criar associações. 
Nós nos reunimos em organizações 
para compartilhar nosso amor por 
algum esportes, para negociar remu-
neração justa com nossos empre-
gadores ou para falar com nossos 
representantes sobre assuntos que 
são importantes para nós, como a 
qualidade do ar que respiramos ou 
os cuidados médicos necessários 
para nos mantermos saudáveis.

Liberdade de mídia

Todos os dias, os políticos fazem esco-
lhas que afetam nossas vidas, como, 
por exemplo, o que nossos filhos 
aprendem na escola ou a frequência 
com que o ônibus local circula. Quan-
do nossos líderes sabem que estamos 
observando as decisões que tomam, é 
mais provável que façam o que é me-
lhor para nós. E para obter tais infor-
mações contamos com jornalistas que 
podem relatar a verdade, sem pressão 
de políticos e grandes empresas.

Liberdade de reunião

Todos nós queremos que nossos re-
presentantes façam o que é melhor 
para nós. Precisamos ter uma manei-
ra de dizer aos nossos líderes quais 
as nossas preocupações, sejam elas 
estradas mais seguras ou o custo do 
aluguel. É por isso que temos o direi-
to de protestar. Assim, podemos unir 
nossas vozes com as de outros cida-
dãos preocupados e nos comunicar 
com nossos representantes. Damos 
vida à nossa democracia quando di-
zemos o que queremos enquanto 
eles estão no poder, entre as eleições.
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Afirmações de valores 
que explicam causas 
específicas com que sua 
OSC trabalha

O direito a um meio ambiente 
saudável

A maioria de nós deseja saúde, 
tanto para nós mesmos quanto 
para quem amamos, especialmen-
te nossos filhos. Ser saudável nos 
torna livres porque nos dá indepen-
dência e nos permite desfrutar de 
uma vida longa. E isso significa ter 
ar puro para respirar e água segura 
para beber. Nosso direito a um meio 
ambiente saudável significa que 
nossos líderes precisam proteger 
os elementos essenciais para nossa 
saúde básica depende.

O direito de pedir asilo

Todos nós queremos um lar. Se 
fôssemos forçados a deixar nossa 
casa, esperaríamos encontrar pes-
soas que nos oferecessem abrigo 
para poder construir uma nova 

Explicar o papel das OSCs 
na promoção de valores 
compartilhados por meio  
das causas concretas com 
que trabalham.

Dependendo do contexto, ativistas também 
podem achar apropriado se concentrar na 
explicação dos valores por trás da causa es-
pecífica que promovem, em vez de apenas 
explicar o papel estrutural das OSCs na de-
mocracia. Abaixo estão alguns exemplos de 
como se pode fazer isso.

vida com nossa família. Quando 
uma pessoa chega pedindo asilo, 
devemos tratá-la com dignidade e 
compaixão.

A afirmação de valores 
também pode ajudar a superar 
o “distanciamento do outro” e 
incentivar a empatia

Quando as OSCs querem comunicar os 
valores compartilhados por trás da causa 
que promovem, mas tal causa envolve a 
promoção da igualdade para grupos mar-
ginalizados, eles correm o risco de aciden-
talmente perpetuar o “distanciamento do 
outro”, o que ocorre quando se fala do mal 
feito a indivíduos pertencentes a esse gru-
po sem abrandar as diferenças entre seu 
público-alvo e o grupo em questão. É ne-
cessário recorrer para a humanidade de 
que seu público-alvo e o grupo marginali-
zado compartilham. Caso contrário, o pú-
blico-alvo, na melhor das hipóteses, senti-
rá somente pena “deles” ou “de um outro”, 
em vez de sentir empatia por pessoas que 
fazem parte do “nós”.

Quando seu público pensa em alguém de 
um grupo marginalizado como “alguém 
como eu”, é menos provável que concor-
de com campanhas de difamação, que 
os retratam como ameaçadores, e mais 
propensos a concordar que todos devem 
receber o mesmo tratamento. Em outras 
palavras, amplia-se entre esse público a 
ideia de quem faz parte do “nós”, criando 
uma noção maior de “nós”. Abaixo, estão 
alguns exemplos de como incentivar em-
patia e destacar, para o seu público-alvo, a 
humanidade compartilhada com um gru-
po marginalizado. Existem diferentes ma-
neiras de incentivar empatia em sua afir-
mação de valores.
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• Apelo às experiências compartilhadas. 
Ativistas podem incluir experiências 
compartilhadas em sua afirmação de 
valores. Por exemplo, defensores do 
casamento igualitário na Irlanda e nos 
EUA usaram mensagens que lembraram 
ao seu público que a maioria de nós se 
apaixonou, que queremos a liberdade 
de nos comprometer com a pessoa que 
amamos e que isso é valorizado inde-
pendentemente de orientação sexual.16 
Da mesma forma, defensores de um 
tratamento mais humano a migrantes 
usaram com sucesso mensagens que 
destacam como seus anseios, planos, 
gostos e desgostos não são diferentes 
dos de seu público-alvo.17

• Estabeleça uma conexão entre a sua 
causa e os entes queridos do seu pú-
blico-alvo. Às vezes, é difícil fazer com 
que seu público se veja na situação do 
grupo sobre o qual você está falando. 
No entanto, pode ser possível levá-los 
a imaginar pessoas próximas a eles em 
tal situação no futuro. Por exemplo, de-
fensores do casamento igualitário pedi-
ram ao seu público-alvo que pensasse 
em seus filhos ou netos, que podem 
crescer amando alguém do mesmo 
sexo.18 Defensores da legalização do 
aborto, por sua vez, pediram que seu 
público-alvo pensasse em qual mulher 
que conhecem poderia um dia precisar 
do voto “sim” em um referendo sobre o 
acesso ao aborto.19

• Escolha um mensageiro que seu públi-
co-alvo veja como “alguém como eu”. 
E considere a perspectiva a partir da 
qual você conta as histórias. Por exem-
plo, para ajudar o público a reconhe-
cer como a marginalização de certos 
grupos é ruim para a sociedade como 
um todo, pode ser útil incluir em seus 
materiais de campanha uma histó-
ria contada por alguém da população 

majoritária que possa explicar como 
a marginalização de outros grupos os 
afeta negativamente.

Abaixo estão alguns exemplos de como as 
OSCs podem garantir que seu apelo a va-
lores compartilhados incentive empatia em 
vez de pena.

Afirmações de 
valores que explicam 
a importância da 
igualdade enquanto 
incentivam a empatia

Casamento igualitário 

A maioria de nós já se apaixonou. 
Tomamos como certo que somos 
livres para assumir o compromisso 
de passar o resto da vida com aque-
la pessoa especial. Quando olhamos 
para nossos filhos e netos, deseja-
mos o mesmo para eles. Queremos 
que possam se comprometer com 
quem amam, independentemente 
de quem seja a pessoa.

Igualdade de acesso à educação 
e ao emprego

Todos merecem ter as mesmas 
chance de ser bem-sucedidos e viver 
uma vida boa, juntamente com sua 
família. Quando somo bem-sucedi-
dos, é porque temos acesso a ser-
viços que nos ajudam a ter saúde, 
estudar e conseguir um emprego. 
Devemos garantir que a sociedade 
disponibilize esses recursos para to-
dos nós, independentemente de ser-
mos brancos, negros ou [outro grupo 
marginalizado], para que todos pos-
samos prosperar juntos.
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O direito de fugir da violência 
doméstica

Muitos de nós estão em relaciona-
mentos saudáveis, nos quais respei-
tamos e amamos uns aos outros. 
Mas algumas pessoas se encontram 
em um casamento em crise, que não 
está funcionando. E isso pode se tor-
nar perigoso, principalmente para as 
mulheres e seus filhos. Precisamos 
demonstrar cuidado e compaixão 
e oferecer-lhes um caminho para a 
segurança. Você pode ter uma irmã, 
filha, neta ou amiga que um dia pre-
cise de apoio.

B. Explicação do problema

A segunda etapa da narrativa explica qual é 
o problema. A maneira como você referen-
cia o problema já deve preparar a solução. 
Em outras palavras, a partir de como você 
explica o problema, seu público já deve co-
meçar a ver por si mesmo qual é a solução 
adequada.

A explicação do problema se divide em 
duas partes. A primeira mostra o “mal cau-
sado”. A segunda explica o funcionamento 
por trás desse mal – ou seja, quem está fa-
zendo (ou não fazendo) o que permite ou 
causa tal mal, ou quais regras e sistemas 
em vigor que permitem ou causam tal mal.

Se for relevante, incluir qual é a motivação 
por trás das pessoas ou sistemas responsá-
veis pelo mal. Tradicionalmente, OSCs ten-
dem a focar suas comunicações em falar 
sobre o problemas, mas não sobre o funcio-
namento.

É essencial explicar o agente por trás do 
problema. Se você apresentar estatísticas 

ou fatos (por exemplo, sobre prisões de 
manifestantes) sem essa explicação, seu 
público-alvo confiará somente nas formas 
predominantes de pensamento (como es-
tereótipos negativos de ativistas rebeldes) 
ao interpretá-los. Seu público também 
estará mais propenso a pensar que tais 
problemas são inevitáveis (mesmo que la-
mentáveis), o que significa que nunca se 
deve falar sobre o mau causado pelas res-
trições ao espaço cívico sem também falar 
sobre o funcionamento.

Ativistas costumam apresentar fatos sim-
ples e esperar que o público tenha o mes-
mo entendimento que eles. Por exemplo, 
ao denunciar que autoridades proibiram 
seu acesso a financiamento, ativistas po-
dem esperar que o público a) reconheça 
que isso é um problema e b) entenda que 
se trata de uma tática maliciosa para es-
capar da investigação e responsabilização.

Na realidade, o público interpreta esses 
fatos simples de acordo com o pensamen-
to predominante que se tem das OSCs, ou 
seja, irá imaginar as razões pelas quais as 
autoridades cortaram o financiamento e 
decidir se isso é problemático de acordo 
com o “senso comum”. E esse “senso co-
mum” é formado por pensamentos e ideias 
que eles absorveram da mídia, de políticos 
e outros formadores de opinião que contri-
buem para o seu entendimento de mundo. 
Se as campanhas de difamação do governo 
e da mídia alegarem que as OSCs são um 
desperdício ou estão servindo a interesses 
estrangeiros, grande parte do seu público-
-alvo pode simplesmente decidir que houve 
cortes de financiamento porque OSCs são 
corruptas ou perigosas.

Por isso, é necessário ir além da mera apre-
sentação de fatos e também explicar como 
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e por que o problema está acontecendo. 
Dessa forma, o público irá compartilhar da 
compreensão que ativistas têm de suas 
causas e os abre para apoiar suas soluções.

Às vezes, as medidas usadas contra as 
OSCs podem ser difíceis de explicar. Aqui 
estão algumas sugestões de metáforas 
para explicar a natureza e o impacto das 
táticas disseminadas para prejudicar 
OSCs.

Explicar certos 
problemas enfrentados 
por OSCs na forma de 
metáfora

Distração 

Campanhas de difamação são 
como uma distração inteligente. 
São projetadas para fazer com que 
todos desviem o olhar enquanto um 
ladrão desliza a mão no bolso onde 
está o dinheiro.

Fofoca

Campanhas de difamação são como 
um chefe corrupto espalhando fofo-
cas desagradáveis sobre um traba-
lhador honesto. São projetadas para 
desacreditar o trabalhador para que 
ninguém o ouça quando apontar o 
que o chefe está fazendo de errado.

Pesos

Processos judiciais fabricados são 
como pesos de chumbo que o go-
verno coloca sobre ativistas. São 
projetados para esgotar as OSCs 
para que não tenham dinheiro ou 
energia suficientes para ajudar os 
cidadãos a se organizarem.

Atoleiro

O governo está atolando as OSCs 
com burocracia desnecessária, pois 
se gasta muita energia tentando não 
afundar nele, tornando mais difícil 
para as OSCs manterem o público in-
formado ou organizarem protestos.

Jogo sujo

Bloquear o financiamento de OSCs 
é como dar sumiço nos sapatos do 
árbitro antes de uma partida. Isso 
permite que alguns políticos trapa-
ceiem e quebrem as regras sem se-
rem pegos, porque o árbitro não con-
segue acompanhar ritmo.

Campanhas de difamação muitas vezes 
fazem parte de uma estratégia delibera-
da de distrair e dividir o público, além de 
neutralizar OSCs para impedi-las de infor-
mar e mobilizar as pessoas e responsabili-
zar o governo. Geralmente são postas em 
prática por conta de um motivo ou uma 
combinação de fatores. Primeiro, porque 
governos querem silenciar as críticas das 
OSCs sobre corrupção ou outras faltas. 
Em segundo lugar, porque os governos 
ou partidos que desejam subir ao poder 
usam uma estratégia de apontar um bode 
expiatório e criar uma divisão na qual in-
ventam uma ameaça (como as próprias 
OSCs ou os grupos marginalizados que 
protegem) a ser combatida para atrair 
eleitores. Abaixo estão alguns exemplos 
de como ativistas podem explicar tais tá-
ticas de divisão e distração. Como men-
cionado anteriormente, na hora de reagir 
a campanhas de difamação, é de crucial 
importância explicar a intenção nefasta 
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por trás dos ataques a OSCs. Essa parte 
do “sanduíche da verdade” ajuda a desa-
creditar seus oponentes e a deixar seu pú-
blico mais inclinado a ignorar a desinfor-
mação. Também é importante não repetir 
as acusações difamatórias, apenas aludir 
a elas, ao explicar o motivo da difamação. 
Se você não repete a mentira, você não 
contribui para que ela fique enraizada.

Explicando certos 
problemas enfrentados 
pelas OSCs, incluindo 
os motivos nefastos de 
seus oponentes

Financiamento de OSCs

Como muitos de nós sabemos, nos-
sas escolas e os hospitais estão 
caindo aos pedaços porque nosso 
governo não fez os investimentos 
que deveria. Em vez disso, alguns 
políticos desperdiçam o imposto 
que pagamos pra praticar atos de 
corrupção, usando contratos públi-
cos como moeda de troca em nego-
ciatas, para obter propinas e favo-
res especiais. O governo quer cortar 
o financiamento às OSCs para nos 
impedir de chamar a atenção ao 
que fazem de errado e organizar 
protestos com cidadãos.

Consultas a OSCs

Alguns políticos gananciosos estão 
interessados em ajudar seus amigos 
a ficarem ricos com a construção de 
resorts em troca de propinas e favo-
res. O ministro quer acabar com a 
participação das OSCs em consultas 

sobre alvarás de construção para 
impedir que cidadãos deem sua opi-
nião, porque sabem que a maioria 
dos cidadãos quer que todos possam 
desfrutar do local, e não apenas pou-
cos que podem pagar por um hotel 
exclusivo.

Divisão estratégica

Alguns políticos só estão interessa-
dos em poder e influência. A única 
maneira que têm de permanecer no 
governo é espalhando medo e ódio, 
tentando nos dividir e colocar uns 
contra os outros por causa de quem 
amamos ou para quem oramos. E 
aí dizem que só eles podem nos 
proteger de uma ameaça que eles 
mesmos inventaram. Eles atacam 
organizações como a nossa, porque 
queremos unir as pessoas em suas 
diferenças. Quando trabalhamos 
juntos, podemos exigir que líderes 
trabalhem para todos – e é disso 
que esses políticos têm medo.

Ações judiciais estratégicas

Nossos líderes deveriam fazer o que 
é melhor para nós, e não apenas 
o que é bom para empresas que 
doam para seu partido. Mas alguns 
políticos estão fazendo acordos de-
sonestos com recurso público e eles 
não gostam quando denunciamos 
seus atos. Para silenciar críticas, 
eles nos levam aos tribunais e es-
peram que a gente desista de inves-
tigar, mesmo sabendo que não po-
dem vencer. Querem também nos 
levar à falência com o pagamento 
de honorários advocatícios ou nos 
abater por conta do estresse que 
processos judiciais causam.
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C. Explicando a solução 

Ao explicar a solução é importante detalhar 
como a solução proposta pode realinhar a 
situação com os valores que você definiu 
anteriormente – esteja ele relacionado aos 
valores específicos que você promove ou 
à garantia de que o governo trabalhe para 
seus cidadãos. Se você quer que seu públi-
co apoie a mudança em uma lei ou política, 
suas soluções devem ser de natureza estru-
tural, em vez de abordar como indivíduos po-
dem mudar seu comportamento. Ativistas 
também devem evitar descrever políticas 
detalhadamente, pois, apesar de tal aborda-
gem funcionar em ações de incidência po-
lítica voltadas a legisladores, o público em 
geral irá se desinteressar. Ao falar com o pú-
blico em geral, tente “vender o brownie, não 
a receita”.20 Em outras palavras, fale menos 
sobre a política em si e mais sobre o resulta-

do final que ela oferece, além da diferença 
que fará na vida das pessoas. Também se 
deve tentar dar um enfoque positivo às reco-
mendações, mesmo quando se oponham a 
algo que o governo quer fazer. Não fale ape-
nas ser contra/dizer “não” a uma medida 
restritiva. Em vez disso, tente se concentrar 
no que a manutenção do status quo permite 
a você fazer. Abaixo estão alguns exemplos. 
Na esquerda estão soluções formuladas a 
partir do referencial negativo e/ou focadas 
demais na política em si para o trabalho 
com o público em geral.
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Sobre o financiamento das OSCs

OK para legisladores

Explicando soluções para problemas específicos enfrenta-
dos pelas OSCs

Diga não à abolição da regra do 1%21 que permite 
aos cidadãos doarem uma porcentagem de seu 
imposto de renda às OSCs que apoiam.

O governo não deve ser autorizado a excluir OSCs 
das decisões de planejamento, pois elas têm de 
ser tomadas por um comitê independente, que 
deveria ser obrigado a consultar e ouvir cidadãos 
e OSCs.

Queremos que os políticos assinem um código de 
conduta que deixa claro que o discurso de ódio e 
divisor não é aceitável. Um ombudsman indepen-
dente deve investigar violações para garantir que 
parlamentares sigam o código.

Precisamos de uma nova lei que possibilite a juí-
zes rejeitarem processos judiciais manifestamen-
te infundados, o que protegerá OSCs de assédio.

Sobre consulta às OSCs

Sobre divisão estratégica

Sobre processos judiciais estratégicos

OK para o público em geral

Nossos grupos trabalham para garantir que todos 
nós, não importa onde vivamos, para quem oramos 
ou quem amamos, tenhamos as mesmas chances 
de viver bem com nossa família. Manter a regra do 
1% permite que cidadãos permaneçam livres para 
doar para causas que melhoram nossa vida.

É hora de reescrever as regras para o que acon-
tece com nossos recursos compartilhados. Deve 
caber aos cidadãos, e não a empresas, decidir o 
que acontece com nosso território. A nova lei de 
consulta irá garantir que todos possam continu-
ar desfrutando do verão com a família em nossas 
praias, nossos lagos e florestas.

O código de conduta vai certificar que nossos 
representantes trabalhem mais em prol do que 
todos achamos importante, como escolas e hos-
pitais de qualidade. Porque agora não poderão 
mais desviar nosso olhar dos seus erros espalhan-
do ódio e divisão.

Se um político corrupto sabe que pode encerrar 
investigações contra ele, certamente usará seu 
poder para ficar rico em vez de servir à população, 
pois os eleitores nunca vão descobrir. Ao reescre-
ver a lei, podemos garantir que eleitores saibam 
quando um político é corrupto.
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D. Chamada à ação e 
lembrete de sucessos 
passados

Embora sua solução seja de natureza estru-
tural, a sua chamada à ação se destina a 
mostrar às pessoas o que elas podem fazer 
para tal solução se concretizar, como pedir 
ao seu público-alvo que assine uma petição, 
participe de um protesto ou simplesmente 
compartilhe conteúdo on-line. Também é útil 
falar de exemplos passados no quais as pes-
soas conseguiram realizar grandes mudan-
ças trabalhando em conjunto. O intuito aqui 
é superar o pensamento cético que seu pú-
blico-alvo tem de que “nada muda”.22 E não 
precisa estar diretamente relacionado ao 
seu assunto – pode ser algo mais conectado 
à justiça social e que crie uma ponte com a 
cultura ou história do país onde você atua. 
Esse elemento da narrativa será altamente 
específico para sua campanha e a história 
do seu país, mas abaixo está um exemplo 
para dar uma ideia de como pode ser:

E. Como fica uma narrativa 
quando se une todas as peças

Afirmação de valores 

A maioria de nós quer as mesmas coisas – 
um trabalho digno que nos permita colocar 
comida na mesa, um teto para morar e tem-

Se você quiser garantir que nosso 
líderes façam o que é melhor para 
todos nós, compartilhe este post/
assine esta petição. Assim como já 
conseguimos pressionar para garan-
tir licença parental remunerada para 
homens e mulheres/uma renda bá-
sica universal para todos, podemos 
exigir representantes que atuem em 
nosso benefício.

po livre para aproveitar com nossa família 
e amigos. Trabalhamos juntamente com os 
cidadãos para garantir que todos nós tenha-
mos as mesmas chances de uma vida feliz, 
que inclui estradas seguras que levam nos-
sas crianças para escolas e hospitais que 
cuidem da saúde de nossos entes queridos.

Explicação do problema

Mas em vez de usar nossos recursos para 
investir em hospitais e escolas, alguns polí-
ticos estão oferecendo contratos lucrativos 
ou propinas a seus parceiros de negócios. 
Nossos serviços comunitários estão indo 
de mal a pior, porque as regras permitem 
que políticos corruptos façam mau uso do 
dinheiro do contribuinte. E agora apontam 
o dedo para nós para encobrir suas falhas.

Explicação da solução

Precisamos nos unir para exigir que nossos 
líderes invistam nas nossas comunidades, 
nos cuidados e serviços que todos precisa-
mos. Criando uma unidade anticorrupção, 
garantimos que todos nós possamos con-
fiar nos serviços públicos e tenhamos uma 
verdadeira chance de sucesso na vida.

Aponte para o sucesso passado e 
chame para ação

Assim como fomos vitoriosos no passado, 
conseguindo garantir o direito à licença pa-
rental, hoje podemos trazer mais investi-
mento à nossa comunidade. Se você concor-
da, compartilhe, poste e assine a petição.

Como já mencionado na introdução, sua 
narrativa é a fonte a partir da qual suas 
peças de comunicação e produtos são cria-
dos. Aqui estão alguns exemplos de textos 
para diferentes peças de comunicação ex-
traídos a partir dessa narrativa.
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Roteiro de locução para vídeo de 
1 minuto:

Professores bem treinados que inspi-
rem nossos filhos. Estradas em boas 
condições que nos levam para traba-
lhar ou visitar amigos e família. Um 
hospital moderno onde tratar nossos 
entes queridos. É isso o que a maio-
ria de nós deseja para a nossa socie-
dade. Mas os serviços do quais de-
pendemos estão indo de mal a pior 
porque as regras atuais facilitam a 
vida de políticos corruptos que que-
rem desviar o dinheiro do contribuin-
te para dentro do próprio bolso. Uma 
unidade anticorrupção pode prote-
ger nosso dinheiro e garantir que o 
governo invista no que é importante 
para nossa sociedade. O que precisa 
de investimento no local você mora? 
Compartilhe sua história em #Inves-
timentonaSociedade.

Postagem nas redes sociais:

A maioria de nós quer boas escolas e 
hospitais para nossos filhos. Mas os 

serviços de que dependemos estão 
indo de mal a pior porque alguns po-
líticos enchem o bolso com o nosso 
dinheiro. Um unidade anticorrupção 
vai garantir que o dinheiro do contri-
buinte seja investido em professores 
e médicos de confiança. [Inclua uma 
imagem que transmita como você 
quer que a sociedade seja, junto ao 
texto “Compartilhe sua história em 
#InvestimentonaSociedade”].

Citação para mídia:

A unidade anticorrupção vai ajudar 
nossa sociedade a prosperar, já 
que vai proteger o dinheiro do con-
tribuinte e garantir que invistam 
em serviços públicos. Políticos que 
são contra a unidade anticorrupção 
estão dizendo que querem nosso 
dinheiro dentro do próprio bolso 
em vez de utilizado para construir 
estradas, bibliotecas e hospitais 
para todos nós.

Slogan:  
#InvestimentonaSociedade
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IV. Narrativas de campanha 
de difamação e como não 

reagir a elas
Este capítulo descreve as mensagens uti-
lizadas por aqueles que promovem agen-
das autoritárias para atacar causas pro-
gressistas e as OSCs que as promovem. 
Seu oponentes usam um referencial ba-
seado em valores para abalar a confiança 
em você e estimular oposição ao seu tra-
balho. O próximo capítulo lista uma série 
de mensagens comumente propagadas 
por OSCs e que provavelmente sairão pela 
culatra, como perpetuar sem querer as 
falsas acusações que tentam combater.

A. As mensagens de seus opo-
nentes são calculadas para 
destruir a confiança e estimu-
lar atitudes autoritárias 

Reconhecer as narrativas que grupos au-
toritários usam para difamar OSCs é algo 
útil para ativistas. Elas são projetadas para 
abalar a confiança nas OSCs e fazem isso 
apelando aos valores que fundamentam ati-
tudes autoritárias e alegando que estão sob 

ameaça, ou não são compartilhados pelas 
OSCs. Grupos autoritários retratam as OSCs 
como promovedoras de causas ou proteto-
ras de grupos que ameaçam certos valores.

Os leitores perceberão que grupos autoritá-
rios usam praticamente as mesmas narrati-
vas para atacar todos os grupos de que não 
gostam, como grupos marginalizados ou 
outras instituições, como as OSCs, às quais 
eles alegam fazer parte de uma “elite” que 
está facilitando o declínio “da nação”. Além 
das OSCs, tais instituições de “elite” po-
dem incluir o judiciário, a mídia, os políticos 
tradicionais, organizações internacionais 
como a ONU ou a UE e o setor cultural. Tais 
narrativas de ataque podem ser resumidas 
da seguinte maneira.
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As OSCs 
ameaçam…

As OSCs não 
compartilham 
de…

Segurança / saúde / 
estabilidade / tradição / 
cultura / religião

Valores da população 
em geral

Hierarquias “naturais” 
(tanto ordem 
socioeconômica interna 
ou a posição do país em 
relação aos demais)23

Protegem as pessoas que migram / minorias 
étnicas que são uma ameaça à segurança ou 
à saúde ou à tradição ou à religião

Querem mudar os papéis tradicionais de gêne-
ro e identidades e o significado da família

Querem fazer mal às crianças com uma postu-
ra liberal/educação progressista

São violentas/envolvidas em crime/terrorismo

Servem aos interesses nefastos de doadores 
(estrangeiros)

Querem acabar tradições como comer carne, 
abastecer nossos carros com gasolina ou die-
sel, usar carvão, petróleo e gás para aquecer 
nossas casas ou gerar eletricidade

Motivos alegados por grupos autoritários:

Trabalham com questões que não são impor-
tantes/são irrelevantes, como cultura e artes

Não compartilham da nossa identidade, como 
por exemplo: eles são urbanos/cosmopolitas/
de classe média/arrogantes/belicoso/violentos

Comportam-se como partidos políticos que 
promovem agendas em vez de se ater à “ver-
dadeira” caridade 

Motivos alegados por grupos autoritários:

Ajudam as pessoas que migram e roubam 
nossos empregos / recursos

Querem tirar nosso emprego, recursos e os 
poucos luxos que temos, promovendo uma 
agenda “ecologicamente correta”

Querem dar tratamento preferencial a deter-
minados grupos em detrimento dos cidadãos 
“comuns”

(por exemplo, mulheres, minorias étnicas, pes-
soas LGBTQI, sem-teto, população encarcera-
da, crianças)

Querem fazer com que animais, plantas e o 
meio ambiente sejam mais importante do que 
as pessoas

Prejudicam a nossa economia e tornam o país 
mais fraco, por exemplo, tentando fechar nos-
sas indústrias ou tentando impedir o capitalis-
mo/livre comércio

Valor: Motivos alegados por 
grupos autoritários:
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Os ataques contra OSCs também incluem 
narrativas que não abordam tanto os valo-
res que elas promovem com seu trabalho, 
tendo mais foco nos valores internos da or-
ganização: honestidade e responsabilidade. 
Tais narrativas muitas vezes vêm na forma 
de acusações de que uma OSC é um desper-
dício, ou é corrupta, porque usa doações de 
maneira irresponsável como, por exemplo, 
pagando salários altos demais a seus fun-
cionários ou usando recursos indevidamen-
te, em benefícios pessoal.

Além de retratar as OSCs como ameaças a 
certos valores, as narrativas usadas por gru-
pos autoritários também motivam visões 
de mundo que fundamentam atitudes auto-
ritárias em geral. Pesquisas mostram que 
mensagens projetadas para fazer as pes-
soas sentirem que sua segurança, saúde, 
cultura, religião, economia, leis, hierarquias 
sociais tradicionais, ou a posição internacio-
nal de seu país está sob ameaça estimula 
o apoio a atitudes autoritárias entre aque-
les que são predispostos a visões de mundo 
autoritárias, bem como entre os indecisos. 
Algumas dessas atitudes desencadeadas 
por tais narrativas são o apoio a restrições 
a direitos e princípios fundamentais para o 
bom funcionamento do espaço cívico, como 
liberdade de expressão, de protesto, o Es-
tado de Direito e a democracia. Esse tipo 
de mensagem também desencadeia opo-
sição às causas progressistas com que as 
OSCs trabalham, como proteção ambiental, 
igualdade e liberdades civis.24

Dica: Sem a realização de pesqui-
sa sobre a visão da população de 
seu país será difícil saber exata-
mente qual a postura do público 
em relação às OSCs. No entanto, 
as narrativas predominantes in-
fluenciam o que as pessoas pen-

sam das OSC, o que significa que, 
durante campanhas de difamação, 
parte da população muito prova-
velmente será, até certo ponto, in-
fluenciada pelas narrativas apre-
sentadas pelos oponentes, o que 
afetará principalmente as atitudes 
de seus oponentes e os indecisos, 
mas não da sua base. Na prática, 
isso significa que, entre seu pú-
blico-alvo, os persuadíveis terão 
visões contraditórias (positiva e 
negativas) das OSCs.

B. Erros a serem evitados 
ao reagir a campanhas de 
difamação

A maneira como OSCs tendem a se comu-
nicar inclui vários hábitos que não ajudam. 
Tais erros de comunicação podem não acar-
retar em perda de apoio na sua base, mas, 
ao mesmo tempo não vão mobilizá-la a es-
palhar a sua mensagem nem influenciar o 
apoio das pessoas indecisas.

i) Não repita referenciais que 
não ajudam

Quando se quer falar sobre um assunto, é co-
mum que se use os termos mais amplamente 
difundidos em torno de tal tópico, principal-
mente entre as OSCs que querem ser vistas 
pela mídia. Mas isso pode ser problemático 
quando os termos usados reforçam referen-
ciais que trabalham contra a atitude ou so-
lução você está promovendo. Uma das situa-
ções mais comuns em que ativistas repetem 
referenciais prejudiciais é na hora de contradi-
zê-los, razão pela qual militantes devem evitar 
o uso da desmistificação como técnica para 
refutar ataques. Ativistas já devem ter visto o 
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exemplo dado por George Lakoff de como Ge-
orge W. Bush referenciou a redução de impos-
tos para os “mais ricos” nos EUA como “alívio 
fiscal”, como se impostos fossem um fardo ou 
um tormento. Lakoff argumenta que, embora 
os democratas tenham atacado a política de 
“alívio fiscal”, também ajudaram a consolidar 
esse pensamento que vê o imposto como um 
ônus injusto, porque eles repetiram o refe-
rencial.25 Uma alternativa para os democra-
tas poderia ter sido falar sobre tributação de 
forma mais positiva, pois são a base para a 
construção de coisas que propiciam uma boa 
qualidade de vida a toda a população, como 
escolas, estradas e hospitais. Um exemplo re-
cente é o ataque a advogados de imigração no 
Reino Unido. Eles foram atacados pelo Home 
Office, que os chamou de “advogados-ativis-
tas”, referenciando advogados que trabalham 
com asilo e migração como ativistas políticos. 
Quando advogados e OSCs criticaram tal acu-
sação, eles a repetiram, pois seus argumentos 
foram “não somos ativistas” ou “se defender a 
lei equivale ao ativismo, então, temos orgulho 
de ser ativistas”.26 Uma alternativa que pode-
ria ter sido adotada pelos defensores dos pro-

fissionais do direito seria argumentar que se 
alguém que está sob nossos cuidados pede 
refúgio por estar em perigo, essa pessoa tem 
direito de ser ouvida pela justiça. Outro exem-
plo: o governo húngaro recentemente elabo-
rou uma lei destinada a estimular homofobia 
e divisão e a chamou de “lei antipedofilia”. Tor-
nou-se comum a se referir à lei usando o rótu-
lo dado pelo governo, mesmo entre os críticos 
da legislação – e isso provavelmente ajudou a 
consolidar o referencial do governo no pensa-
mento da população.27 Uma alternativa pode-
ria ter sido referenciar a lei como uma tática 
de “dividir para reinar”, dizendo que o partido 
da situação tem tanto medo que a oposição 
possa unir eleitores para exigir um governo 
melhor que espalha o ódio para colocar os 
cidadãos uns contra os outros. Ou mudar o 
referencial da oposição à lei para exigir que 
se explique às crianças que relacionamentos 
são construídos com base no amor, respeito e 
apoio mútuo, não em gênero. 

Abaixo estão alguns exemplos de como uma 
OSC pode reagir a ataques de modo a mudar 
o referencial e expressar a sua mensagem.

Não diga
OSCs não são… traidoras/criminosas/ agentes es-
trangeiros / ativistas de esquerda / um desperdí-
cio de dinheiro público

Tente, em vez disso
As OSCs ajudam cidadãos preocupados a se uni-
rem para dizer aos nossos representantes o que 
queremos deles.

As OSCs ajudam a manter o público informado sobre 
como nossos representantes estão usando o dinhei-
ro do contribuinte/os poderes que demos a eles.

As OSCs ajudam a garantir que governos e empre-
sas não estejam infringindo a lei, por exemplo, ao 
processá-los por corrupção ou disseminação de 
informação falsa.

ii) Não use desmistificação, 
mas sim um sanduíche da 
verdade 

Às vezes, apenas mudar o referencial da 
questão pode ser suficiente para dar ou-

tro enfoque ao debate, mas também se 
pode achar necessário corrigir a desinfor-
mação prejudicial. Conforme explicado na 
seção anterior, adotar a desmistificação é 
algo que provavelmente sairá pela cula-
tra, porque envolve repetir a mensagem 
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Sanduíche da verdade

•	Diga o que você defende por meio de 
uma afirmação de valores

•	Mostre que o problema é que seu 
oponente está mentindo por algum 
motivo nefasto (por exemplo, para 
dividir ou distrair a população). Faça 
alusão à mentira, mas não a repita 

Um sanduíche da verdade permite que você 
repita sua própria mensagem enquanto 
desacredita a de seu oponente, revelando 
os motivos escusos e nefastos por trás da 
mentira. Abaixo estão alguns exemplos cur-
tos contendo ataques difamatórios hipoté-
ticos, uma abordagem desmistificadora e, 
em seguida, um sanduiche da verdade. Ob-
serve que se um sanduíche da verdade não 
está sendo usado no contexto de uma cam-
panha, não precisa necessariamente conter 
uma chamada à ação. 

•	Retorne ao que você representa, ex-
pressando-o como a solução ou ca-
minho a seguir

Não diga
Ataque hipotético: ativistas estão espalhando uma 
ideologia que prejudica nossos filhos. Devemos 
parar essa propaganda.

Resposta desmistificadora: não estamos espa-
lhando propaganda nociva. Reconhecer pessoas 
LGBTQI pessoas não é uma ideologia. É um di-
reito humano reconhecido pelo o direito interna-
cional e pela nossa Constituição que todas as 
pessoas devem ser tratadas igualmente, inde-
pendentemente de sua identidade de gênero ou 
orientação sexual.

Ataque hipotético: As OSCs são corruptas. Pegam 
dinheiro doado por pessoas comuns e se pagam 
salários altíssimos e jantares chiques com os 
quais a maioria das pessoas nem sonha.

Resposta desmistificadora: Nossa organização 
é totalmente responsável e nossas finanças são 
transparentes. Somos auditados todos os anos 
por contadores independentes para verificar se 
todos os nossos recursos são gastos legalmen-
te. A maior parte do nosso financiamento vem 
de governos estrangeiros e fundações, que tam-
bém verificam cuidadosamente se gastamos os 
recursos doados de acordo com seus mecanis-
mos de controle.

Tente, em vez disso
Não importa em quem votemos, a maioria de 
nós concorda que nossos líderes devem gover-
nar para todos. Mas alguns políticos estão tão 
desesperados em se manter no poder que ten-
tam nos dividir por conta de quem amamos. 
Eles esperam que estejamos muito ocupados 
culpando uns aos outros a ponto de não perce-
ber os problemas que causaram enquanto esti-
veram no poder. Mas nós sabemos que, apesar 
das diferenças, a maioria de nós quer as mes-
mas coisas, como poder sustentar nossa famí-
lia e pagar as contas. Quando nos unimos em 
nossas diferenças, podemos exigir um governo 
benéfico para todos.

Trabalhamos para manter os eleitores informa-
dos sobre como nossos representantes estão 
usando o dinheiro que vem de nós, contribuin-
tes. Alguns políticos estão presenteando suas 
empresas parceiras com contratos lucrativos, 
em que poderão encher o bolso sem entregar 
os serviços aos quais temos direito. Quando in-
formamos aos cidadãos como nossos recursos 
estão sendo mal utilizados, ministros nos acu-
sam de maneira infundada. Junte-se a nós para 
garantir que este governo invista nos serviços 
dos quais a sociedade precisa.

do oponente e seu referencial. Em vez dis-
so, deve-se usar a técnica do sanduíche 
da verdade.28
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iii) Não utilize o tipo de 
argumento usado pelo 
seu oponente: eles 
provavelmente motivam 
valores e visões de mundo 
que fundamentam atitudes 
autoritárias 

Conforme observado no Capítulo II Seção 
C (Devo tentar persuadir toda a popula-
ção?), ao transmitir sua mensagem para 
um público mais amplo, ativistas devem 
evitar o uso de mensagens que possam 
motivar valores e visões de mundo que 
fundamentam atitudes autoritárias e es-
tudos mostram que existem duas visões 
que assim o fazem. Pessoas com fortes 
atitudes autoritárias tem uma (e às ve-
zes ambas) dessas visões de mundo. Em 
primeiro lugar, há o “autoritarismo de 
direita”. As pessoas que detêm tal visão 
de mundo enxergam o mundo como um 
lugar perigoso e instável e são sensíveis 
a ameaças a tradição, religião, seguran-
ça e estabilidade. Em segundo lugar, há 
a “dominação social”. Pessoas que têm 
essa visão enxergam o mundo como uma 
“selva competitiva” em que a sociedade 
é estruturada de acordo com uma hierar-
quia natural onde os mais merecedores 
e capazes estão no topo. As pessoas pos-
suem tal visão de mundo são sensíveis a 
ameaças a hierarquias socioeconômicas 
“naturais” na sociedade ou à posição de 
seus país em relação aos demais.

Os valores subjacentes ao apoio a atitu-
des autoritárias são: tradição, religião, 
conformismo, segurança, realização e po-
der. A visão de mundo do autoritarismo 
de direita é construída tendo como base 
os valores da tradição, religião, conformi-
dade e segurança. A visão de mundo da 

dominação social é construída sobre os 
valores de realização e poder. Mensagens 
que atraem seu público com base nes-
ses valores provavelmente estimularão o 
apoio a atitudes que não são favoráveis a 
OSCs ou às causas que promovem, como 
restrições às liberdades civis, ao ativismo 
e a adoção de normas culturais restriti-
vas. Na prática, isso significa que se deve 
ter muita cautela ao usar os seguintes ar-
gumentos:

“As OSCs são boas para a economia”. De-
ve-se ser muito cuidado com esta linha de 
argumentação. Por exemplo, argumen-
tar que as OSCs são boas porque eco-
nomizam o dinheiro do contribuinte (por 
oferecerem serviços mais baratos ou efi-
cientes do que o Estado) provavelmente 
desencadeia predominantemente valores 
de poder e realização porque sugere que 
a riqueza é importante por si só, e impli-
ca que o importância das OSCs deve ser 
medida em relação à sua capacidade de 
gerar ou economizar dinheiro. Da mesma 
forma, argumentar que as OSCs são boas 
porque geram empregos também pode 
ativar poder e a realização, for referen-
ciar as OSCs como geradoras de rique-
za. Tais mensagens com foco na riqueza 
podem desencadear uma visão de mun-
do de dominação social que traz pensa-
mentos mais individualistas e suprime os 
sentimentos de solidariedade ou cuidado 
com o outro. É possível falar sobre a con-
tribuição econômica das OSCs enquanto 
se cria uma conexão com a autonomia, 
o universalismo ou a benevolência. Por 
exemplo, criar empregos ser referenciado 
como algo que dá às pessoas um propósi-
to na vida e uma forma de dar apoio e re-
tribuir às suas comunidades ou proteger 
o meio ambiente (como com empregos 
“verdes”) ou, ainda, se sua contribuição 
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para a economia é referenciada como 
algo que disponibiliza mais recursos para 
serem investidos em serviços.

“As OSCs são boas para a segurança pú-
blica”, por exemplo, porque ajudam a re-
duzir a criminalidade, mantendo as pes-
soas fora da pobreza. Este argumento 
provavelmente desencadeia os valores de 
segurança e conformidade e sugere que 
a importância das OSCs deve ser medida 
pela sua capacidade de reduzir a crimina-
lidade, reforçando a ideia de que o mundo 
é um lugar perigoso. Além disso, reforça 
estereótipos danosos de pobreza e crime 
sem explicar os problemas sociais sistê-
micos que levam e mantêm as pessoas 
no crime. Esse tipo de mensagem prova-
velmente contribui para estimular o apoio 
às limitações das liberdades civis. É possí-
vel falar da contribuição que OSCs podem 
dar à criação de sociedades seguras, sem 
fazer da segurança a mensagem principal 
como, por exemplo, mostrar como OSCs 
ajudam comunidades a prosperar ofere-
cendo às pessoas oportunidades de cres-
cimento, trabalho em conjunto e cuidado 
uns com os outros.

“As OSCs tornam nosso país melhor do 
que os demais”. Este argumento provavel-
mente desencadeia os valores de tradição 
e conquista, porque está ligado à identida-
de nacional e incentiva o público a pensar 
em seu próprio país como sendo superior, 
dentro de uma hierarquia de países. Esse 
tipo de mensagem provavelmente incen-
tiva as pessoas a serem mais favoráveis 
a tradições culturais, que tendem a ser 
mais restritivas em termos de igualdade e 
liberdades civis quando comparadas aos 
padrões de direitos humanos. Pode tam-
bém desencorajar o público a reconhecer 
a humanidade compartilhada com pesso-
as de outras nacionalidades.
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“As OSCs fazem parte da nossa tradição” 
ou “As OSCs promovem causas alinha-
das com as normas religiosas”. Deve-se 
ter cautela com esse tipo de argumen-
to. Ao que parece, apelos à religião e à 
tradição costumam encorajar pessoas a 
adotar visões relativamente restritivas 
(em comparação aos padrões de direitos 
humanos) das tradições culturais e da re-
ligião. No entanto, lançar mão da religião 
ou tradição cultural pode favorecer o tra-
balho dos ativistas, se conseguirem mos-
trar elementos progressistas da tradição 
ou das normas religiosas. Um exemplo é 
conectar identidade nacional ou religião 
ao falar de cuidado com as outras pesso-
as e com o meio ambiente, de aceitar as 
diferenças e ser generoso com os recém-
-chegados. Dessa forma, tradição e reli-
gião podem se tornar recipientes a serem 
preenchidos com universalismo, benevo-
lência e autonomia. 

Isso não quer dizer que ativistas devam 
evitar completamente o uso de tais argu-
mentos. Mensagens que motivam tais va-
lores e visões de mundo podem chamar a 
atenção de políticos de determinadas ban-
deiras. Então, pode ser OK, por exemplo, 
falar sobre a contribuição das OSCs para 
a economia ou segurança pública ou tra-
dições culturais quando o interlocutor for 
um político para quem tais temas são prio-
ridade. Mas somente se você puder falar 
diretamente para esse público específi-
co, sem transmiti-las como parte de uma 
campanha para o público em geral. Tais 
argumentos não devem ser a mensagem 
principal dos ativistas em um campanha 
dirigida ao grande público, porque, ao se 
apelar para esses valores, corre-se o risco 
de afastar a sua base e levar públicos per-
suadíveis à direção oposta da desejada. 
Então, deve-se usar argumentos baseados 

em autonomia, universalismo e benevolên-
cia, como aqueles definidos no Capítulo III 
(Narrativas que podem incentivar o apoio 
às OSC e a causas com que trabalham).

Dica: Às vezes, os princípios defendi-
dos por OSCs podem parecer muito 
ousados para a população indecisa, 
o que coloca ativistas diante de um 
quebra-cabeça: como é possível atin-
gir seu objetivo, ativar sua base e ga-
nhar o apoio dos indecisos? Trata-se 
de uma questão que envolve, em 
parte, saber quanto tempo leva para 
mudar a opinião pública: é necessá-
rio dividir sua meta principal em vitó-
rias menores e mudar a opinião pú-
blica gradativamente, ou você pode 
arriscar? Esta é uma questão de au-
tenticidade que provavelmente irá 
dividir as OSCs entre aquelas que es-
colhem princípio ou pragmatismo. E 
pode ser uma questão de estratégia: 
movimentos muitas vezes contêm 
elementos que o público considera 
mais moderados e mais radicais. A 
presença de OSCs com mensagens 
mais radicais pode servir para tornar 
seu público mais receptivo às men-
sagens de outras OSCs vistas como 
mais “moderadas”. Um bom exem-
plo é a campanha “Juntos pelo Sim”, 
pelo acesso ao aborto na Irlanda. 
A posição tradicional dos ativistas 
pode ser resumida como “meu cor-
po, minhas regras”. E algumas OSCs 
mantiveram tal posição durante a 
campanha. Mas o público indeciso 
tinha visões contraditórias, que in-
cluíam preocupação com a mãe e 
a criança. A campanha “Juntos pelo 
Sim” adotou uma abordagem que 
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envolvia “reconhecer e redirecionar”. 
Ativistas reconheceram que parte do 
público que precisavam conquistar 
tinha dificuldades com “meu corpo, 
minhas regras”, por considerarem a 
vida da criança. Então, optaram por 
redirecionar o olhar do seu público 
para as particularidades de alguém 
que se via em uma situação na qual 
precisava fazer um aborto, apresen-
tando a seguinte pergunta: quando 
alguém está em uma gravidez de ris-
co e precisa fazer um aborto, o certo 
não é tratá-la com compaixão e ga-
rantir que ela possa ter acesso aos 
cuidados necessários com seguran-
ça sem ter que viajar para o exterior 
ou se colocar em perigo?29

iv) Não foque apenas no 
problema 

As peças de comunicação de OSCs são, 
em geral, voltadas a expor o problema que 
estão tentando superar, uma abordagem 
descrita como “danos e horrores”. Tais 
mensagens tendem a focar na natureza e 
escala das violações (como o número de 
vítimas), acompanhadas de imagens de 
pessoas em sofrimento. Por exemplo, ima-
gens de pessoas que migram e estão en-
carceradas, ou imagens de assédio sexual. 
Pesquisas mostram que focar sua men-
sagem apenas no problema pode sobre-
carregar seu público e paralisá-lo. Mesmo 
que as pessoas concordem que a situação 
descrita é problemática, mensagens que 
se concentram só no problema vai des-
motivá-las porque vão sentir que o proble-
ma é inevitável, grande demais para ser 
resolvido e que não há nada que se pode 
fazer a respeito. Isso não quer dizer que 
ativistas não devem falar sobre os proble-

mas que combatem, afinal, trata-se de um 
ingrediente importante que pode ajudar 
a mobilizar seu público; mas eles devem 
ser acompanhados dos demais elementos 
de uma narrativa. Isso foi explicado mais 
detalhadamente no Capítulo III (Narrativas 
que podem incentivar o apoio à OSCs e a 
causas com que trabalham).

v) Não use linguagem técnica 
ou abstrata para engajar o 
público 

OSCs costumam usar uma linguagem que é 
técnica demais, o que dificulta o entendimen-
to do público leigo, seja ela científica, jurídica 
ou política. Pesquisas sugerem que o proble-
ma não está na linguagem técnica ou com-
plicada em si. A questão aqui é se o nível de 
complexidade e tecnicidade está devidamen-
te adaptado àquele que seu público conhece. 
Quando se está falando com outras OSCs, 
legisladores e think-tanks, tudo bem utilizar 
uma linguagem técnica, afinal, tais atores en-
tendem a terminologia especializada um do 
outro e, além disso, utilizar linguagem técnica 
é uma forma das OSCs sinalizarem que tem 
a experiência necessária para falar com auto-
ridade sobre determinado assunto. Mas uma 
linguagem complicada e os jargões vão des-
motivar a maioria das pessoas que não fazer 
parte da sua bolha política.

Pesquisadores descobriram que utilizar uma 
linguagem muito complicada e termos técni-
cos ao falar com público em geral tem uma 
série de desvantagens: seu público provavel-
mente julgará você pouco inteligente, ficará 
menos interessado em aprender sobre o as-
sunto que você propõe, irá se considerar ig-
norante em relação ao assunto, irá se sentir 
desqualificado para participar de discussões 
sobre o tema e tenderá a discordar do que 
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você diz. Tais descobertas foram comprova-
das mesmo quando os pesquisadores deram 
aos leitores as definições dos termos conti-
dos no texto. Por outro lado, quando os pes-
quisadores apresentaram aos participantes 
a mesma informação, mas usando termos 
mais compreensíveis, as pessoas eram mais 
propensas a ver o autor como alguém inte-
ligente, acabaram se sentindo mais conhe-
cedoras do assunto, sentiram-se autorizadas 
a participar de discussões sobre o tema e 
foram mais propensas a serem persuadidas 
pelo ponto de vista colocado.30 A Seção A 
do Capítulo III (Afirmação de valores) deu al-
guns exemplos de como reformular direitos 
ou padrões jurídicos abstratos para expres-
sá-los com termos mais compreensíveis e 
conectá-los aos valores das pessoas.

Dica: Governos hostis muitas ve-
zes tentam dividir as OSCs para iso-
lar aquelas das quais não gostam. 

Fazem isso, por exemplo, dividindo 
OSCs entre “boas” e “más” – sendo 
as últimas as que atuam em causas 
como combate à corrupção, igual-
dade, meio ambiente ou liberdades 
civis. As OSCs de diferentes setores 
devem mostrar solidariedade umas 
com as outras e usar uma narrativa 
comum expondo as verdadeiras in-
tenções do governo, pois, assim, a 
narrativa difamatória será prejudi-
cada, tornando mais provável que 
o público a questione. 

Outra razão para evitar linguagem técnica 
ao falar com um público não-especialista 
é que o jargão torna mais difícil estabele-
cer uma conexão com seus valores, con-
forme discutido na Seção A do Capítulo III 
(Afirmação de valores).
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Entre em contato
Se você é um ativista interessado em receber treinamento sobre referencial com base em 
valores ou gostaria de assistência ou feedback sobre peças de comunicação em desenvol-
vimento com base nas narrativas contidas neste guia, não hesite em nos contactar. Você 
pode enviar um e-mail ao autor (i.butler@liberties.eu) ou Liberdades (info@liberties.eu). 
Também ficaremos felizes em ter notícias de experiências que você possa ter ao testar as 
recomendações aqui contidas. 

http://i.butler@liberties.eu
http://info@liberties.eu
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Anexo: estado da arte da 
pesquisa sobre a visão que a 
população tem das oscs e os 

fatores que influenciam  
a confiança 

Este anexo contém o estado da arte da 
pesquisas sobre os fatores que influen-
ciam as atitudes em relação às OSCs e, 
especialmente, o que afeta a confiança. 
Para auxiliar o leitor, ela foi estruturada 
da seguinte forma: cada subseção faz 
uma discreta afirmação e se inicia apre-
sentando uma lição aprendida para, en-
tão, resumir os resultados.

Conforme observado anteriormente, no 
Capítulo II (O que influencia a visão que a 
população tem das OSCs?), a principal co-
nexão que as OSCs precisam cultivar em 
seu público é a confiança, porque as pes-
soas que confiam em OSCs tendem mais 
a demonstrar comportamentos como do-
ação, voluntariado e repetição das men-
sagens das OSCs.

A pesquisa sobre atitudes em relação às 
OSCs é uma colcha de retalhos. Algumas 
analisam as atitudes em geral, e deixam 
de lado o fato de que as opiniões sobre 
OSCs podem variar dependendo do tópi-
co com que trabalham, enquanto outras 
tratam de setores específicos em países 
específicos, e sabemos que os níveis de 
confiança variam conforme o país, por-
tanto, pode ser difícil generalizar a partir 
de tais estudos.

Embora a literatura existente nos dê al-
guns insights sobre o assunto, na maioria 
das vezes, apenas revela os fatores que 
influenciam a confiança. Em outras pala-
vras, não sabemos muito sobre o que as 
pessoas pensam das OSCs progressistas, 
mas sabemos quais fatores influenciam a 
confiança nelas.

A confiança é amplamente 
baseada em valores 
compartilhados 

Lição: Cria-se confiança com base em valo-
res compartilhados. As OSCs devem centrar 
suas mensagens nos valores que promovem 
e conectá-los a coisas com as quais seu pú-
blico-alvo possa se identificar. Tentar criar 
uma relação de confiança falando, em suas 
mensagens, sobre como você gerencia seus 
recursos de maneira responsável é menos 
importante e pode sair pela culatra. Nas si-
tuações em que OSCs são difamadas com 
alegações de corrupção, desperdício ou má 
gestão, ativistas podem ficar tentados a usar 
suas mensagens para rebater tais alegações. 
Mas devem se lembrar de manter o foco de 
suas comunicações nos valores por trás do 
trabalho que realizam. Outra forma de lidar 
com mentiras é expor a intenção nefasta de 
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seus oponentes por meio de uma fórmula 
“sanduíche da verdade”, explicada no guia.

Detalhamento: Os fatores geradores de 
confiança vêm sendo estudados por várias 
disciplinas acadêmicas que, embora te-
nham individualmente desenvolvido seus 
próprios critérios e modelos, compartilham 
de elementos comuns, que podem ser resu-
midos em três fatores.31

Primeiro, quando um indivíduo acredita que 
uma organização compartilha de seus va-
lores, é mais provável que tenha confiança 
nela.32 Alguns pesquisadores sugerem que 
os valores compartilhados sejam o fator ge-
rador de confiança mais importante.33 Tal 
visão é corroborada por estudos realizados 
em outras disciplinas, que mostram que 
aqueles que apoiam causas progressistas 
em geral34 são os mais propensos a con-
fiar nas OSCs e aqueles que mostram mais 
apoio às OSCs são pessoas que dão maior 
ênfase aos valores que fundamentam ati-
tudes progressistas, ou seja, universalismo, 
benevolência e autonomia.35

O segundo fator que contribui para a con-
fiança está intimamente ligado ao primeiro: 
indivíduos que acreditam que uma organi-
zação pode colocar em prática tais valores 
compartilhados tendem mais a confiar nes-
sa pessoa ou organização – o que às vezes é 
chamado de “competência”.36 Provavelmen-
te não se trate de um fator separado, pois 
a melhor maneira de uma OSC comunicar 
seus valores compartilhados e torná-los re-
levantes para seu público é explicar o im-
pacto concreto de seu trabalho.

Pesquisas mostram que há um terceiro fa-
tor que tem impacto na confiança. Se um 
indivíduo acredita que uma OSC está fa-
zendo uso indevido ou desperdiçando seus 

recursos, ele pode se tornar menos pro-
penso a confiar nelas. No entanto, isso não 
significa que as OSCs devam focar suas 
comunicações em prestação de contas e 
transparência. Quando indivíduos acredi-
tam que uma OSC compartilha de seus 
valores, é provável que confiem nela sem 
precisar de informações extras compro-
vando sua boa administração. Em outras 
palavras, onde não há um motivo aparente 
para se questionar a integridade de uma 
OSC (como uma campanha de difamação 
ou revés organizacional), enfatizar que ela 
cumpre com os padrões de responsabilida-
de e transparência não serve como garan-
tia adicional de confiabilidade. Muito pelo 
contrário, provavelmente faz com que as 
pessoas suspeitem que a OSC não é con-
fiável, porque, afinal, tais mecanismos de 
controle não seriam necessários.37

Em países onde a integridade das OSCs está 
sob ataque, faz sentido disponibilizar infor-
mações sobre transparência e garantias de 
responsabilidade para que as pessoas que 
desejam mais informações tenham acesso, 
mas suas mensagens não devem ter como 
foco transparência e responsabilidade mes-
mo quando enfrentando acusações de des-
perdício ou má-administração. 

Há várias razões para isso. Primeiro, pes-
quisas mostram que, quanto mais os indi-
víduos se identificam com os valores com-
partilhados de determinada OSC, menos 
importância eles dão ao fator “integrida-
de”. Então, valores compartilhados conti-
nuam sendo o fator mais importante na 
geração de confiança. Em segundo lugar, 
rebater acusações de inconfiabilidade ar-
gumentando que as OSCs são transparen-
tes e responsáveis provavelmente sairá 
pela culatra, reforçando as mensagens 
negativas propagadas por seus oponen-
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tes.38 Terceiro, mensagens com foco em 
transparência e responsabilidade tra-
tam principalmente de dinheiro, o que 
pode motivar valores e visões de mundo 
que fundamentam atitudes equivocadas, 
como mais egoísmo e menos interesse 
em ajudar os outros.39

Na UE, o nível de confiança nas 
OSCs varia conforme o país 

Lição: Os níveis de confiança nas OSCs va-
riam de um país para o outro, por isso, ati-
vistas devem tentar encontrar dados sobre 
a situação nacional.

Detalhamento: O nível de confiança nas 
OSCs varia entre os países. O Edelman 
Trust Barometer examina a confiança da 
população em relação a diferentes ins-
tituições em vários países ao redor do 
mundo, incluindo vários (ex) países da UE: 
França, Alemanha, Irlanda, Itália, Espa-
nha, Holanda e o Reino Unido, nos quais, 
em 2021, a proporção de pessoas que 
afirmaram “confiar” que as OSCs “fazem 
o que é certo” variou entre 48% e 55% da 
população.40 Na Itália, Alemanha e Holan-
da, empresas, o governo e a mídia eram 
todos mais confiáveis do que as OSCs. Já 
na Irlanda, Espanha e no Reino Unido, as 
OSCs são mais confiáveis do que o go-
verno e a mídia, e tão confiáveis quanto 
as empresas. Na França, a confiança nas 
ONGs foi maior do que a confiança na mí-
dia, no governo e em empresas.41

Outra pesquisa, realizada na Hungria, mos-
tra que as OSCs são mais confiáveis do 
que maioria das outras instituições testa-
das (40%) ou, ainda, vistas como maiores 
contribuidoras para a resolução de proble-
mas (48%) do que a maioria das outras 

instituições, como mídia, empresas e go-
verno.42 Na Polônia, a confiança nas OSCs 
(56%) foi maior do que em todas as outras 
instituições estudadas, exceto pequenas 
empresas.43 Uma pesquisa feita em 2018 
na Bulgária mostra que as ONGs são mais 
confiáveis do que o governo, mas menos 
confiáveis do que a maioria das outras 
instituições.44 Um estudo de 2020, na Bul-
gária, mostra que a confiança nas ONGs 
aumentou significativamente em relação 
a 2018, mas não compara níveis de con-
fiança em outras instituições, e a confian-
ça nas ONGs permanece relativamente de-
sanimador, em 31,3%.45

As pessoas tendem 
mais a pensar que as 
OSCs promovem valores 
compartilhados, mas tendem 
menos a pensar que são 
eficazes, em comparação a 
outras instituições

Lição: A população tende a ver as OSCs 
como uma força do bem, comparadas às 
outras instituições da sociedade. No en-
tanto, nos (ex) países da UE pesquisados, 
a população parece ter menos certeza de 
que OSCs conseguem de fato colocar seus 
valores em prática. Isso significa que o de-
safio dos ativistas nem é tanto convencer 
as pessoas de que estão promovendo va-
lores compartilhados, mas explicar melhor 
como suas atividades colocam tais valores 
em prática.

Detalhamento: Apesar de as OSCs nem 
sempre apresentarem níveis mais elevados 
de confiança entre a população do que ou-
tras instituições, tudo indica que as pessoas 
em geral as veem como uma provável for-
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ça do bem, promotoras de coisas que elas 
valorizam.46 O Edelman Trust Barometer 
2020 mediu até que ponto as OSCs eram 
vistas como “éticas”, tomando como base 
as percepções da população em relação a 
honestidade, realização de mudanças posi-
tivas e promoção de uma visão na qual os 
entrevistados acreditam e se atendem aos 
interesses de todos de forma justa. As OSCs 
tiveram um pontuação perto da linha divi-
sória entre positivo e negativo na escala éti-
ca na Itália, Reino Unido, Irlanda, Alemanha 
e Holanda. Em outras palavras, as pontua-
ções negativas ou positivas dadas às OSCs 
em relação a ética são mais ou menos equi-
valentes, o que pode indicar que o número 
de pessoas que pensam que as OSCs são 
éticas ou antitéticas é parecido.

As outras instituições avaliadas – mídia, 
governo e empresas – tiveram uma pontu-
ação mais próxima da extremidade negati-
va da escala. Tais instituições foram vistas 
como menos éticas do que OSCs em todos 
os países, exceto na Holanda, onde os em-
presas e a mídia apareceram como mais 
éticas, enquanto o governo foi visto como 
o menos ético. Apesar do resultado pare-
cer desanimador, ele nos diz que as OSCs 
provavelmente serão consideradas mais 
benevolentes e íntegras do que as demais 
instituições da sociedade.

A mesma pesquisa também mediu a per-
cepção da competência, perguntando aos 
entrevistados se eles consideram que as 
OSCs são “boas” no que fazem. Em ne-
nhum dos (ex) países da UE pesquisados 
(Itália, Reino Unido, Irlanda, Alemanha, 
Holanda, França, Espanha) a pontuação 
das OSCs ficou do lado positivo da escala 

de competência. Dito isto, os governos fi-
caram ainda mais próximos da extremida-
de negativa do que as ONGs em todos es-
ses países, enquanto as empresas foram 
vistas como mais competentes do que as 
ONGs. A mídia era vista como ainda me-
nos competente do que as OSCs na Itália, 
Reino Unido, Irlanda, França e Espanha, 
mas mais competentes do que as OSCs na 
Alemanha e na Holanda.

Ativistas devem levar em conta que tais 
resultados indicam uma média de como 
a sociedade vê as OSCs e ignora o fato de 
que a opinião pública provavelmente se 
divide em, pelo menos, três grupos nesse 
tópico: apoiadores, oponentes e o meio, 
que pode ir tanto para um lado quanto 
para o outro – e as pesquisas apontam 
isso. O Edelman Trust Barometer avalia 
que existe um segmento da sociedade que 
tende a confiar mais nas instituições, in-
cluindo OSCs, ou seja, aqueles com maior 
escolaridade, renda e engajamento em 
políticas públicas e notícias sobre negó-
cios tendem a ter mais confiança do que 
a média da população em geral.47 A pes-
quisa Eurobarometer de 2018 também 
descobriu que as pessoas de escolarida-
de mais alta, que se consideram “classe 
média alta”, à esquerda no espectro po-
lítico, com uma opinião positiva da UE e 
na faixa etária de 40 a 54 anos tiveram 
mais tendência a pensar que a sociedade 
civil tem um papel importante a desem-
penhar na proteção da democracia.48 Em 
países onde os níveis de confiança são 
baixos, ativistas devem entender que isso 
não significa que eles não têm apoio, mas 
que seus oponentes estão tendo um bom 
desempenho entre os indecisos.
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A opinião pública das OSCs 
está ligada à valorização de 
seu trabalho pela população 

Lição: É provavelmente difícil para a maio-
ria das pessoas enxergar que uma OSC pro-
move valores compartilhados quando elas 
são engajadas em atividades que não têm 
impacto direto evidente no seu dia a dia. 
Atividades como incidência política, ações 
judiciais ou prestação de serviços a grupos 
marginalizados provavelmente parecem 
distantes da vida da maioria das pessoas. 
Então, além de comunicar valores compar-
tilhados mais explicitamente, deve-se mos-
trar de forma mais concrete como as OSCs 
os colocam em prática. Alguns exemplos 
estão no Capítulo II.

Detalhamento: Como os leitores devem 
entender estes aparentemente desanima-
dores níveis de confiança, competência e 
ética das OSCs junto à população? Devem 
considerar que todas as instituições pes-
quisadas em (ex) países da UE parecem 
ter um desempenho relativamente ruim 
e, muitas vezes, pior do que o das OSCs. 
O que significa que baixos níveis de satis-
fação em relação às OSCs provavelmente 
têm a ver com um sentimento mais am-
plo de insatisfação com as instituições 
em geral.

Outra explicação para tais resultados pode 
ser encontrada quando comparamos os ní-
veis de confiança, competência e ética em 
outros países fora da UE incluídos no Edel-
man Trust Barometer. De acordo com o rela-
tório de 2020, as OSCs também são vistas 
como incompetentes nos seguintes locais: 
Japão, Rússia, Hong Kong, Austrália, Cana-
dá, EUA, Brasil e Coréia do Sul. No entanto, 
as OSCs são consideradas competentes em: 
Arábia Saudita, Colômbia, Argentina, Emi-

rados Árabes Unidos, Quênia, México, Índia, 
Indonésia, Cingapura e Malásia. Em todos 
esses países, as OSCs também apresenta-
ram níveis de confiança acima de 60% em 
2020 ou 2021, o que sugere que as percep-
ções da população sobre a confiabilidade, 
competência e ética das OSCs estão, de al-
guma forma, relacionadas à riqueza de um 
país. Dos 15 países pesquisados nos quais 
as OSCs são vistas como não competentes, 
13 são países de “alta renda” (de acordo 
com a classificação do Banco Mundial). E 
dos 10 países nos quais as OSCs são vistas 
como competentes e altamente confiáveis, 
sete não são de “alta renda”. Em outras pa-
lavras, em países mais ricos as OSCs não 
são tão valorizadas ou tidas como confiá-
veis quanto em países menos ricos.

Uma explicação provável é que tais níveis 
são parcialmente afetados pelo fato de o 
público entender os benefícios concreto tra-
zido pelas OSCs. Países de alta renda ten-
dem a destinar muito mais do seu PIB para 
a proteção social do que os países de renda 
média e baixa.49 A pesquisa também sugere 
que as OSCs dos países em desenvolvimen-
to são fortemente envolvidas na prestação 
de serviços sociais, às vezes mais do que o 
Estado, além de, não raro, serem o principal 
canal para a implantação de programas de 
ajuda ao desenvolvimento,50 o que pode sig-
nificar que parte da razão pela qual as OSCs 
são vistas como menos competentes, éticas 
e confiáveis em países de renda mais alta 
é porque seu trabalho é mais difícil de ser 
visto e valorizado na vida cotidiana. Em um 
país onde as OSCs são identificadas com os 
serviços públicos, é muito mais fácil para a 
população ver o valor do seu trabalho. En-
quanto nos países de alta renda, onde as 
OSCs não são tão envolvidas na prestação 
de serviços básicos para a maioria da po-
pulação, suas contribuições (trabalho com 
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grupos marginalizados e ações de incidên-
cia política) são menos óbvias para a po-
pulação. Tal hipótese tem fundamento em 
uma pesquisa Eurobarometer, que pergun-
tou aos entrevistados a quais instituições 
recorreriam se considerassem que seus 
direitos, garantidos pela Carta dos Direitos 
Fundamentais, fossem violados. As OSCs 
aparecem em uma posição inferior nas es-
colhas, com 13% das pessoas respondendo 
que recorreriam a uma OSC, ficando abaixo 
de tribunais (43%), um ombudsman (37%), 
um instituição da UE (38%), a polícia (37%) 
e o governo (24%).51 O fato de as OSCs apa-
recem em último lugar pode sugerir que 
grande parte do público desconhece o tra-
balho de proteção aos direitos humanos 
que desenvolvem.

Isso não quer dizer que as OSCs só ganha-
rão mais confiança da população se passa-
rem a ser provedoras de serviço. Pelo con-
trário, quer dizer que as OSCs são menos 
propensas a serem tidas como confiáveis 
se não conscientizarem o público dos valo-
res que promovem e como os implantam. E 
sem uma comunicação dedicada a explicar 
como a incidência política e a prestação de 
serviços a grupos marginalizados se conec-
ta a valores compartilhados, a valorização 
por parte da população fica mais difícil.

Tal interpretação dos dados também é fei-
ta por pesquisadores que estudam a visão 
que se tem das OSCs na Bulgária, onde hou-
ve um salto no apoio às OSCs entre 2018 e 
2020. Os autores do estudo acreditam que 
tal mudança de atitude se deve, em grande 
parte, ao fato de as OSCs terem se tornado 
mais conhecidas pelo público ao divulgar 
suas atividades, mostrando como se conec-
tam às necessidades concretas dos cida-
dãos, especialmente durante a pandemia.52 
Da mesma forma, na Polônia, uma pesqui-

sa sobre atitudes em relação às OSC as di-
vide conforme a causa que promovem (por 
exemplo, direitos dos animais ou igualdade 
de gênero). Ao que parece, quanto mais co-
nhecido um determinado setor de OSC é, 
mais provável que o público pense que as 
OSCs desse setor estão fazendo uma contri-
buição importante para tal questão.53

A maioria das pessoas parece 
entender que as OSCs estão 
ligadas à democracia

Lição: é provável que seu público-alvo já te-
nha alguma ideia de que as OSCs desempe-
nham um papel na ajuda ao funcionamento 
adequado da democracia e que os governos 
às vezes querem detê-las. É esse tipo de 
pensamento que ativistas devem desenvol-
ver em suas peças de comunicação. 

Uma pesquisa EU Barometer de 2018 per-
guntou aos entrevistados o quão importante 
eles consideram o “papel da sociedade civil 
(associações, ONGs) na promoção e proteção 
da democracia e valores comuns, inclusive 
em termos de estímulo a um debate demo-
crático bem informado e pluralista”: 32% 
das pessoas em toda a UE respondeu “muito 
importante” enquanto 44% respondeu “um 
pouco importante”. As proporções variam 
entre países da UE, com aqueles que dizem 
que as OSCs foram muito ou pouco importan-
tes, sendo 57% na Grécia e 95% na Suécia.54 
Isso significa que seu público provavelmente 
já tem um referencial básico das OSCs como 
facilitadoras da democracia. Outra pesquisa 
realizada pelo Pew sugere que em grande 
parte dos (ex) países da UE, a maior parte 
da população acredita ser importante que 
OSCs, como grupos de direitos humanos, fun-
cionem livremente. No entanto, muitos dos 
entrevistados em diferentes países classifi-
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caram outras instituições como sendo mais 
importantes, por exemplo: um judiciário in-
dependente, eleições regulares, liberdade de 
expressão, mídia livre e internet grátis. Isso 
sugere que, embora o público possa ver uma 
conexão entre as OSCs e a democracia, eles 
não necessariamente entendem a importân-
cia do seu papel em fazer a democracia ser 
benéfica para a pessoas comuns.55

Uma pesquisa de 2020 publicada pela Euro-
pean Union Agency for Fundamental Rights 
também sugere que o público reconhece que 
os governos às vezes intimidam as OSCs e as 
impedem de fazer o seu trabalho.56 Uma mé-
dia da 12% dos cidadãos da UE afirmou que 
as OSCs sofrem intimidação o tempo todo, 
25% disse “na maioria das vezes”, 34% res-
pondeu “às vezes”, enquanto 21% acredita 
que elas são intimidadas raramente ou nun-
ca. Tais números variaram de país para país, 
mas a pesquisa não diz se as pessoas acre-
ditam que a interferência do governo é coi-
sa boa ou não. Sendo assim, não é possível 
entender se os números sugerem apoio ou 
oposição às OSCs, ou seja, seu público já tem 
algum entendimento de que os governos ata-
cam OSCs, mas não necessariamente veem 
tais ataques como parte de uma estratégia 
deliberada para evitar que governos ouçam 
as preocupações dos cidadãos.

A mídia e as figuras públicas 
influenciam a confiança da 
população nas OSCs

Lição: Ter uma cobertura midiática posi-
tiva pode melhorar a confiança nas OSCs 
e campanhas de difamação podem preju-
dicá-la. Tais mudanças nos níveis de con-
fiança podem variar em até mais de 10 por 
cento, embora tal porcentagem seja geral-
mente menor.

Detalhamento: Sabe-se que a cobertura 
midiática pode influenciar percepções e 
atitudes positiva ou negativamente.57 Per-
cebe-se tal efeito sobre as atitudes em re-
lação a OSCs quando se analisa os relató-
rios da mídia sobre migração na UE entre 
2015 e 2017, comparados com resultados 
de pesquisas de opinião pública. Vários 
estudos demostram que pessoas que mi-
gram para a Europa foram inicialmente re-
tratadas na mídia europeia de forma mais 
empática e positiva (ou neutra) em 2015, 
ao passo que uma abordagem mais hos-
til passou a der adotada no inverno.58 Tal 
postura parece se refletir na confiança da 
população nas OSCs em geral nos anos de 
2015 e 2016, que aumentou em todos os 
(ex) países da UE onde a pesquisa foi rea-
lizada: França (55% para 56%), Alemanha 
(40% para 45%), Itália (53% para 58%), Ir-
landa (37% para 49%), Espanha (52% para 
60%), Holanda (46% para 49%) e Reino 
Unido (46% para 50%).59 Outros pesquisa-
dores também identificaram picos de pes-
soas agindo para apoiar ONGs de desen-
volvimento na Alemanha e no Reino Unido 
durante um período semelhante.60 Depois, 
vemos tais níveis de confiança caírem na 
maioria desses países a partir de 2016: na 
Itália, a confiança caiu de 59% em 2017 
para 46% em 2018; na Alemanha, de 45% 
em 2016 para 37% em 2018; na França, 
de 56% em 2016 para 52% em 2018; na 
Espanha, de 61% em 2018 para 53% em 
2019;61 na Holanda, de 49% em 2016 para 
45% em 2018; na Irlanda, de 49% em 
2016 para 43% em 2017; no Reino Unido, 
de 50% em 2016 para 46% em 2017.62 
Tais resultados estão alinhados a uma co-
bertura mais hostil dada pela mídia para 
a migração. Uma pesquisa realizada na 
Itália mostra muito claramente que essa 
ascensão e queda coincide com o teor da 
cobertura midiática.63



53

Outros pesquisadores analisaram o envol-
vimento do público com OSCs de desen-
volvimento em vários países europeus e 
identificaram uma queda consistente no 
número de pessoas que fazem doações 
desde 201364 e atribuem tal resultado a 
dois fatores: em primeiro lugar, às próprias 
mensagens veiculadas pelo setor: OSCs de 
desenvolvimento tendem a focar suas men-
sagens principalmente nos “danos e horro-
res” que tentam atenuar (ou seja, tratam do 
problema em vez da solução). O segundo 
fator apontado são os meios de comunica-
ção de direita, que exploraram a percepção 
de desesperança em relação ao desenvolvi-
mento para construir uma narrativa segun-
do a qual tal trabalho é inútil porque OSCs 
não conseguem trazer melhorias.65

Pesquisas de opinião realizadas no Reino 
Unido também revelaram que se o públi-
co percebe que uma OSC é envolvida em 
um caso grave de má-administração, a 
confiança também ficará abalada. Entre-
vistados relataram aos pesquisadores que 
eram menos propensos a doar para orga-
nizações humanitárias em geral por con-
ta de revelações de exploração sexual por 
parte da OSC de desenvolvimento Oxfam.66 
Apesar de este exemplo se referir a acon-
tecimentos reais, campanhas de difama-
ção bem executadas na mídia poderiam 
ter um impacto semelhante.

Campanhas de difamação 
podem colocar os 
persuadíveis contra as OSCs, 
mas a base permanecerá leal 
e o dano é reversível

Lição: Campanhas de difamação podem 
prejudicar a confiança e o apoio às OSCs, 
mas elas se recuperam com o tempo à me-

dida que a atenção se volta a outras ques-
tões ou se as OSCs realizam campanhas de 
forma a restaurar a confiança. Campanhas 
de difamação dão ânimo a seus oponentes 
e mudam a posição dos indecisos. Mas as 
OSCs continuam com o apoio de uma base 
na sociedade predisposta a apoiar causas 
progressistas.

Detalhamento: Embora campanhas de 
difamação prejudiquem a confiança nas 
OSCs, ativistas não devem superestimar 
o impacto da publicidade negativa. Por 
exemplo, vários pesquisadores sugerem 
que todas as quedas na confiança em or-
ganizações de desenvolvimento no Reino 
Unido após escândalos foram temporá-
rias.67 Estudos sobre o nível de confiança 
em OSCs realizados nos países acima 
mostram que, na maioria dos casos, ele 
volt a subir com o tempo,68 e existem vá-
rios motivos possíveis para tal.

Em primeiro lugar, a “importância da ques-
tão”,69 ou seja, quando políticos e a mídia 
voltam a atenção para outros assuntos, 
o público faz o mesmo e as atitudes vol-
tam a ser como eram. Em segundo lugar, 
a confiança nas OSCs está ligada a valo-
res compartilhados, o que significa que 
há uma “base” de pessoas predispostas a 
manter visões progressistas e que tendem 
a continuar a apoiar OSCs promotoras de 
tais causas. Portanto, somente os indeci-
sos são influenciados por mensagens po-
sitivas ou negativas sobre as OSCs, então, 
mesmo durante campanhas de difamação 
poderosas, OSCs ainda podem contar com 
a confiança de sua base.

Por exemplo, pesquisas sobre a visão que 
a população tem das OSCs de desenvol-
vimento em vários países mostram que 
tanto apoiadores convictos como oposi-
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tores convictos não mudam de opinião, 
e somente os indecisos tendem a fazê-lo 
(de forma mais positiva ou negativa).70 Da 
mesma forma, várias pesquisas mostram 
que, mesmo em países onde OSCs estão 
sob ataque, elas não perdem totalmente o 
apoio da população. Por exemplo, em uma 
pesquisa realizada em 2019, 63% dos hún-
garos, 57% dos búlgaros e 57% dos polone-
ses entrevistados concordaram ser “muito 
importante” que organizações de direitos 
humanos atuem sem a interferência do 
governo.71 Em outra pesquisa, de 2017, os 
entrevistados foram questionados se acha-
vam que certas instituições na Hungria con-
tribuíam ou não de forma positiva para re-
solver os problemas do país e até que ponto 
confiavam nelas para defender os padrões 
democráticos. Em ambas as perguntas, as 
OSCs ficaram em terceiro lugar, à frente da 
mídia, dos tribunais, da Igreja, dos partidos 
políticos e do primeiro-ministro Orban.72 
Outras pesquisas semelhantes na Hungria 
mostram que um núcleo de cerca de 29% 
da população apoia o direito de OSCs crí-
ticas ao governo se manifestarem, além 
de considerarem isso mais importante do 
que garantir o crescimento econômico ou 
estabilidade política. Cerca de mais de um 
terço dos entrevistados disse que eram de 
igual importância.73

Da mesma forma, na Polônia, uma pes-
quisa mostra que as OSCs são mais con-
fiáveis do que a emissora estatal, a Igreja 
e o governo.74 Na Bulgária, uma pesquisa 
perguntou se o Estado é quem deve resol-
ver questões da agenda pública ou se as 
OSCs e os cidadãos também devem se en-
volver. Mais de um terço dos entrevistados 
respondeu que os cidadãos e as OSCs de-
vem se envolver para encontrar soluções 
porque o Estado não é capaz de fazê-lo 
sozinho, e quase um terço respondeu que 

as OSCs deveriam não só se envolver, mas 
também lutar pelos direitos das pessoas 
porque o Estado pode facilmente abusar 
de seu poder.75 A mesma pesquisa reali-
zada na Bulgária também mostra como as 
OSCs podem mobilizar a opinião pública 
a seu favor de forma relativamente rápi-
da. Por exemplo, entre 2018 e 2020, a 
proporção dos entrevistados que respon-
deram que as OSCs contribuíam positiva-
mente para a sociedade subiu (sim: 44,5% 
e não: 44,7% em 2018; sim: 49,7% e não: 
38,8% em 2020). A confiança também au-
mentou (de 24,7% para 31,3%) e o núme-
ro questões políticas nas quais a maioria 
das pessoas acredita que OSCs devem se 
envolver subiu de dois entre quinze para 
onze entre quinze.

Mesmo quando o público 
concorda com sua causa, ele 
pode se desmotivar por ter 
uma imagem negativa dos 
ativistas

Lição: Seria bom que ativistas analisassem 
como a mídia os retrata em suas reporta-
gens, pois isso influencia como o público os 
vê. É importante ter em mente que o públi-
co pode ter uma visão negativa deles e que 
os meios de comunicação hostis tentarão 
alimentar estereótipos negativos, de que 
são belicosos, intransigentes, autoritários, 
excêntrico e, geralmente, não muito ami-
gáveis. Deve-se levar isso em conta ao es-
colher os mensageiros e o tom de voz de 
suas peças de comunicação. Algumas OSCs 
podem escolher estrategicamente assumir 
uma posição mais radical em seu movimen-
to, pois motiva a população a ser mais re-
ceptiva a outras OSCs dentro do movimento 
por serem consideradas mais moderadas. 
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A OSCs que não querem assumir uma po-
sição radical no movimento devem estar 
cientes de que, embora seja OK ser fervoro-
so, passar a imagem de crítico pode afastar 
potenciais adeptos que não fazem parte da 
sua base.

Detalhamento: Estudos sobre a percep-
ção que o público tem dos ativistas suge-
rem que tal visão nem sempre é favorável. 
Um estudo estadunidense analisou como 
não-ativistas enxergavam ativistas do meio 
ambiente e do movimento feminista. Pediu-
-se aos entrevistados que pensassem em 
um ativista “típico” para observar se tinham 
uma imagem positiva ou negativa. O ativis-
ta “típico” foi descrito negativamente como 
belicoso, extremista, hipócrita, irritado, an-
tipático e excêntrico – em outras palavras, 
o estereótipo do ativista é negativo.76 Em 
outro estudo realizado no mesmo país, ana-
lisou-se como não-ativistas se sentem em 
relação aos ativistas ambientais. Mais uma 
vez, aqueles participantes de protestos ou 
outros tipos de atividades de campanha 
foram vistos negativamente, como agres-
sivos, autoritários, extremistas e arrogan-
tes.77 Um terceiro estudo, que aborda as 
atitudes do público em relação aos partici-
pantes de marchas pelo clima nos EUA, em 
2017, confirma mais uma vez a percepção 
geral de ativistas como arrogantes, agressi-
vos e autoritários.78 Um estudo realizado na 
Holanda e na França revelou que estudan-
tes não-ativistas pensavam positivamente 
dos alunos que participavam de protestos.79 
Não fica claro por que tal estudo chega a 
um resultado diferente, e pode sugerir que 
estudantes tenham uma visão mais favorá-
vel dos colegas engajados no ativismo, em 
comparação à população em geral.

O que a população pensa dos ativistas é 
importante porque influencia se as pessoas 

estão dispostas a apoiar suas campanhas. 
Os entrevistados nas pesquisas mencio-
nadas acima, que foram solicitados a des-
crever um ativista “típico”, também foram 
questionados sobre sua disposição a apoiá-
-los e mostraram-se relutantes em se afiliar 
ou realizar ações se forem defendidas por 
alguém visto como um ativista “típico”. Por 
outro lado, os entrevistados não se mos-
traram relutantes em se afiliar ou realizar 
ações defendidas por um ativista “atípi-
co”.80 A disposição de apoiar manifestantes 
também é afetada pela percepção de um 
protesto como pacífico ou não. Existe me-
nos propensão ao apoio a manifestantes se 
eles forem vistos como violentos.81

Dois estudos, um que analisou as marchas 
pelo clima ocorridas nos EUA, em 2017, e 
outro, o impacto da marcha Sarajevo Pride 
de 2019, revelaram que manifestações de 
grande porte podem ter um impacto posi-
tivo na forma como as pessoas percebem 
os ativistas. Os pesquisadores que obser-
varam a Sarajevo Pride descobriram que o 
impacto positivo só foi sentido entre a po-
pulação local (e não em nível nacional) e 
concluíram que a melhora na imagem dos 
ativistas se deu a experiências vividas em 
primeira mão por parte do público, ou seja, 
tal encontro com os ativistas serviu para 
dissipar estereótipos. Também sugeriram 
que o impacto positivo nas atitudes não foi 
muito além de Sarajevo, em parte, porque a 
mídia nacional não deu muita cobertura ao 
evento e, quando deu, continuou sendo am-
plamente negativa.82 Os pesquisadores que 
estudaram as marchas pelo clima nos EUA, 
em 2017, não apresentaram uma hipótese 
sobre por que a visão negativa de ativistas fi-
cou menos pronunciada após as marchas.83 
No entanto, outros comentaristas desta-
caram que as “People”s Climate March” 
atraíram o apoio de muitos segmentos da 
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população e foram lideradas por ONGs am-
bientais, como o Greenpeace,84 o que pode 
ter levado a mídia a não fazer reportagens 
enfatizando estereótipos negativos que pa-
recem afastar quem não é ativista.

Este último estudo também revelou que 
as pessoas que se informaram sobre as 
marchas pelo clima em meios de comu-
nicação conservadores tiveram mais im-
pressão negativa dos participantes do que 
quem assistiu aos meios de comunicação 
liberais.85 Os pesquisadores sugerem que 
isso provavelmente se deve ao fato de as 
agências de notícia conservadoras retrata-
rem os manifestantes mais negativamente, 
e outras pesquisas também apontam que a 
mídia de direita retrata ativistas progressis-
tas de forma negativa, e que isso impacta 
os espectadores. A Ipsos e a Reuters ana-
lisaram as atitudes da população estaduni-
dense em relação aos manifestantes que 
foram às ruas após o assassinato de Jorge 
Floyd, em 2020. Como se poderia esperar, 
o estudo mostrou que a percepção que a 
população tinha dos manifestantes era in-
fluenciada por opiniões políticas. Pouco 
mais da metade dos republicanos achava 
que os manifestantes eram violentos e pou-
co mais da metade dos democratas viam 
os manifestantes como pacíficos. Além 
disso, os pesquisadores também desco-
briram que, entre os republicanos que as-
sistem a Fox News, a percepção de que os 
manifestantes eram violentos subiu para 
67% e entre os democratas que assistem 

MSNBC, o número subiu para 65%.86 Pes-
quisas experimentais também confirmam 
que a percepção do público é influenciada 
pelo referencial que a mídia confere aos 
manifestantes. Pesquisadores mostraram 
aos participantes uma série de reportagens 
sobre uma demonstração da Ku Klux Klan, 
uma referenciava o assunto como um ato 
de liberdade de expressão, enquanto outra 
focava no risco de violência entre apoiado-
res e opositores. Os participantes que viram 
as séries que referenciavam a demonstra-
ção como liberdade de expressão se mos-
trou mais tolerante em relação ao grupo de 
ódio do que aqueles que assistiram às notí-
cias sobre a possível violência.87
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