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INTRODUGAO

“(...) on crie a défaut de reflechir on s'agit a defaut d’agirf(...)”

TAHAR BEN JELLOUN

Qual o papel de uma disciplina como a Comunicacao (seja entendida na sua visdo
mais aplicada ou como uma grande area que se convencionou designar como de
Ciéncias da Comunica¢ao) nas OSC? Em 2017, ¢ na altura a pedido da
Plataforma Portuguesa das ONGD, organizamos uma pequena obra subordinada
ao titulo Comunicagdo ¢ Organizagies da Sociedade Crwil: do conhecimento ao reconhecimento.

Al diziamos que o conjunto de textos entdo coligidos recobriam aquilo que em
Portugal neste setor social muitos consideram como a area exclusiva dos
profissionais de comunicacdo; a saber, a dita comunica¢do corporativa ou
institucional. Na altura, alguns desideratos nao foram, no entanto, cabalmente
cumpridos, em especial, o fomentar daquilo que podemos designar como a
comunicacdo para o desenvolvimento, a comunicacdo para a mudanga
comportamental e societal ou simplesmente comunicacdo para o empoderamento
¢ advocacia social. Afirmamos entdo que, para além de todas as questoes
relacionadas com o clima organizacional, a identidade da organizagao, em
especial na relacdo desta com a sua reputacgdo, ou a demonstracao de resultados
(muito para além das meras visualizacoes dos artigos nas redes sociais) eram
somente a ponta do ieberg do trabalho profundamente constitutivo que a
comunicacdo tem nas organizacdes, nas comunidades e, em especial, neste
mundo cada vez mais globalizado - ¢ infelizmente nem sempre tao equitativo
como todos desejariamos - e onde se confundem facilmente interacoes “online”
com comunicagao.

Provavelmente por inércia nossa, demoramos muito mais tempo do que o que o
alguma vez imaginamos a tentar oferecer alguns contributos para esse novo olhar
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sobre a importancia da “Comunica¢iao” no cabal cumprimento do propoésito e da
missao de cada uma das multiplas OSC a operar em Portugal, e muito em especial
no que aqui designamos como campanhas de comunica¢do para a mudanga
comportamental e social ou, se quiserdes, comunicagado para o empoderamento e
advocacy. Este é talvez um dos conceitos que mais dificuldade temos tido em
traduzir de forma satisfatoria para portugués. A sua definicao classica que
continua vigente em todas as obras de referéncia define-a como qualquer processo
comunicacional intencional - recorde-se que por vezes o siléncio pode ser
momentaneamente uma possibilidade (Beckerman, 2022 e Dimitrov, 2018) -
levado a cabo para apoiar determinada ideia ou causa (em muitos casos também
para impedir o avanco de determinadas ideias consideradas erradas ou injustas).
No modelo aqui proposto, o circular, o processo parte da defini¢cao por parte das
comunidades dos seus objetivos e continua com o seu empoderamento, aos
processos de advocacy, culminando muitas vezes na alteracdo de politicas publicas.
Se para levar a bom termo uma mudanca ¢ necessaria a confilanga das
comunidades, respostas tanto ao nivel individual como comunitario, estes
processos inciam-se pela captacdo da atengdo dos publicos e depois pela
capacidade de os manter envolvidos e comprometidos com a causa; seja ela o uso
de preservativo, a lavagem das maos, a ingestao de acido folico durante a gravidez
ou o reconhecimento de formas de racismo ou discriminagdo nas nossas
sociedades. O que parece imutavel é a conjugacao constante e ao longo de todas
as estratégias de comunicacao de quatro dimensoes que de algum modo definem
as comunidades humanas: a individual, a organizacional, a socio-cultural e a
politica.

A comunicagao participativa ¢ o modelo para toda a area da comunicagao feita
com as comunidades e para as comunidades, estejam elas nos subtrbios de Paris,
em Times Square ou em Bissau. Provavelmente esta no¢dao nao seja de todo a
mais habitual nestes contextos. Habituamo-nos a falar de comunicacao para o
desenvolvimento numa alusao clara ao modelo classico que imperou no mundo
dos grandes financiadores internacionais na esteira de Rogers (1962). O modelo
por si preconizado, como tantos outros de uma década de grandes pequenas
revolugdes, olhava para o mundo ainda sob o império cartesiano entre os paises
do norte e os do sul, os paises industrializados e os paises em vias de
desenvolvimento e ficou conhecido como um modelo de difusdo das inovagdes. A
comunicacdo ¢ aqui entendida simplesmente como informacdo onde alguns,
poucos, inovavam, produziam conhecimento e de algum modo exportavam-no.
Hoje reconhecemo-lo como relacionado com os grandes meios de difusdo
(comunicacdo de massas) e muito em especial com a televisao e opomo-lo (muitas
vezes sob a designacao de comunicacao uni-direccional ou assimétrica) ao modelo



INTRODUGAO

vigente, o de uma comunicagao bi-direccional ou como preferimos designa-la
neste contexto, participativa.

Da comunicacdo mais centrada na satde materno-infantil ou em questoes
economicas, as grandes campanhas quase a nivel global aquando de pandemias,
ou na defesa dos direitos humanos, urge entender que s6 um modelo de
comunicagdo participativa permite o desenvolvimento de iniciativas que levem
aos impactos desejados obviando tantos e tantos erros que foram cometidos ao
longo de muitas décadas de um modelo baseado na “difusao de informacgao”,
informacdo esta tantas vezes definida por outros que aqueles a quem ela se
destinava. Mas também ¢ fundamental perceber que urge formar um conjunto de
especialistas que utilizando todo um conjunto de métodos, técnicas e instrumentos
de diferentes areas disciplinares das Ciéncias da Comunicagao se adequem as
necessidades das populacoes naquele momento. Como Hernandez-Ramos tao
bem o disse (1989), urge entender que comunicar nao ¢ informar (Wolton, 2020),
¢ gerar novas formas de compreender, é construir novos consensos, novas formas
de atingir os objetivos definidos e s6 possiveis de o serem se a mudanca for real,
efetiva e duradoura. Mais do que falar das especificidades de uma campanha de
comunicagao (de empoderamento ou de advocacy) discutiremos a dificuldade que ¢
mudar; mudarmos cada um de nés, mudarmos enquanto um grupo, mudarmos
enquanto uma sociedade, hoje tantas e tantas vezes influenciada por multiplas
vozes dissonantes e contraditorias.

No primeiro capitulo “Do empowerment a advocacy: as Organizagdes da Sociedade
Civil no terreno” encontramos um olhar sobre a forma como co-desenhar uma
estratégia de comunicacao centrada nos publicos e nas suas necessidades. A nocao
fundamental remonta a muitos tedricos, tanto da comunicacao como das areas da
cooperacao, que ¢ a necessidade de entender a comunica¢ao como compreensao;
o papel fundamental da capacidade de ouvir muito antes do partir para o desenho
de uma estratégia de comunicacao (Quarry e Ramirez, 2009). Expdem-se de
forma sumaria alguns dos modelos primordiais usados para definir necessidades e
alavancar mudangas sustentaveis, mudancas ao nivel do conhecimento, das
atitudes ou dos comportamentos e defende-se como a comunicagdo pode ter um
impacto enorme na vida de diferentes comunidades.

Em “Advocacy e public affarrs: influéncia na esfera ptblica” trabalhamos talvez um
dos aspetos mais controversos em Portugal no que se refere ao trabalho das
Organizacoes da Sociedade Civil, o seu papel enquanto dinamizadores de
campanhas que visam influenciar a opinido publica, a agenda mediatica ou as
politicas publicas. Mesmo em paises com grandes tradigdes nesta area como 0s
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Estados Unidos da América algumas destas questdes nao sao consensuais. O
modelo aqui defendido é claramente um modelo circular de advocacy que permite
simultaneamente empoderar e capacitar as comunidades, alargar o papel destas
na definicdo de prioridades ao nivel politico e cada vez mais pensar uma
sociedade onde conceitos como o de cidadania global ja ndo poderdao mais ser
escamoteados. Como também o refere Avner (2013) é um papel das OSCS
promover que as populacdes se juntem na prossecucdo do que nao conseguem
fazer de forma individual, ¢ um papel fundamental das OSC a sua intervencao
enquanto atores principais na definicao de politicas publicas e, se se quiser, na
defini¢do mesmo de uma politica ptblica em prol de uma maior justiga social.

“Plataformas online” parece ser um termo necessariamente genérico e
suficientemente reconhecido para englobar um conjunto de servigos, de motores
de busca a aplicagdes, de redes sociais a servigos, que encontramos na nfernet. Em
geral, por elas designam-se os servigos digitais que facilitam a interagao entre dois
ou mais utilizadores, muitas vezes cidadaos individuais outras tantas organizacdes,
empresas - das grandes multinacionais aos pequenos comerciantes -, overnos,
que utilizam o meio digital. Mariana Pereira traz-nos, assim, no terceiro capitulo
um olhar sobre o papel cada vez mais relevante que estas plataformas tém vindo
a desempenhar no quadro de campanhas para a mudanga social e
comportamental. Como o disse Laverack (2017), e generalizando para além de
questoes que se aplicam a promogao da saude, é cada vez mais necessario
desenvolver um conjunto de profissionais de referéncia que consigam ultrapassar
as velhas dicotomias teoria/pratica, ciéncia/arte, herdeiras do velho pensamento
cartesiano e dar respostas cabais para uma utilizacdo adequada dos ditos novos
meios e canais de comunicagao, por alguns designados também por novas
tecnologias digitais, em contextos tantas vezes de fragilidade das populacoes ou
em situagdes soclo-culturais e, ou, politicas nem sempre isentas de
constrangimentos.

Em “O papel dos 6rgaos de comunicagao social (OSC) nas estratégias de
comunicacdo” Andreia Garcia apresenta-nos uma reflexdo atual sobre o que
muitos especialistas em comunicacao para o desenvolvimento (como ja o dissemos
a designacdo nao ¢ consensual) mantém como dos meios e suportes mais
importantes nas grandes campanhas para mudanga comportamental e social.
Provavelmente ninguém escamoteara o seu imenso valor na luta contra o
HIV/SIDA, mas poderdao questionar hoje o seu valor num mundo tdo
fragmentado e onde parece ndo se poder fugir das ditas plataformas digitais.
Provavelmente nao serd necessario frisar a nossa opg¢ao pela forma como
designamos o capitulo, sem nos deixarmos enganar por dicotomias entre digital e
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analdgico ou entre canais de televisao e televisdes ou outros produtores on demand.
Das radionovelas transmitidas em diversos paises africanos ou da utilizagao da
MTYV aquando das grandes campanhas para a prevencao do VIH/SIDA, da
conjugacgao entre telenovelas emitidas por grandes cadeias de televisdo tanto
estatais, como em alguns caso pertencentes a grupos privados, e a apresentacao de
grupos de teatro locais ou de reunido comunitarias no centros de satde quando
falamos de planeamento familiar, os grandes meios de difusao (mass media) mantém
uma enorme relevancia (a atual pandemia é disso exemplo) quando falamos de
campanhas de comunicagao, situem-se elas mais ao nivel do empoderamento e
capacitacdo ou do que designamos, em geral, como ao nivel da discussao e
influéncia sobre politicas publicas. Tornar um assunto, um assunto de agenda
mediatica, ¢ fundamental nao s6 para o tornar um tema de debate nas diferentes
esferas publicas da sociedade como essencialmente posiciona-lo como um tema na
agenda politica. A questdo ndo passa tanto sobre o dizer como pensar - como era
habitual dizer-se no século passado - mas antes, sobre o que pensar.

Por dltimo, mas com certeza ndo por ser menos importante (a tradugao das
expressoes idiomaticas de outras linguas nem sempre ¢ tao feliz como deveria),
apresentamos-vos um estudo de caso realizado pela Tatiana Nunes sobre um
projeto, uma campanha de comunicagio, levada a cabo pela Associagdo
Alzheimer Portugal, a quem muito agradecemos a autorizacao para a publicacao
deste trabalho. Continuamos a encontrar muito poucos estudos de caso realizados
em Portugal sobre questdes de empoderamento das populagdes pelo que este
artigo se reveste ainda de uma maior relevancia. Note-se ainda que ¢ um trabalho
realizado no tempo, contrariando assim ao que ¢ habitual vermos nesta area que
sdo campanhas pontuais, quando o engenho ¢ arte (e tantas e tantas vezes as
verbas disponiveis) dos profissionais de comunicacdo conseguem desenvolver
projetos planeados e robustos para além das meras tarefas de informacdo ou
difusdao. O estudo de caso é um instrumento de investigacao, monitorizacao e
avaliacdo de um enorme valor para as Ciéncias da Comunicacao, por um lado, e
por outro de uma enorme mais valia para as organizacoes (Eir6-Gomes & Duarte,
2009). Do ponto de vista teérico, o trabalho de investigagio ¢ necessariamente de
reflexdo necessario para o coligir e redigir permite um outro olhar sobre os
sucessos e os insucessos do projeto mas também sobre as falhas da organizacao ou
as dificuldades, nao antes detetadas, encontradas no terreno. E assim também um
elemento estratégico fundamental para a propria organizagdo ao ser
simultaneamente um texto de consenso dentro da prépria organiza¢ao e um abrir
de portas para o definir de forma proativa as linhas definidoras das politicas e
praticas organizacionais num futuro préximo.

1
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De forma sumaria e pedindo emprestada a analogia apresentada por Peter Piot
(2013) numa referéncia clara a um dos ritos de iniciagdo de uma das etnias do
Mali enquanto lhe tinha sido contada por Michel Sidibé: a histéria do camaleao,
tentaremos agora resumir como desenvolver uma estratégia de comunicacao (do
empoderamento a advocacy) em meia dazia de linhas.

Observar um camaledo durante uma semana era uma das obrigacoes dos jovens
para que se pudessem tornar adultos. O que se esperava que aprendessem com o
camaledao? Provavelmente tudo aquilo que pretendemos sumariar nestas paginas
e que se centram aqui em como levar um projeto de comunicagao a bom porto,
isto ¢, optimizar os recursos ¢ obter os melhores resultados possiveis tendo como
ambicdo maxima o que realmente importa, aquilo que por falta de melhor
palavra designaremos por “impacto”, os resultados que superam o préprio projeto
e se espera se mantenham no tempo (overflows). A cabega do camaledo nao mexe,
tem um objetivo e é ele que determina o seu caminho. Mas os olhos nao param,
como verdadeiros periscopios, investigando, avaliando e permitindo um estado de
preparagdo constante. Em terceiro, o que nos, neste canto do mundo,
normalmente atribuimos aos camaleoes, a sua capacidade para mudar de cor e se
confundirem com o ambiente. Nada ¢ mais importante no desenho de uma
estratégia de comunicacao deste tipo do que a capacidade de se ser flexivel.
Provavelmente esta ligdo, tdo bem sublinhada em todos os trabalhos sobre as
campanhas para erradicacdo da variola e que tanto sentido teria feito ter sido
usada nestes nossos anos de pandemia “pos-moderna” que €, nao perdendo o
objetivo, ter a capacidade de se adaptar aos contextos, aos contextos linguisticos,
com certeza, mas, e muito em especial, aos contextos religiosos, socio-culturais e
politicos em que as campanhas sao desenvolvidas. O quarto aspeto prende-se com
a forma como o camaledo se movimenta; passo a passo, uma expressao
consagrada assim na sabedoria popular espanhola e por uma metafora sobre
graos nas historias infantis da nossa tradi¢@o oral, demorando o tempo necessario,
de forma deliberada e cuidadosa. Nem sempre estamos no momento certo para
uma mudanca radical, essas, como tao bem o diz Beckerman (2022,) demoram
tempo e muitos momentos de quase esquecimento, mas com cada um dos nossos
projetos sonhamos sempre fazer a diferenga na vida de outrem. Permitir que
trabalhemos de uma forma mais consciente as questdes comunicacionais ¢ o
propoésito do nosso trabalho. Falamos muitas vezes como se todos os projetos
fossem grandes, permitissem grandes mudangas, cumprissem os seus objetivos de
um “mundo melhor”, mas raramente algum dos projetos em que nos envolvemos
tera um impacto a que possamos chamar de “mudanca radical”. Na sua grande
maioria, como no caso deste mesmo projeto CALL, semeamos um pedacinho de
terreno ou levamos uma lufada de ar fresco a territorios demasiado aridos. Mas,

12
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mesmo nestes nossos pequenos projetos, nestas campanhas de comunicagido
pontuais e de pequenas proporcoes, tantas vezes circunscritas a uma pequena
comunidade, nem sempre podemos avancar ao ritmo que previamos pois, como
tao bem o perceberam alguns dos estudantes que fizeram as suas dissertacoes de
mestrado sob minha orienta¢do nestas areas (tanto na FEC como também no
IMVF), nem sempre ha luz, ou as paredes para projetar sdo mais vezes exteriores
que interiores, ou a internet ainda ¢ muito cara, ou, como eu propria me apercebi
no inicio deste século na Guiné Bissau, os jornais eram raramente diarios (ou
serlam semanarios?) pois era necessario conjugar simultanecamente papel, tinta,
rotativa e pessoal num mesmo momento e num mesmo local.

O quinto e Gltimo aspeto prende-se com este quarto e centra-se precisamente na
questao temporal (tming s everything). Demasiado cedo podera nao funcionar,
demasiado tarde a mosca ja fugiu para nos atentarmos a analogia com o camaleao
que nao deixa ninguém indiferente com a forma como elegante e rapidamente
estica a sua imensa lingua para apanhar as suas presas. A questao do “momento
certo” nao poderia ser melhor exemplificada contudo do que pela campanha de
empoderamento e advocacy levada a cabo pelo que o mundo ficou a conhecer
como o movimento Black Lives Matter (Beckerman, 2022).

Esta obra pretende assim dar os primeiros passos em Portugal para uma melhor
capacitacao das OSC quando fazem projetos evidentes de “Comunicacao” (do
empoderamento a advocacy e aos public affairs) ou, quando nao sendo o projeto em
questdo um projeto primordialmente de comunicagdo, pensem como esta deve
fazer parte integrante de todos os projetos que constroem casas de banho na
India, distribuem redes mosquiteiras em Mocambique, constroem escolas no
Médio Oriente ou lutam na Europa pela coeréncia das politicas pablicas no que
se refere as questdes da justica social global. Refletir sobre que papel fundamental
e tantas vezes esquecido joga a “Comunicacao” na grande maioria dos projetos
financiados pelas grandes organizag¢des internacionais ou nacionais parece ser, de
forma provavelmente muito evidente, o que falta nos textos que aqui vos
oferecemos. Permitimo-nos pedir-vos que esse seja o futuro desafio a ser lancado;
como pensar a “Comunica¢iao” como informacao, transmissao e essencialmente
negociagdo (Wolton, 2020), como constitutiva dos processos de gestdo de
consensos ¢ criadora de novas vontades ¢ de novos conhecimentos? Como
entendé-la muito para além de meras atividades discursivas tantas e tantas vezes
pensadas como supérfluas aos projetos em questao? Uma palavra de profundo
agradecimento aos que tornaram o projeto CALL possivel e as suas entidades
promotoras e financiadoras. Que os impactos deste projeto e deste pequeno
manual possam perdurar e, ao contrario do que tantas vezes acontece, possamos

13
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vir, em conjunto, a avaliar os seus overflows daqui a dois ou trés anos. Até la.

MAFALDA EIRO-GOMES
ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICAQAO SOCIAL
INSTITUTO POLITECNICO DE LISBOA

14
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I. DO EMPOWERMENT A ADVOCACY:

AS OSC NO TERRENO
TATIANA NUNES e MAFALDA EIRO-GOMES

INTRODUCAO

A comunicacao para a mudanga social ¢ comportamental resulta de um processo
de didlogo publico e privado, através do qual os individuos definem quem sdo, o
que querem ¢ como o conseguem obter. Pedimos aqui emprestado a Paolo
Meftalopolus (2008) o termo por si usado como o modelo desejado de
comunicacdo, o de “comunicacdo participativa” (sendo o outro enunciado o de
“comunicagao assimétrica”, ou o ‘“modelo de difusdo”) no contexto da
comunicagao para o desenvolvimento e usar-lo-emos como o conceito geral para
designar esta area da comunicacao que se centra na comunicagdo para a
mudanca comportamental ¢ social, fazendo apelo a todo um conjunto de
estratégias, taticas e técnicas de diversas areas da comunicacao aplicada.

O que tém em comum, contudo, todas estas areas ¢ o partilharem esta ideia de
modelos de comunicagdo de duas vias, por alguns considerados como
bi-direcionais, mas que preferimos claramente a opgao de pluri-direcionais, em
especial quando cada vez mais sabemos que muito do que colocado no espaco
pablico sai imediatamente fora do controlo do locutor (Morin, 1999).
Subsumem-se por tras de todas estas noc¢oes alguns principios muitas vezes dificels
de explicar em poucas palavras para os nao especialistas, a saber: a comunicacao
¢ constitutiva da propria existéncia em sociedade e deve ser pensada no quadro de
uma teoria da acao (Austin, 1962). Quando falamos aqui, usamo-la enquanto um
processo intencional onde o objetivo ¢ o da compreensao, do reconhecimento da
inten¢ao comunicativa do locutor por parte dos seus interlocutores (Grice, 1989 e
Searle, 1983) bem como deve ser entendida como um processo que excede em
muito a mera informacdo e envolve essencialmente processos de negociacio

(Wolton, 2020).
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Se antes tal ja era verdade, hoje, mais do que nunca, os processos intencionais de
comunicacdo saem muito rapidamente dos seus caminhos previamente
planificados e inicialmente trilhados. Nenhuma das designacdes tem encontrado
consenso na comunidade cientifica (neste caso, claramente pluridisciplinar onde
se incluem as ditas areas duras como a quimica ou a fisica, a considerada como
mais humana das ciéncias, a medicina, a agricultura ou a economia e todas as
outras ditas ciéncias comportamentais) seja ela a de comunicacdo para o
desenvolvimento como é mantida em termos, por exemplo, do Banco Mundial, de
comunicagdo para a mudanca social e comportamental, a expressao preferida nas
areas da sociologia e antropologia, ou comunicacdo para a promocao da saude,
como parece ser o caso de algumas das grandes fundacoes como a Rockefeller ou
Universidades como a Johns Hopkins e representadas neste capitulo pelo modelo
“p.

Os modelos que emergem como preferenciais nas diferentes areas serdo objeto de
um olhar atento neste primeiro capitulo. Na tentativa de ultrapassarmos
dicotomias, e em especial dicotomias geograficas, sul/norte; ou paises ricos/paises
em vias de desenvolvimento ou emergentes, bem como evitarmos remeter
preferencialmente para as areas de trabalho de campo ao nivel do saneamento, da
satide, da microeconomia ou por exemplo, da advocacy em sentido estrito, tem sido
nossa opcao, no quadro da Escola Superior de Comunicac¢do Social na esteira dos
trabalhos desenvolvidos a partir de 2017 pelo The Fournal of Public Interest
Communications, falar em comunicacdo de ou no interesse publico. Embora nao
deixemos de o referir, ndo nos pareceu ser esta, contudo, a melhor opc¢ao neste
artigo por introduzir mais um conceito muito pouco utilizado tanto pelas OSC
como pelos proprios financiadores.

Se o conceito de comunicacao participativa nao equivale de todo ao de com/para
o desenvolvimento, nido deixa também de ser verdade que sublinha o aspeto
fundamental, a exigéncia primeira destas campanhas que ¢ que tudo o que se faz
no terreno seja no continente Americano ou na Guiné Bissau, em Portugal ou em
Timor é claramente o seu aspeto participativo tao devedor a um dos maiores
tedricos da educacao em lingua portuguesa, o brasileiro Paulo Freire (1975).

A comunicagao muitas vezes visa informar, outras tantas mudar comportamentos,
tantas outras alterar sentidos crencas e visdes para nao falar ja do seu papel na

construcao de novas politicas ptblicas.

Investigacao das necessidades; resposta aos problemas; outcomes esperados bem
definidos, claros e amplamente consensualizados. Os ptblicos ndo sdo meros
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destinatarios, mas intervenientes e construtores da mudanca. As campanhas sdo
pensadas na e para a continuidade, pois os seus efeitos querem-se perenes e
duradouros. E ao contrario do que parece ter-se tornado cada vez mais comum
nas nossas sociedades, ¢ muitas vezes fundamental chegar aos mais relutantes, aos
que s3o vistos como “opositores” ou aqueles que insistem que o assunto nao lhes
diz respeito, estejamos a falar das alteracoes climaticas ou do acesso a agua potavel
(nunca como hoje estes temas nos estiveram no entanto tao proximos). Partilhar
as expectativas e os temores, explicar o porqué das opg¢oes tomadas, definir a
forma como a campanha sera desenvolvida, escolher a estratégia de mensagens e
a forma como os diferentes meios, canais e suportes se interligam sao s6 alguns
aspetos do que ¢ desenvolver uma campanha de comunicacdo participativa, para
o desenvolvimento, para a cidadania global, de interesse publico. Muitas vezes
estas sao campanhas que tém um forte peso de outras componentes (acesso a
cuidados de saude, alteracdo de habitos de higiene, acesso a alimentagdo ou agua,
estabelecimento de politicas de acesso a microcrédito, etc.) por vezes sao as
questdes informacionais ou de negociac¢ao as primoérdias. Os modelos que a seguir
se apresentam tentam espelhar alguns dos processos que enformam muito do
trabalho nesta area.

A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES DA
SOCIEDADE CIVIL

Trabalhar a comunicagio nas organizagdes do terceiro setor implica, antes de
mais, que se compreenda que estas organizacoes existem com um proposito social,
o de contribuir para o bem de um determinado publico-alvo e que, por isso, a sua
missao s6 estard verdadeiramente a ser cumprida quando os interesses dos seus
publicos forem colocados em primeiro lugar. Quando uma organizagao existe
com o proposito de contribuir para o desenvolvimento social, para o bem de um
determinado grupo, a sua funcio social funde-se com a sua missio. E por isso que,
nestas organizagoes, o desenvolvimento de estratégias de comunicacao
institucional acarretam, inevitavelmente, a prossecucao do interesse publico e a
comunicagdo deve trabalhar simultaneamente a Comunicagao Institucional e a
Comunicagao para a Mudanca Social (Nunes, 2018).

O que se entende, entao, por Comunicac¢ao no Interesse Pablico (CIP)? Muitas
vezes relacionada com a Responsabilidade Social Corporativa, a CIP deve ir além
disso e centrar-se em estratégias de comunicacdo que visem mudar
conhecimentos, atitudes e comportamentos, com o foco num bem comum e no
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desenvolvimento da sociedade (Dozier et al.,, 2001; Figueroa et al., 2002;
Lourenco, 2009; Mefalopulos, 2008; Paisley, 2001; P. T. Piotrow & Kincaid,
2001).

Assim se compreende que pensar a comunicagao numa organizacao da sociedade
civil passa, inevitavelmente, por pensar em Comunicagao para a Mudanca Social.
Estas organizacdes existem com um proposito social de contribuir para o bem de
determinado publico e/ou para o bem da sociedade de uma forma coletiva. No
entanto, a Gomunicacdo Institucional nao pode ser descurada, assim como outras
funcoes, como a Comunicacao Interna, Assuntos Pablicos ou a Relacao com os
Meios de Comunicacao Social. Trabalhar a comunica¢do numa OSC deve ser
encarado de uma forma tao profissional como em qualquer outro tipo de
organizacao (Haywood, 1990). Na realidade, ¢ importante que ndo se assuma a
ideia de que por ter uma missao social, a organizagao nao necessita de fazer nada
para ter reconhecimento e prestigio (Eir6-Gomes, 2007). A definicdo de uma
estratégia de comunicacao que impulsione a missao da organizacao, o caminho
para a prosseguir, que contemple todos os stakeholders e uma analise da
envolvente ¢ tdo importante numa organiza¢do sem fins lucrativos como em
qualquer outra (Bates, 1997; Boyer, 1997; Haywood, 1990; Tench & Yeomans,
2009; Waters, 2015).

Mas, para além da preocupagdo com aquilo que a organizacao faz, ¢ também de
suma Importancia que a organizagao seja uma expressie organization, isto €, que
mais do que definir a sua missao, a organizagao scja capaz de a expressar, de a
comunicar e, assim, alcangar o compromisso de ¢ para com os publicos-alvo.

A questdo ¢ precisamente que as organizacoes devem ser capazes de expressar
quem sdo e o que elas representam e nao se esquecerem que fazem isso em tudo
que dizem ou fazem. Para usar uma dicotomia de Wittgenstein, ndo devem
simplesmente descrever a sua missao, devem expressa-la. Isto nao sera possivel
a menos que nos realizemos que a comunicagao institucional no sentido da
tomada de decisoes estratégicas ¢ diferente de agdes comunicativas como
campanhas de angariacao de fundos no Natal, as rela¢cdes com os meios de
comunicacao social ou os boletins internos (Eir6-Gomes, 2007, p. 63)

A componente institucional é, sem duavida, bastante relevante em qualquer
organizacdo e, quando falamos da Sociedade Civil, ha certas idiossincrasias
importantes, como a angariacdo de fundos, o voluntariado e poderemos ainda
refletir sobre as parcerias pro bono que tantas vezes permitem o cumprimento dos
planos de comunicagdo definidos.
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A defini¢ao da estratégia de comunicagao numa organizacao da Sociedade Civil
deve de facto integrar a Comunicac¢do Institucional e a Comunicagao para a
Mudanga Social. Se estas organizacdes existem com um papel a desempenhar na
sociedade, torna-se impossivel desagregar aquilo que ¢ a Comunicacdo
Institucional, daquilo que ¢ a Comunicagdo no Interesse Pablico. Estando a
comunicagao a trabalhar no sentido do cumprimento da missao da organizacao ¢
impossivel separar estas duas areas da comunicagao ou estariamos a eliminar a
verdadeira esséncia da organizac¢do e a corromper a sua missao.

COMUNICACAO PARA A MUDANCA SOCIAL E
DE COMPORTAMENTOS

Ao abordar a comunicagao numa Organizacdo da Sociedade Civil, poderiamos
debrucar-nos sobre diferentes areas, desde a Comunicagao Institucional ou
Corporativa, a Comunicacao Interna, ou a Comunicagao do Risco e de Crise,
apenas para dar alguns exemplos. No entanto, centremo-nos na area da
comunicagdo em que centra esta obra: a Comunicagdo para a Mudanga Social.

Sao varios os termos na literatura da area para fazer referéncia a esta area, desde
Comunicagao no Interesse Pablico (Communication in the Public Interest), Campanhas
de Comunicacao Pablica (Public Communication Campaigns), Comunicagao para o
Desenvolvimento (Development Communication), a Comunicacdo para a Mudanca
Social (Communication for Social Change). Em comum, todas as defini¢des reforcam o
foco na contribuicao para o desenvolvimento da sociedade.

A Comunicacdo para a Mudanca Social trata de programas/campanhas que
visam provocar a mudancga, tanto ao nivel dos conhecimentos e atitudes ou
crencas, como dos comportamentos dos publicos, utilizando técnicas de
informacao, persuasdo e incentivo a mudanga, tendo sempre como finalidade o
bem comum. (Dozier et al., 2001; Figueroa et al., 2002; Lourenco, 2009;
Mefalopulos, 2008; Paisley, 2001; P. 'T'. Piotrow & Kincaid, 2001).

De facto, todas as campanhas de Comunica¢do para a Mudanga Social visam
alcancar mudangas em determinado(s) publico(s). Mudancas ao nivel dos
conhecimentos, atitudes e comportamentos. Mudancas que sejam benéficas para
os individuos e/ou para a sociedade como um todo.

21



COMUNICAGAO NAS ORGANIZAGOES DA SOCIEDADE CIVIL: DO EMPOWE

“Envolver, mobilizar e capacitar a comunidade €, assim, o grande passo para
que se consigam efetivar as mudancas nos comportamentos que se pretendem
alcancar. Sem um envolvimento genuino de cada um e de todos, jamais se
conseguira uma real mudanca de comportamentos” (Nunes, 2011, p. 65).

Estas mudancas ndo podem, contudo, ocorrer apenas a nivel individual. A
mudanca social s6 ocorre efetivamente quando se conseguem trabalhar
simultaneamente 3 niveis: o individual, o comunitario/coletivo, ¢ o das normas
socials e politicas publicas, tal como proposto pela Health Communication Capacity
Collaborative quando define a Comunicacdo para a Mudanga Social ¢ de
Comportamentos (CMSCQ) (Social and Behavior Change Communication - SBCC):

“Anteriormente conhecido como comunicacdo para a mudanga de
comportamento (CMC), CMSC ¢é o uso estratégico de abordagens de
comunicacdo para promover mudangas no conhecimento, atitudes, normas,
crengas ¢ comportamentos. Os termos CMGC ¢ CMSC sao intercambiaveis e
ambos se referem a coordenacdao de mensagens e atividades através de uma
variedade de canais para atingir multiplos niveis da sociedade, incluindo o
individuo, a comunidade, os servigos ¢ a politica. A CMSC ¢ fundamentada em
teoria e baseada em evidéncias. Os programas sao projetados com base em
dados existentes e seguem um processo sistematico, analisando o problema a
fim de definir barreiras ¢ motivagdes para mudar e projetar um conjunto
abrangente de intervengoes personalizadas que promovam os comportamentos
desejados. Uma estratégia de CMSC ¢ o documento que guia o projeto de
intervencgdes, estabelecendo audiéncias pretendidas, estabelecendo objetivos de
comunica¢ao comportamental ¢ determinando mensagens consistentes,
materiais ¢ atividades em todos os canais. (Capacidade de comunicacao
colaborativa em saade (HC3), 2017).

A Comunicacdo para a Mudanga Social ¢ entendida aqui como muito mais do
que transmissdo de informagdo. A énfase deve passar da persuasao ¢ da
transmissao de informacao para o didlogo, debate ¢ negociacao sobre os assuntos
com os membros da comunidade (Figueroa et al., 2002). Acima de tudo, as
questdes da participagdo e envolvimento devem ser assumidas como a pedra
basilar de qualquer campanha. Da capacitacdo a defesa de uma causa. Do
empowerment a advocacy: é este o caminho.

Se queremos mudar o comportamento de alguém, apenas precisamos de os
educar sobre esse tema? A informacao ¢é suficiente? Se as pessoas forem
informadas dos beneficios de um comportamento, elas irdo adota-lo? As
iniciativas de mudancga de comportamento mais bem sucedidas concentram-se
incessantemente na remoc¢ao de barreiras a adogao e pratica dos comportamentos
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desejados. E preciso mais do que cartazes ou formulacdes bem concebidas. E
preciso mais do que flyers distribuidos. E preciso mais do que posts nas redes
sociais. E preciso mais do que videos no youtube. E preciso atuar a nivel social e
das politicas pablicas. E preciso envolvimento e participacio.

E improvavel que a advocacy sem a componente da mobilizagio consiga
alcangar grandes resultados. (...) A comunicagdo para a mudanga social ¢
central para a advocacy centrada nas pessoas, procurando informar e educar
um grande nimero de pessoas para que se tornem capazes de mudar ou
redefinir as suas proprias atitudes e valores ¢ se tornarem cidadaos socialmente
mais responsaveis e capacitados (Samuel, 2007, p. 617).

A mudanca social e de comportamentos s6 serda conseguida quando se verificar
um verdadeiro envolvimento e mobilizagao. Advocacy sem mobiliza¢dao ndo existe.
Mudanca sem participacio nio existe. E preciso envolver para que cada um dos
elementos da sociedade possa ter uma voz ativa, exigindo junto das autoridades
competentes uma solucao para um problema comum e influenciando as tomadas
de decisdo para a mudanca. E por isso que neste contexto os conceitos de
consenso, didlogo, participacdo e empowerment ganham um especial relevo.

“(...) development communication as an interdisciplinary field based on
empirical research that helps to build consensus while it facilitates the sharing
of knowledge to achieve positive change in development initiatives. It is not
only about effective dissemination of information but also about using
empirical research and two-way communication among stakeholders. It is also
a key management tool that helps assess sociopolitical risks and opportunities.”
(Mefalopulos, 2009, p.8)

Envolver, mobilizar e capacitar a comunidade ¢, assim, o grande passo para que
se consigam efetivar as mudangas nos comportamentos que se pretendem
alcancar. Sem um envolvimento genuino de cada um e de todos, jamais se
conseguirda uma real mudanca de comportamentos. Nao basta que as pessoas
oucam e aprendam como devem agir, ¢ necessario que, efetivamente, ajam de tal
forma e, ainda mais do que isso, que levem os outros a agir da mesma forma

(Nunes, 2017).

Da disseminagdo de informagdo para a comunicagdo para a mudanca de
comportamentos, de uma decisdo individual informada para a mudanca social e
mobilizagdo da comunidade, da educag¢do para o empoderamento pessoal e

coletivo (O’Sullivan, G.A., Yonkler, J.A., Morgan, W., & Merritt, 2003).
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MENT AADVOCACY

O PAPEL DA COMUNICACAO NOS PROJETOS
DAS ORGANIZACOES DA SOCIEDADE CIVIL

Nao poderiamos falar da comunicacao numa Organizacao da Sociedade Civil
sem abordar um dos seus maiores desafios: a concecao e implementacao de
projetos de desenvolvimento. E, neste ambito, urge distinguir aquilo que se
entende por “Comunicacao sobre o Desenvolvimento” e “Comunicagao para o
Desenvolvimento”, na esteira da proposta de Paolo Mefalopulos (2009).

A comunicacao sobre o desenvolvimento esta centrada na no¢ao de divulgacao e
transmissdo de informacgdo, dando a conhecer as iniciativas desenvolvidas e os
seus resultados.

“is used to inform audiences about development initiatives, activities, and
results. It is about transmitting information and messages.” (Mefalopulos, 2008,

p. xi).

Por sua vez, quando falamos de Comunicacao para o Desenvolvimento, estamos
b bl

ja a utilizar uma abordagem de comunicagao como a¢ao, que visa a mudanga de

comportamentos:

“communication 1s applied to engage stakeholders, assess the situation, and
devise effective strategies leading to better and more sustainable development
initiatives. It is more than transmitting information; it is about using
communication to generate new knowledge and consensus in order to facilitate

change.” (Mefalopulos, 2008, p. x1).

Numa OSC, muitos sdo os projetos que podem ser desenvolvidos, nos mais
variados ambitos. Desde projetos que claramente sao denominados de projetos de
comunicagdo, como aqueles que visam aumentar os conhecimentos sobre uma
doenga, promover um comportamento saudavel ou uma media campaign, a projetos
que, aparentemente, nao precisam da comunicacao, como um estudo de
viabilidade de um projeto de reflorestacao ou a implementacao de um gabinete de
apoio a cuidadores.

Urge assumir claramente que a comunicacdo nao pode ser apenas entendida
como a divulgacao daquilo que foi feito e, mesmo nos projetos que podem nao
parecer comunicagao, a comunicacao pode ter um papel decisivo e marcante.
Desde trabalhar o aumento da consciencializacao sobre um tema, a promover a
adop¢ao de determinadas praticas, a analise de redes de influéncia, andlise de
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conhecimentos, a comunicagao pode de facto mudar conhecimentos, percepgoes
e praticas. Os profissionais de comunicagdo podem contactar as comunidades,
ouvir as suas preocupagdes, crencas ¢ expectativas, avaliar riscos e oportunidades.
Em dltima instancia, a comunicacao pode trabalhar a angariagao de fundos para
a continuidade do projeto. Porqué continuar a olhar para a comunica¢do como
apenas disseminacao?

De facto, em muitos casos as estratégias de comunicagdo para a mudanga social
tém sido usadas num s6 sentido, encarando a comunicacao como difusao de
informacao. Falamos essencialmente em difusio de mensagens, eventos,
workshops, seminarios e campanhas pontuais. Nestes casos, quando a
comunicagao ¢ relegada para segundo plano, deparamo-nos com uma falta de
conhecimento sobre a realidade e falta de continuidade e visao global que nao
permite a criagdo de um clima de confianca. A falta de envolvimento de
especialistas ndo permite a integracdo da comunicacdo na globalidade do
processo ¢ os resultados nao serdo, muito certamente, os esperados.

PARTICIPA(}AO E EMPODERAMENTO: MODELO
DE EXCELENCIA EM COMUNICACAO PARA A
MUDANCA SOCIAL

Participaciao ¢ Empoderamento sdo os dois conceitos centrais quando falamos em
Comunicagdo para a Mudanca Social. Empoderamento, do inglés empowerment,
remete-nos para a ideia de obtencdo ou reforco de poder e controlo através da
conquista de direitos. E, portanto, um conceito que vai além da nocio de
capacitacdo, pressupondo efetivamente uma agdo, essencial quando se trata de
impulsionar a Advocacy e a mudanca das normas sociais e politicas pablicas.

Mais do que informar e mudar os conhecimentos, atitudes ou comportamentos, é
necessario trabalhar verdadeiramente o envolvimento e participagao dos publicos
em todos os passos de desenvolvimento da campanha ou programa para que lhes
seja dada a possibilidade de negociar objetivos, posicionamentos e acoes, para que
sintam a campanha ou projeto verdadeiramente como seus. O quadro seguinte
espelha os varios niveis de participacdo que podem ser implementados ao
desenvolver uma estratégia de comunicagao para a mudancga social, desde a
simples partilha de informagdo, pratica tipica num modelo de comunicacdo
unidirecional, ao empoderamento, o modelo de participacao de exceléncia.
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NIVEL DE N MODELO DE )

PARTICIPAGAO COMUNICAGAO CARACTERISTICAS

Partilha de Unidirecional Informar os publicos sobre o que esta a ser feito.

Informagao

Clonsulta Unidirecional com Os stakeholders sao consultados para que se tenha o

um enfoque maior seu ponto de vista em consideracdo, mas nao sao
no feedback verdadeiramente envolvidos no processo de
tomada de decisdo.

Colaboracao Bidirecional Os stakeholders dao os seus inpuls para o processo de
tomada de decisao, sendo este feito de uma forma
balanceada.

Empoderamento Bidirecional Partilha da informacao e do controlo sobre as

tomadas de decisao.

Fonte: Traduzido e adaptado de Mefalopulos (2008)

Encarando a comunicagdo numa perspetiva estratégica e de desenvolvimento,
podemos de facto assumir que a comunicagao ¢ muito mais do que informar,
chamar a atengao e mudar conhecimentos. Num nivel posterior, a comunicac¢ao
pode ser vista como tendo como objetivo a persuasao para a mudanga de atitudes
e comportamentos. Mais ainda, a comunicac¢ao pode ser trabalhada numa otica
de avaliacao, tratando de analisar a situagdo e sondar quais as oportunidades,
riscos, barreiras existentes. Em Gltima instancia, e aquela que aqui se defende, a
comunica¢do deve ser vista como empoderamento, como fundamental para
alcancar a capacitagdo e o envolvimento na tomada de decisao.

A sustentabilidade de um programa de comunicac¢do para a mudancga social
passa, por isso, pela continuidade da mudanga nos comportamentos, mais
facilmente alcangavel se os publicos-alvo estiverem totalmente envolvidos e
sentirem o programa como seu ¢ nao apenas como um programa desenhado
para si. Para tal, torna-se fulcral que todo o processo tenha como objetivo o
empoderamento individual e coletivo, uma comunica¢do horizontal e
participativa, dando voz e possibilidade de envolvimento a todos os elementos
do publico (Nunes, 2017).
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O PROCESSO PARA A MUDANCA DE
COMPORTAMENTOS

A mudanca de comportamentos ¢ um processo complexo, influenciado por
diversos fatores e envolvendo varias etapas. Trata-se de mudar conhecimentos,
atitudes e comportamentos, num processo que passa por diversas fases até atingir
o seu fim dltimo. De uma forma geral, os individuos vao passando de fase em fase,
sendo que consoante aquela em que se encontram sao considerados um
publico-alvo diferente, até que efetivamente os objetivos de mudanga sao
alcancados (O’Sullivan et al., 2003; P. H. T. Piotrow et al., 1997).

As fases do processo de mudanga de comportamentos sao:

Pré-conhecimento: os individuos nao tém qualquer conhecimento sobre o
problema.

Conhecimento: os individuos tém consciéncia do problema e estao informados
sobre os comportamentos adequados. No entanto, nao os praticam, nem aprovam
como comportamentos que pretendem adotar.

Aprovagdo: para além de conhecer o problema e saber quais os
comportamentos adequados, o publico aprova esses mesmos comportamentos.

Intencido: o puablico-alvo tem ja a intengdo de praticar os comportamentos
adequados. Para além de os conhecer e aprovar, o individuo pretende, de facto,
praticar esse comportamento.

Pratica: a etapa em que se atinge a mudanca de comportamentos. Aqui, para
além de ter conhecimento, aprovar e ter intencao de praticar, o individuo de facto
pratica o comportamento adequado.

Advocacy: intimamente relacionada com o conceito de empoderamento, ¢ a fase
em que para além de praticar os comportamentos adequados, o individuo
contribui para que outros mudem também os seus comportamentos. (O’Sullivan

et al., 2003).
Comecando com a mudanga de conhecimentos, passando pela mudanga de

atitudes e de comportamentos, o estado de Advocacy é o objetivo ultimo de
qualquer programa de comunicagao para a mudanca de comportamentos,
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garantindo a continuidade do programa através do proprio publico-alvo que se
transforma em agente de mudanca. E esta a chave para uma mudanca consistente
e continuada, procurando solugoes a longo prazo que garantam a sustentabilidade
das campanhas e dos seus resultados.

Cada uma das seis etapas do Processo para a Mudanca de Comportamentos
corresponde a um tipo de publico diferente, com necessidades especificas e, como
tal, para cada um dos tipos de publico devem desenvolver-se mensagens
diferentes, focando as atengdes no passo seguinte que se pretende que alcancem.

Os sete C’s para uma comunicagao efetiva podem ser analisados conjuntamente
com o processo para a mudanca de comportamento, sugerindo tipo de
informacao e de mensagem necessarias em cada etapa da mudanca (O’Sullivan et

al., 2003; P. H. T Piotrow et al., 1997).

Os sete elementos importantes a considerar quando se preparam mensagens de
comunicagao sao:

< Chamar a atencao:

<Apelar a razao e a emogao;

< Clarificar a mensagem;

< Comunicar o beneficio;

< Criar confianca;

<Apelar a acao;

< Conferir consisténcia (Williams, 1992).

7 C’S PARA UMA COMUNICAGAO EFETIVA

Chamar a < Captar a atengao.

atencgao <Sera que a mensagem se destaca?
<k importante trabalhar cores e fontes; imagens e graficos; efeitos sonoros;
musica; slogans; escolhendo um canal inovador e adequado a mensagem.

Apelar a emocao < Apelar a emogao.

e arazao < Depois de captada a atengao, introduzir a mensagem “racional”.
Clarificar a < A mensagem deve ser simples e direta.

mensagem < Passar apenas uma mensagem, focando um aspeto essencial.

< A audiéncia tem que perceber claramente a mensagem.

Empoderamento Partilha da informacao e do controlo sobre as tomadas de decisao.
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Comunicar o
beneficio

< As pessoas precisam de um motivo forte para mudar o seu comportamento.
< O melhor motivador ¢é a expectativa de um beneficio pessoal.

< Escolher um beneficio imediato é normalmente mais efetivo para trazer uma
mudanca imediata, do que um beneficio de longo prazo.

< Pode também apresentar o que a pessoa perde se nao mudar o seu
comportamento.

Criar confianga

< Fonte credivel, em quem a audiéncia confie.
< Alguém “parecido” com a audiéncia, ou com aquilo que a audiéncia
ambiciona ser.

Apelar a agédo / < A audiéncia precisa de saber o que fazer.

Call to Action < Como ¢ que as pessoas podem colocar em pratica a mensagem — onde ir,
com quem falar, o que comprar?
< Dar diretivas claras.

Consisténcia < Repetir, repetir, repetir... a mesma mensagem em diferentes canais e

suportes.
< As diferentes acoes e suportes de comunicagao devem complementar-se e
fazer o publico recordar a mensagem.

A tabela seguinte apresenta a relagao direta entre as fases do processo para a
mudanga de comportamento e os sete C’s para uma comunicacao efetiva (P. H.
T. Piotrow et al., 1997).

ETAPAS PARA A MUDANCA DE CARACTERISTICAS DAS MENSAGENS
COMPORTAMENTO A ALCANGCAR A APLICAR

Chamar a atenc¢ao

Conhecimento
Clarificar a mensagem
Apelar a emogao e a razao
Aprovagao
Criar confianga
Intengao Comunicar o beneficio
Practice Apelar a acao
Advocacy Consisténcia

Fonte: Adaptado de P. H. T. Piotrow et al. (1997)
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Para o puablico passar do estado de desconhecimento para o de conhecimento, ¢
necessario chamar a atencao de modo a captar a sua atencao e, posteriormente,
clarificar a mensagem, ou seja, transmitir apenas uma mensagem, focando um
aspeto essencial, de modo a que seja claramente compreendida.

Para se chegar ao estado de Aprovagao, é importante apelar a emocao e, depois
de captada a atencao, introduzir a mensagem racional para que, depois, se
consiga criar confianca, com uma fonte credivel, em quem a audiéncia confie ou
com quem se identifique.

A fase de intencao de mudanca de comportamento, ¢ mais facilmente alcancada
quando se comunica o beneficio direto dessa acao ou, em alternativa, quando se
consegue demonstrar o que € que cada pessoa deixa de conseguir / ter / fazer por
nao alterar o seu comportamento. Os individuos precisam, regra geral, de um
motivo forte para mudar o seu comportamento e o melhor motivador é a
expectativa de um beneficio pessoal, direto na sua vida.

Depois da intengdo, a passagem para a acgao ¢ efetiva mudanca de
comportamento precisa de um call to action eficaz, em que se déem as diretivas
claras, explicando exatamente o que deverdo fazer, onde se dirigir, que
comportamentos adotar. Por ultimo, tendo ja alcancado a mudanca de
comportamento, ¢ importante procurar que a audiéncia ndo se esquega da
mensagem e se torne ela propria um veiculo da mesma e um agente de mudanga.
Por isso, a repeticao da mensagem, de diferentes formas, em diferentes formatos e
canais, assume-se como uma forma de conferir consisténcia a comunicacao.

MODELO INTEGRADO DE COMUNICAGCAO PARA A
MUDANCA SOCIAL DE FIGUEROA E KINCAID (2001)

O Modelo Integrado de Comunicacao para a Mudanca Social (MICMS)
descreve um processo interativo onde o “didlogo da comunidade” ¢ a “agdo
coletiva” trabalham juntos para produzir mudangas sociais na comunidade que
promovam a saude ¢ o bem-estar de todos os seus membros” (Figueroa et al.,

2002, p. 5).

O Modelo Integrado de Comunicac¢ao para a Mudanga Social, apresentado em
2001 por Figueroa e Kincaid nasce no ambito de uma visdo da comunicagdo
como muito mais do que transmissao unilateral, onde o didlogo, envolvimento e
participacao sao conceitos fundadores e indispensaveis para que a mudanca se
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cfetive. Esta mudanga ¢ entendida num sentido alargado, indo além das
mudangas de comportamento individuais e incluindo as mudancas coletivas.

O modelo ¢ desenvolvido em torno das nogoes de didlogo e de acdo coletiva,
estando subjacente a importancia do envolvimento, da mobilizacao, da
capacitacao e do empowerment, ja abordados anteriormente neste capitulo. O
didlogo surge assim como o primeiro passo para que se consigam ultrapassar
obstaculos, chegar ao entendimento, negociar e tomar decisdes, num processo
participado e em que todos os stakeholders deverao estar envolvidos.

De acordo com a proposta de Figueroa e Kincaid (2002), sao varios os elementos
que podem desencadear o processo de mudanca social, dando inicio ao didlogo e
discussao sobre o assunto: pode ser um estimulo interno, como o reconhecimento
do problema por parte de um elemento da comunidade; um agente de mudancga
externo, como uma OSC que langa o tema; uma inova¢do, como um novo
produto, solucdo, servico; novas politicas ou leis que obriguem a uma mudanca;
novas tecnologias; ou ainda mensagens veiculadas pelos Meios de Gomunicacdo
Social, que incentivem a mudanca.

O didlogo ¢ a acao coletiva sdo, neste modelo, a sequéncia logica de varias etapas
que podem ter lugar simultaneamente ¢ que levardo as mudancas individuais e
coletivas. O didlogo comunitario comega pelo reconhecimento do problema,a
identificagdo ¢ envolvimento dos lideres e de todos os publicos, a discussao e
clarificagdo de ideias e percecoes, a expressao e partilha dos pontos de vista e
necessidades de cada um. Chega-se, assim, a uma visdo correspondente ao
proposito de longo prazo do projeto, onde todos foram envolvidos e ndo apenas
consultados. Definida a visao do futuro que se pretende alcangar, o processo de
dialogo ira definir o estado atual do problema, os objetivos especificos e o plano de
agao que, por sua vez pode necessitar de varias negociagdes ¢ debates até se
alcancar a solucao consensual para todos.

Depois de definido o plano, é chegada a hora da sua implementacao e é aqui que
a acao coletiva ganha forca, desde a execugdo a avaliacao dos seus resultados e
impacto. Definem-se responsabilidade, distribuem-se tarefas ¢ trabalha-se no
sentido de conseguir a mobilizacao da comunidade.

O impacto social resultante deste processo divide-se, tal como apresentado na
figura abaixo, entre as mudangas individuais ¢ coletivas. A nivel individual,
falamos de mudar conhecimentos, atitudes e comportamentos. A nivel
social/coletivo, falamos de lideranga, equidade, auto-eficacia coletiva, sentido de
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pertenga e coesao social e ainda, e talvez o mais importante, as mudangas ao nivel
das normas sociais e politicas ptblicas, sem as quais as mudancas individuais nao

podem ser efetivadas.
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MODELO SOCIOECOLOGICO PARA A COMUNICACAO
PARA A MUDANCA SOCIAL E DE COMPORTAMENTOS
(CMsSC)

Nao nos podemos esquecer de que o comportamento ¢ um fenémeno complexo,
influenciado por diversos fatores. Cada vez mais ¢ necessario ir mais longe e olhar
além das dicotomias individual/comunitario. A nivel individual, o
comportamento ¢ afetado por fatores como conhecimentos, atitudes, habilidades,
emocoes e crengas. Ao nivel da familia e redes sociais, o comportamento
individual ¢ afetado pelo circulo social e familiar proximo de uma pessoa. Isso
inclui a influéncia do amigo, conjuge, parceiro, familia e apoio social. Quanto ao
nivel comunitario, referimo-nos as influéncias do contexto situacional em que o
individuo vive e em que as relagdes sociais estao estruturadas. As caracteristicas do
contexto estao associadas a fatores de risco e de protecao e incluem lideranca,
acesso a informagao, prestacao de servigos, capital social e eficacia coletiva. Por
ultimo, mas ndo menos importante, a nivel social ¢ estrutural referimo-nos a um
ambiente maior, de nivel macro, que pode promover ou dissuadir
comportamentos. Os exemplos incluem lideranca, sistemas de saude, recursos e
servicos, politicas, orientacao e protocolos, valores religiosos ¢ culturais, média e
tecnologia, normas de género ¢ equidade de renda.

Social & Estrutural

Comunidade

Figura - Modelo Socioecoldgico (Fonte: Capacidade de comunicagao colaborativa em satde (HC3), 2017).
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Seguindo este modelo, claramente percebemos que estamos a trabalhar para mais
do que mudar comportamentos. Estamos a trabalhar a Comunicacido para a
Mudanca Social e de Comportamentos (Soctal and Behavior Change Communication -
SBCC). A CMSC utiliza estratégias de comunicacdo baseadas na ciéncia do
comportamento para influenciar positivamente os conhecimentos, as atitudes e as
normas sociais junto dos individuos, das comunidades e das normas sociais e
politicas publicas.

Por um lado, temos a comunica¢ao para a mudan¢a do comportamento, para
mudangas no conhecimento, atitudes, e praticas dos participantes/audiéncias
especificos nas campanhas e projetos. Por outro lado, a nivel comunitario, temos
a mobilizacdo social para participacdo mais abrangente, criagao de coligagdes, ¢
apropriagao, incluindo a mobilizacdo comunitaria. Por altimo, temos a Advocacy
para angariar recursos e compromisso da lideranga politica/social para as acoes
de desenvolvimento e metas. Trata-se aqui de influenciar normas, politicas,
decisdes macro que permitam que as mudangas de comportamento possam ser
efetivadas e facam sentido naquela comunidade. E assim se compreende que a
comunicacdo nao pode ser pensada como meramente disseminagao de
informacao, mais ainda quando se trata de organiza¢oes com uma missao social a
cumprir.

MODELO MULTIDIMENSIONAL PARA A MUDANCA
(MMM)

O Modelo Multidimensional para a Mudanca (MMM) - (Multidimensional Model for
Change (MMC) - combina os insights da investigacdo e planeamento da
comunicagdo participativa com a visao abrangente ¢ avaliagdo permitidas pela
estrutura contextual do modelo socioecoldgico, quebrando as barreiras com os
modelos lineares utilizados no passado (Mefalopulos, 2018).

As normas sociais, uma visao interdisciplinar, pontos fortes de infraestruturas
sociais e capacidades institucionais sao alguns dos elementos que precisam ser
considerados ao planear a mudanca de comportamentos. Com isto, o Modelo
Multidimensional para a Mudanga pretende apresentar uma abordagem agil e
abrangente, multidimensional e intersetorial para garantir que todos os principais
componentes de uma determinada situacdo sejam tidos em consideracao e
avaliados antes de projetar mudancas sociais e/ou comportamentais estratégias.
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O MMM compreende quatro dimensoes, trés das quais definem o ambiente
socloecon6émico propicio a mudanga e a quarta envolve os componentes a serem
abordados no nivel individual para promover a ado¢ao do novo comportamento:

Dimensao Politica: or¢amento (recursos financeiros ¢ humanos disponiveis),
infraestruturas (disponibilidade e qualidade) e politicas ptablicas (leis que facilitam
ou impedem a mudanca).

Dimensao Organizacional: pontos fortes e fracos de grupos e instituigdes
organizadas (publicas, privadas ou da sociedade civil) que estao ligadas a mudanga
pretendida.

Dimensao Sociocultural: normas, canais e meios de comunucacao e redes de
referéncia.

Dimensao Individual: os componentes basicos necessarios para adotar o novo
comportamento:

< beneficios percebidos, com o objetivo de verificar se todos os
stakeholders conhecem os beneficios do novo comportamento e se as
percepecoes dos beneficios sdo consistentes entre os diferentes grupos;

<o circulo interno, que é composto por pessoas, sejam familiares ou
amigos, que sao muito proximas ao individuo e, portanto, tém uma
influéncia profunda na decisdao de adotar o novo comportamento; podem
ser abordados e envolvidos nos casos em que outros meios de
comunicacdo nao sao tao eficazes ou com individuos que resistem a
envolver-se com fontes externas; e

< Consciéncia, Conhecimento, Atitude e Pratica - constituindo a escalada
para alcancar e sustentar novos comportamentos.

“In the sociocultural dimension, beliefs and norms of relevance should be
thoroughly investigated and assessed to see if they are neutral, if they facilitate,
or if they impede the intended change. Media and networks of reference need
to undergo the same kind of scrutiny, to assess which can be of value and how
they can be used effectively. Finally, in the individual dimension, the perceived
benefits as understood by the various groups of stakeholders are assessed and
compared. The next component to be investigated is the inner circle, to find
out if some persons can be of use in promoting change, e.g., the mother-in-law.
The last component is one directly addressing the behavior change at an
individual level. Do individuals have the required knowledge about intended
the change? And what is their attitude about 1t? Are they prone to adopt the
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new behavior? And if not, how can they be engaged in a dialogue about why is
the intended change expected to improve life conditions? (Mefalopulos, 2018,

p. 14)

Envolvendo estas quatro dimensoes, o MMM compreende trés etapas ou fases
basicas. Em primeiro lugar, o “mapeamento ideal”, onde se realiza uma avaliagao
dos componentes necessarios para se ter a situagao ideal, seguindo as quatro
dimensoes. Para tal, pode recorrer-se a revisao da literatura, estudos, entrevistas,
brainstorming com especialistas e participacao dos diferentes ptblicos.

De seguida, o "mapeamento factual", abordando e investigando a situagdo como
ela é na realidade, ou seja, em vez de definir os elementos ideais necessarios, o foco
aqui estd nas evidéncias concretas disponiveis para fornecer uma imagem precisa
da situacao atual.

Por dltimo, Comparar e contrastar os resultados do mapeamento ideal e do
mapeamento factual, que fornecem as bases para o plancamento da intervencao.
Esta fase destina-se a dar uma compreensao clara do que esta em falta e deve ser
abordado para alcancar a mudanca pretendida.

Metalopulos (2018) apresenta-nos assim uma abordagem multidimensional, com
uma forte conotagao interdisciplinar, que ¢ sempre um enorme desafio, mas que
se afigura como essencial para a a elaboragao de uma teoria sélida de mudanga
que sirva de base a um desenho de estratégia multidimensional que pode alcancar
com sucesso as mudancas pretendidas, quer a nivel individual, comunitario ou das
normas sociais ¢ politicas publicas.

CONSTRUCAO DE UMA CAMPANHA DE
COMUNICACAO: PROCESSO P PARA A
MUDANCA DE COMPORTAMENTOS

Apresentado pela primeira vez em 1982 pela The Johns Hopkins Bloomberg School of
Public  Health/Center for Communication Programs (CCP), em parceria com o
USAID-supported Population Communication Services (PCS), o Processo P para a
Mudanga de Comportamentos foi reformulado em 2003 e, mais recentemente,
em 2013, respondendo aos desafios das sociedades mais atuais.
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P Process. Health Communication Partnership (2003)
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A nova versao do Processo P inova nos conceitos que lhe estdo subjacentes e,
sobretudo, na interligagao com a abordagem Social and behavior change communication
(SBCC), defendendo que sdo fundamentais para a implementacgao de campanhas
para a mudangca social:

< A teoria Social and behavior change communication (SBCC)
<A participagao dos stakeholders
<A capacitacdo continua

Independentemente de como entendemos alguns dos conceitos, o fundamental a
reter nesta abordagem ¢ a nogdo de planeamento participado, com e pelas
pessoas. Um processo que se prolonga no tempo e que a letra “P” tao bem ilustra:
“P” de Processo, de Pessoas, de Participacdo, de Planeamento para a
continuidade.

Este modelo, que originalmente foi concebido para ser aplicado em campanhas de
comunicacdo para a saude, esta dividido em 5 etapas, fundamentais para o
planeamento ¢ implementacdo de qualquer campanhas de Comunica¢do no
Interesse Publico ou para a Mudanca Comportamental e Social.

A primeira, “Analise/Investigacdo”, compreende toda a andlise da
situacdo e contexto, desde as causas e¢ gravidade do problema, a pesquisa
formativa que permita conhecer o estado atual do problema e necessidades dos
diferentes publicos. Qual o problema, a sua gravidade, as suas causas e possiveis
consequéncias?

Quem sao as pessoas afetadas pelo problema (ou que podem afetar)? Qual é a
mudanc¢a necessaria em termos de comportamento? Que fatores inibem ou
promovem a mudanca de comportamento? Qual o contexto alargado no qual o
problema se insere?

E, assim, nesta fase que é necessario identificar e mapear todos os possiveis
publicos, de modo a que seja possivel a sua caracterizagao.

Quando se trata de caracterizar publicos, ¢ necessario ir muito além de dados
demograficos, como a idade, o estado civil, o agregado familiar, grau de
escolaridade ou de rendimento ou ainda a sua etnia. Em Comunicagdo para a
Mudanca Social, as redes familiares e sociais sao fundamentais, pelo que nao se
pode descurar a analise das relacdes com a familia e amigos e ainda as relagdes
com lideres comunitarios ou outros potenciais parceiros. A analise dos
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comportamentos surge como de nao menor importancia, sendo fundamental
conhecer rotinas diarias, uso e habitos de meios de comunicagio, pratica de
comportamentos preventivos ou de comportamentos de risco em relacdo ao
assunto em questdo. E se estamos a trabalhar a mudanca de comportamentos, a
analise do ambiente psicolégico nao deve ser descurada, desde a habitagao e
vizinhanga, servicos, transportes e disponibilidade de comunicagoes, assim como
a analise de fatores que impactam comportamentos determinantes: crencas,
atitudes, conhecimentos, valores, motivagdes, percep¢oes do risco, sentido de
autoeficacia e, ainda, as normas sociais. Deste modo se conseguira identificar as
barreiras percebidas e beneficios dos comportamentos desejados, assim como os
elementos que podem ou nao funcionar como facilitadores para encorajar a
pratica dos comportamentos desejados (Capacidade de comunicagao colaborativa
em saude - HC3, 2017).

Em suma, é importante dar resposta a um conjunto de questdoes que permitam
caracterizar o estado do publico face ao assunto (O’Sullivan et al., 2003):

<O que é que o publico ja sabe sobre o problema (conhecimento)?

<De que forma é que o publico se sente acerca do problema (atitude)?
<O publico sente-se em risco de ter o problema (percecao de risco)?
<De que forma ¢ que o publico se sente capaz de agir para abordar o
problema (autoeficacia)?

<Quao capaz ¢é que o publico se sente sobre o debate sobre como reduzir
o problema (promocao pessoal)?

No final da etapa 1 do Processo P ¢ fundamental que se consiga identificar e
formular claramente o problema. Esta analise deve ser, como todo o processo,
participada e colaborativa. Depois de perceber qual é o problema e o que
pretende mudar, depois de caracterizar os publicos, devem identificar-se as
barreiras, analisar recursos disponiveis e sumarizar os resultados numa andlise
SWOT (forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas).

E fundamental saber o que impede ou incentiva o publico a praticar o
comportamento desejado. Algumas barreiras importantes a considerar incluem:

< Estigma

<Normas Sociais

< Desinformacao

< Habitos: As pessoas estdo confortaveis a fazer as coisas da forma que
sempre fizeram.
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< Receios: As pessoas esperam que a mudanga traga consequéncias
negativas.
< Experiéncias negativas: Algumas audiéncias podem ter tido uma
experiéncia negativa e por isso podem ser céticas ou resistentes a
mudanca.

Mais ainda, se o comportamento pretendido exigir a adocao/utilizagao de
produtos ou servicos, ¢ importante considerar as questoes de disponibilidade,
acessibilidade, viabilidade e aceitabilidade.

No que se refere aos canais de comunicacdo, ¢ importante conhecer quais os
canais ativos e disponiveis, desde os telemdveis aos canais comunitarios, redes de
influéncia interpessoal e mass media, sobretudo os especializados e locais.

A etapa 2 do Processo P corresponde ao “Desenho Estratégico da(s)
Campanha(s)”, sendo a altura de definir objetivos de comunicagao,
desenvolver a abordagem e posicionamento da campanha, determinar os canais
de comunicagao, esbogar um plano de implementacao e desenvolver o plano de
monitorizagdo e avaliagdo. Trata-se, portanto, de definir o plano: de onde
estamos para onde queremos chegar e apresentar:

< Objetivos de Comunicacdo (com inten¢ao, propor¢ao e prazo)
< Segmentacao e caracterizagao dos publicos

< Eixos Estratégicos

< Canais de comunicacao

< Mensagens de Comunicagao

< Plano de Implementacdo (incluir papéis e responsabilidades de todos os
parceiros)

< Plano de Avaliacao

< Plano de Disseminacao / Divulgacao

< Plano de Gestao / Implementacao

< Parceiros; responsabilidades; papéis

< Cronograma da implementagao

< Orcamento

< Plano de monitorizacao e avaliagao

No que diz respeito aos objetivos de comunicagao, trata-se de definir o que é que
queremos que cada publico altere, sendo os objetivos de comunicacao especificos
por publico. Que politicas especificas, servi¢os, normas sociais, ¢ /ou
comportamentos serdo abordados para cada puablico? Que necessidades de
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informacao (conhecimento), motivacao (atitudes, crengas), habilidade para agir
(habilidades, auto eficdcia, acesso), e normativas (percebido, sicio cullural, género) serao
trabalhadas? Em suma, trata-se de definir claramente o que se quer que cada
publico intencionalmente saiba, sinta, ou fagca. Mudar conhecimentos, atitudes e
comportamentos ¢, em ultima instancia, o proposito de cada campanha de
comunicagdo para a mudanca social.

A etapa 3 do Processo P, “Criacdo e Teste das Mensagens,
Instrumentos e Canais” trata de uma fase tantas vezes descurada por falta de
conhecimentos sobre a mesma ou mesmo por falta de recursos: a testagem. Nesta
etapa, ¢ necessario desenvolver os suportes de comunicacdo, como criar 0s
materiais impressos ou digitais, ou preparar formagdes, sempre numa otica de
processos participativos que permitam testar ideias, contetidos e design com os
publicos para garantir que as mensagens sao claras e compreensiveis. O processo
passa, assim, por desenvolver, testar, rever e voltar a testar.

A etapa 4 do Processo P pode ser denominada de “Gestdo, Mobilizacgio e
Monitorizacido”, correspondendo a fase pura de implementacao das agoes de
comunicagdo e gestdo da progressao dessa implementacao. Nesta etapa, €
importante garantir que todos os parceiros e membros da equipa sabem qual o seu
papel e estdo preparados, dar formacao a quem estard no terreno a implementar
as agoes (formadores, equipa, voluntarios) e manter os parceiros atualizados sobre
o desenvolvimento das agoes, partilhando tanto as boas como as mas noticias e
resultados. A participagao e motivacao sao mais importantes que nunca. Enfatizar
os bons resultados alcangados entre os parceiros e stakeholders é a chave para
promover o envolvimento. E ainda a fase de monitorizar as acdes de
monitorizacdo: estatisticas, material distribuido, nimero de participantes e
implementar acoes de melhoria sempre que necessario, preparando as acoes de
avaliacao seguintes. Trata-se de produzir e disseminar, formar, mobilizar e
integrar todos os participantes e, deste modo, conseguir gerir ¢ monitorizar o
programa e realizar todos os ajustes necessarios com base numa monitorizagao
constante.

Por dltimo, a etapa 5 do Processo P é a ‘“Avaliacio do Impacto e
Evolugiao”, tendo por base as ideias de medicao de resultados e impacto,
divulgacao desses mesmos resultados, determinacdo de necessidade futuras e
revisao e replaneamento para as acoes futuras.

Os objetivos foram alcangados? Porque ¢ que o programa / campanha foi bem /
mal sucedido? A disseminacdo dos resultados com doadores, parceiros,
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stakeholders, decision-makers, media, etc. afigura-se como essencial para o sucesso e
continuidade de qualquer campanha, mesmo quando os resultados nao sejam
total ou parcialmente os esperados, as licdes a retirar para futuros trabalhos sao

um fator importante e extremamente valorizado.

ETAPA DO PROCESSO P

OUTPUTS

Analise / Investigagio

Analise da situagdo que detalha o problema, as suas causas,
barreiras, facilitadores e possiveis solu¢oes. Enunciacao clara do
problema.

Desenho Estratégico
da(s) Campanha(s)

Plano estratégico que todos os parceiros podem usar para mapear
as suas atividades e consultar para orientacao a medida que o
projeto se desenrola.

Criacao e Teste das
Mensagens, Instrumentos
e Canais

Conjunto de materiais completos prontos para distribuigao /
utilizagao.

Gestao, Mobilizagao e
Monitorizagao

Conjunto integrado de atividades do programa, incluindo
quaisquer ajustes indicados pela monitorizagao constante.

Avaliagao do Impacto e
Evolugao

Evento de divulgagao ou série de eventos, publicagoes e discussao
dos proximos passos.

Fonte: adaptado de Health Communication Capacity Collaborative (2013)

NOTAS CONCLUSIVAS

Introduziram-se neste capitulo aqui alguns dos modelos principais para a
construgao e implementagdo de campanhas de comunicacido para a mudanga
social. No entanto, ndo nos podemos esquecer que toda a componente
relacionada com o desenho dos planos de comunicac¢do vai além das teorias e
modelos e depende das caracteristicas do terreno, das necessidades, dos

problemas, dos impactos, dos overflows que se pretendem atingir.
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Na grande maioria dos casos, trata-se de uma conjugacao de meios e instrumentos
que vao desde os grandes meios de difusao de massa, até aos contactos face a face.
Recordemos a importancia que tiveram as telenovelas no planeamento familiar
na Ameérica Latina, ou as reunides comunitarias nas campanhas sobre HIV em

Africa.
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LEITURAS COMPLEMENTARES

JOHN TUCKEY

Communication for Development: A Practical Handbook
Bloomsbury Academic, 2022

A obra mais recente na area da comunicagao para a justica social onde participam alguns
dos principais especialistas mundiais esta repleta de exemplos de boas praticas e pode ser
um bom instrumento para pensar ou repensar a forma como se desenham estratégias de
comunicagao no terreno.

PAOLO MEFALOPULOS

Multidimensional Model for Change: Understanding Multiple
Realities to Plan and Promote Social and Behavior Change

UNICEF, Montevideo, Uruguay. In J. Servaes (ed.), Handbook of
Communication for Development and Social Change, Springer Nature,
Singapore Pte Ltd, 2018

A obra apresenta um modelo multidimensional inovador para aplicar em campanhas de
comunica¢ao para a mudanca social. O Multidimensional Model for Change, permite
desenhar estratégias relativamente simples para promover a mudanca social e de
comportamento com base em andalises complexas que avaliam a situagao de forma
abrangente, multidimensional e intersetorial, eliminando, ou pelo menos reduzindo, erros
do passado.
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SRINIVAS RAJ MELKOTE, H LESLIE STEEVES

Communication for Development: Theory and Practice for
Empowerment and Social Justice

SAGE India, 2015

Esta é uma obra de referéncia incontestavel na area da dita comunicacdo para a justica
social. Oferece ndo s6 um conjunto de textos extraordinariamente relevantes de um ponto
de vista teérico como oferece, aos menos experientes, informacoes ¢ exemplos muito Gteis
de como desenvolver as suas proprias estratégias no contexto das suas comunidades e de
acordo com as necessidades encontradas e os objetivos definidos.
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Il. ADVOCACY E PUBLIC AFFAIRS:

INFLUENCIA NA ESFERA PUBLICA
VANESSA MOREIRA e MAFALDA EIRO-GOMES

INTRODUCAO

“Never doubt that a small group of thoughtful, committed citizens can change
the world. Indeed, it is the only thing that ever has.”

MARGARET MEAD

Nem sempre as nocoes de “empowerment”, “advocacy” ou de gestao de assuntos
institucionais versus assuntos publicos sao bem entendidas nos diversos contextos
das suas praticas. Se uma area, contudo, parece emergir como aquela em que
muitos poderiam beneficiar do trabalho de alguns, tantas e tantas vezes, muito
poucos, ¢ com certeza nas areas de atividade ¢ intervencdo das organizacgdes da
sociedade civil. Desde ha muito que as estratégias de advocacy na sua acecao de
estratégias de comunicagdo para a mudanca de opinides, atitudes,
comportamentos de individuos e grupos em prol do bem comum ¢é uma area
importante de intervencao das Organizacdes da Sociedade Civil (OSC). Em
Portugal, ela parece continuar contudo a ser sempre entendida como nao sendo o
seu trabalho primordial ou leva a que os que a praticam sejam vistos muito mais
como “ativistas” do que como atores principais nas areas do desenvolvimento ou
da cidadania global.

Como Avner (2013) tao bem o afirmou, a intervengao nos processos de tomada de
decisdo ao nivel das politicas publicas ¢ um trabalho importantissimo das OSC em
prol da manutengao da democracia ¢ do envolvimento das comunidades nesses
processos. Devemos as multiplas organizacoes da dita sociedade civil, das
organizagdoes nao governamentais, as fundacoes ou as pequenas Instituigdes
Particulares de Solidariedade Social (IPSS) muito do envolvimento dos cidadaos
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anénimos nos esforcos coletivos; muita da mobilizacao de cidadaos individuais
para um agir coletivo na defini¢dao de propositos e na prossecucao de objetivos que
nao seriam possiveis sem essa intencionalidade coletiva embora exclusivamente
existente em cada uma das mentes individuais (Searle, 1983).

Entende-se aqui o conceito de advocacy para além das suas atividades constituintes,
nomeadamente a simples representacao dos grupos. Este ja ndo se limita a esta
ultima tendo evoluido para uma nogao, cada vez mais importante, de empowerment
para a participagao deliberativa, de desenvolvimento das comunidades, de
ativismo, e de influéncia e pressao para a reforma social (cf. Carlisle, 2000; Avner,

2013; Guo & Saxton, 2020).

GESTAO DE PUBLIC AFFAIRS

A gestdo de public affarrs foca-se no acompanhamento da evolugdo do contexto
legislativo e regulatério de um setor, permitindo as organizagdes delinear
proativamente as suas posi¢coes perante o desenvolvimento desses contextos,
procurando influencia-lo na esfera publica.

Se considerarmos que em qualquer setor, publico ou privado, primario,
secundario ou terciario, as organizagoes que os constituem estao sujeitas a leis e
regulamentos, a niveis setorial, local, nacional e internacional, que limitam as suas
atividades, entao, ¢ do seu interesse manterem-se ativas no debate de politicas
publicas que as influenciam: individuos e grupos, incluindo organizac¢des, apelam
ao envolvimento governamental e o0s governos representativos e
responsabilizados, em democracias liberais, respondem a esse apelo (Moloney,

2009).

Desta forma, no ambito da gestao das organizacoes, a gestao de public affarrs pode
constituir uma especializacdo da atividade de comunicagdo com o objetivo de
influenciar as politicas ptablicas em beneficio das organizacoes que a exercem

(Moloney, 2009).

De acordo com o Public Affairs Council (2022), esta é a funcao de gestao responsavel
pela interpretacao do ambiente ndo-comercial da organizacao e pela diregao e
gestao da resposta da organizacao a esses fatores.
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Assim, no ambito desta atividade, as relagdes sao estabelecidas entre os grupos e
organizagoes, nao com os mercados, mas sim com os governos (Moloney, 2009).
Isto significa que a atividade de gestao de public affairs abrange uma maior
variedade de intervenientes - empresas e organizacoes, instituicdes publicas e
privadas, grupos de pressao, movimentos sociais, etc. - razao pela qual se entende
que uma abordagem de Relacoes Publicas pode ser adequada.

A gestao de public affairs pode ser realizada por entidades estabelecidas que
procuram trabalhar os enquadramentos legislativos e regulatérios existentes,
assim como por novas entidades ou grupos organizados que pretendem reformar
esses contextos: pode ser realizada por entidades nacionais e transnacionais,
grupos locais em manifestagoes.

Esta pode assim afirmar-se como uma especializacao da area de Relag¢oes Publicas
intimamente ligada ao exercicio de influéncia junto das instituicoes
governamentais, constituindo sinal de uma democracia forte através do
estabelecimento de relacdes de organizacoes, grupos e cidadaos com o governo.
E nestas relacdes baseadas e construidas sob a égide da bidirecionalidade da
comunicagao que individuos e grupos urgem o envolvimento do governo no
debate na esfera publica. Assim, a gestao de public affairs procura identificar os
temas relevantes para quem a exerce com o objetivo de influenciar a politica
publica para sua vantagem.

Os assuntos em analise sao identificados no ambito do interesse publico e a sua
gestao afirma-se enquanto “[...] a ‘voz’ que permite que as organizacoes e 0S
grupos (grandes e pequenos, comerciais e sem fins lucrativos, pablicos e privados,
religiosos e seculares, conservadores e radicais, permanentes e temporarios,
nacionais e locais), num pais (ou numa unido politica maior), falem entre si e com
o governo — publica e privadamente — sobre politicas puablicas aos niveis
internacional, transnacional, nacional, regional e local” (Moloney, 2009, p.442).

O autor distingue “vozes” publicas e privadas atribuindo a cada uma delas
funcdes e canais de comunicacao diferentes:

< “As ‘vozes’ publicas e privadas sdo utilizadas na pratica de public affairs.
Sao expressas sobretudo através das relagdes com os media mas também
através de brochuras corporativas, websites, conferéncias, gestao de
eventos, manifestacoes e demonstracoes
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< As vozes privadas sao ouvidas por oficiais seniores, ministros, membros
do parlamento (MP), membros do Parlamento Europeu (MPE),
conselheiros locais e oficiais nos seus gabinetes quando fazem politica”

(Moloney, 2009, p.442).

No que diz respeito as gestao de public affairs na sua aproximacao da pratica das
Relagdes Pablicas, parece clara a ideia de que estas se debrugam sobretudo sobre
aquelas que sao consideradas as vozes publicas, também através de estratégias de
advocacy, sendo as que sdo ouvidas e discutidas naquela que se considera a esfera
publica, enquanto as vozes privadas nao sao normalmente do conhecimento
publico, mas podem de acordo com as leis em vigor nos paises ser assumidas, por
exemplo, pela funcao de l6bi.

Segundo Thomson e John (2007), a atividade de gestao de public affarrs tem por
base o reconhecimento da importancia dos media, pela sua capacidade de, ao
mesmo tempo, refletir e modelar a opinido publica.

GESTAO DE PUBLIC AFFAIRS DOS
GOVERNOS

A gestao de public affarrs dos governos procura responder a uma “[...] necessidade
de informar os seus publicos sobre os seus programas e servicos, responder a
questoes, e auscultar a opiniao publica nos seus esforcos” (Swann, 2010, p.258).
Apesar das diferencas de nivel e tipo de governo, a atividade de gestao de public
affairs exercida pelos 6rgaos governamentais tem sete objetivos principais (Broom

e Sha, 2013):

< informar os constituintes acerca da atividade das agéncias
governamentais;

< garantir a cooperacdo ativa nos programas do governo;

< promover o apoio dos cidadao para politicas e programas
implementados;

< servir enquanto defensor do publico junto de administradores
governamentais;

< gerir informagao internamente;

< facilitar as relagdes com os media;

< construir uma comunidade e uma nagao.
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Na fungao governamental de gestao de public affairs, o principal objetivo € o de
informar os publicos mantendo um fluxo de informacao dentro e fora das
estruturas governamentais e também para publicos além das fronteiras nacionais
do Estado (Broom e Sha, 2013). Neste sentido, “informacao abundante e precisa
¢ utilizada por governos eficazes para manter relagdes responsivas com o0s
constituintes, baseadas em entendimento mutuo e continua comunicacio

bidirecional” (Broom e Sha, 2013, p.374)

GESTAO DE PUBLIC AFFAIRS PARA A
MUDANCA SOCIAL

A comunicagdo estd intimamente ligada a ideia de mudanga, sendo um veiculo
para a sua atuacao em grupos, organizagdes, sistemas ¢ movimentos sociais. A
mudanca social pode ser desejavel e necessaria em variados momentos, ¢ a
diferentes niveis, sendo necessarias diferentes abordagens para implementa-la.

A mudanca pode ser necessaria devido a uma questdo de conflito, sendo este
natural no estabelecimento de relagdes entre varias partes e, habitualmente, de
relativa facil resolugdo. No entanto, quando entramos num campo de conflito
moral, a resolugdo ¢ mais complexa. O conflito moral pode caracterizar-se pela
utilizagdo de linguagens diferentes entre as partes, pela assuncao de que as
diferencas de ponto de partida sdo irreconciliaveis e, por isso, a tnica solugao ¢ o
confronto, e a crenca de que qualquer tentativa de resolugao apenas resultara em
escalada do conflito.

O conflito moral pode ser gerido através de comunicagio transcendente: criagao de
novos enquadramentos que permitem aos participantes reconstruir e
reconceitualizar as diferencas, envolvendo-se numa nova conversagao. Este tipo
de comunicacao permite transformar relagdes, abandonando o confronto em
favor das narrativas, novos significados e construcao de relacdes em que se
explorem o poder e limites dos pontos de vista apresentados (Pearce & Littlejohn,
1997 em Littlejohn, 2021).

A mudanca pode ser também necessaria para a construcao de paz intercultural
(Broom & Collier em Littlejohn, 2021). Neste caso, os conflitos sao
particularmente complexos, tendendo a envolver questdes historicas e étnicas,
diferencas estruturais e econémicas e distribuicao desigual de recursos entre as
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partes envolvidas. Para os autores, a constru¢cao de paz é um processo em
constante evolucdo, dinamico e adaptativo, contemplando trés dimensoes: a
pessoal, incluindo pensamentos, emoc¢oes, percepcoes e experiéncia individuais; a
dimensao relacional, centrada no conflito e como afeta as relagdes sociais; e a
dimensdo estrutural, que inclui os discursos organizacionais, institucionais e
sociais que influenciam acesso a recursos, agéncia, inclusao e tomada de decisao.

Para gerir a mudanga necessaria neste caso, os autores propoem estratégias que
tém por base uma abordagem holistica e de envolvimento deliberado e reflexivo
das partes envolvidas. Em primeiro, evitar simplificar a cultura e, pelo contrario,
reconhecer a sua multivocalidade e interseccionalidade. Neste sentido, considerar
de forma critica os legados historicos e ideologias que podem nao estar evidentes,
assim como analisar a agéncia e voz de todas as partes para determinar quem tem,
ou nao, capacidade de agao. Por tltimo, é necessario promover um envolvimento
de longo-prazo e de dialogo reflexivo.

Nestas relacdes, ndo podemos ignorar que esta sempre presente uma politica de
poder que, no contexto da mudanga social, deve evoluir de um paradigma de
“poder-sobre” para “poder-com” (Rowe, 2008 em Littlejohn, 2021). No primeiro,
o poder ¢é visto como um recurso escasso, que deve ser detido e controlado numa
posicao de alienacao, escassez e isolamento. O ultimo ¢ utilizado para a criacao e
geragdo, nao estando limitado e sendo repensado e reconstruido sempre que é
dado, recebido e exercido.

Independentemente do que motiva a mudanca social e quais os objetivos
definidos para essa mudanca, os profissionais de gestao de public affarrs nas
organizacoes podem desenhar as suas estratégias de influéncia tendo em conta o
ciclo de vida para a mudanca social (Worth, 2017).

As questoes sociais geralmente seguem um ciclo de vida. No inicio, pode existir
uma desatencdo para com o problema, embora ele exista. Algum acontecimento
pode fazer com que esta seja descoberto pelos individuos, ou que a atengao seja
chamada para si através dos media. Defensores, incluindo organizacoes sem fins
lucrativos, em seguida, podem dar mais visibilidade a questdo identificando e
avaliando possiveis cursos de acao. As intervengdes iniciais podem incluir esforgos
do governo e organizagoes sem fins lucrativos. O progresso da estratégia de gestao
de public affairs pode ser desigual ao longo do tempo, concluindo-se com a
resolucao do problema (ou a aceitacao de que esta nao € possivel). O assunto pode
até cair em esquecimento por parte da opinido publica até que um novo evento
chame de novo a atengao para a questao.
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Na gestao de public affairs para a mudanga social, o interesse publico ¢ servido por
uma diversidade de organizagdes em prol de causas é a preservacao de um
mercado livre de ideias, permitindo a troca de informacoes e discussao que, em
ultima analise, conduza a uma politica pablica solida. Neste sentido, advocacy e
l6bi tornam-se pilares de uma sociedade democratica e as suas caracteristicas
serao abordadas mais a frente neste capitulo enquanto estratégias para a gestao de

public affairs.

CICLO DE VIDA PARA MUDANCA SOCIAL

(adaptado de Andreasen, 2006 em Worth, 2017)

FASE 1
Despreocupacgao para
com o problema

O problema social existe, como evidenciam dados concretos ou
historias, mas ainda nao se tornou preocupagao de ninguém.

FASE 2
Descoberta do
problema

O problema chega ao conhecimento de individuos ou grupos
(incluindo media) que consideram que precisa ser resolvido. Nesta
fase, as analises iniciais sdo realizadas. Nuances do problema
comecam a surgir — por exemplo, saber quem ¢é mais afetado
pelo problema.

FASE 3
Agenda setting

Atvistas, grupos de defesa, politicos e jornalistas aumentam o
volume sobre o assunto. Nesta fase, financiadores e potenciais
intervenientes comecam a encontrar a questao suficientemente
Importante para a atencao e possivel acao.

FASE 4
Identificagao de
escolhas

Analistas e defensores analisam os dados e consideram como o
problema pode ser abordado. Evidéncias sobre ligagdes causais
sao Importantes, assim como cenarios para possivel intervencao.

FASE 5
Escolha de cursos de
ac¢do a seguir

E aqui que ocorre o debate sobre os beneficios e custos que a agio
¢ a inagao terdo na sociedade, nas vitimas e naqueles que devem
agir (por exemplo, doar dinheiro, aprovar leis) se houver uma
solucdo. E dada atencdo a eficacia de vérias solucdes. Forcas
opostas emergem e solidificam suas posigoes.

FASE 6
Langamento de agées
iniciais

Fundagoes ou agéncias governamentais investem dinheiro em
programas. As organizacoes encetam esforgos e testam estratégias
¢ taticas alternativas. Estas envolvem intervencoes a jusante e a
montante.

FASE 7

Reavaliagio e
redirecionamento de
esforgos

Com as mudancas mais dificeis, o progresso ¢ lento e ha periodos
de aceleracdo, desaceleragdo, progressao e regressao. Em algum
momento, as figuras-chave sentirio que ¢é hora de fazer um
balanco de onde esta o problema. O resultado pode ser uma
reorientacao e ressurgimento de intervenc¢oes — ou nao.

FASE 8
Sucesso, fracasso,
“esquecimento”

Apos algum tempo, o problema terd encontrado algumas solucoes
importantes ou prova ser intratavel e, na auséncia de progressos
ou novos dados, tendem a ser esquecidos na esfera publica. Este
esquecimento pode também resultar de uma nova concorréncia
do mais recente problema social que capta a aten¢ao do publico.
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OPINIAO PUBLICA: GESTAO DE INTERESSES
NA ESFERA PUBLICA

A opiniao publica ¢ um fator a ter em conta em Relagdes Pablicas considerando
que, sobretudo com o desenvolvimento das tecnologias da informacao e
comunicagdo, as instituigdes estdo cada vez mais expostas no dominio publico.
Considerando o crescimento dos mass media para escalas internacionais assim
como o advento dos soctal media, a gestao da opinido publica torna-se um
verdadeiro desafio.

A opiniao publica é inerentemente “[...] ndo necessariamente logica; é amorfa,
ambivalente, contraditoria, volatil. Consequentemente, os que de nos esperariam
influenciar a opinido puablica, podemos apenas esperar que os nossos esforgos, ao
longo do tempo, possam impelir o consenso para uma satisfatoria percecao dos
assuntos” (Block 1977 citado por Broom e Sha 2013, p.201).

Assim, podemos e devemos assumir, para beneficio das estratégias de gestao de
public affarrs, que a opinido publica se encontra em constante mudanga e que €
dificil delimita-la pelo que, do ponto de vista da comunicacao, cabe as Relacoes
Pablicas procurar antecipa-la pela observacao e acompanhamento atentos dos
topicos, nao s6 em debate, mas sobretudo dos emergentes, de forma preventiva e
proativa. Esta preocupacao nao é exclusiva de uma s6 atividade ou setor, tal como
afirmado por L’Etang:

“A opinido publica importa aos profissionais de relacdes publicas, quer estes
trabalhem ou nao na esfera politica. E dinamica, fluida e modeladora — razao
pela qual as relacoes publicas se focam na mudanga” (L’Etang, 2008, p.100).

A opinido publica e o seu entendimento constitui um factor de peso em Relagdes
Pablicas na medida em que é ela que age como impulsionadora dos
comportamentos que tém um impacto nas instituicoes e a auscultacao da opiniao
publica juntos dos ptblicos e a procura de exercicio de influéncia sobre estes ¢ um
desafio para os profissionais e para as organizacgoes.

E fundamental ter em conta neste exercicio que, normalmente, os ptblicos nio
possuem um conhecimento real dos eventos: o seu conhecimento nao advém da
experiéncia o que os leva a construir as suas “realidades” lidando-se, por isso, com
as percecoes dos publicos. Neste sentido, é Lippmann quem afirma que:
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“o0 inico sentimento que alguém pode ter sobre um evento que nao experiencia
¢ o sentimento despertado pela sua imagem mental desse evento. E por isso que
até sabermos o que os outros pensam que sabem, nao podemos
verdadeiramente entender os seus atos” (Lippmann 1922/1998, p.13).

Assim sendo, o profissional de Relacoes Puablicas enquanto “[...] analista da
opinido publica deve comegar entdo por reconhecer a relagao triangular entre o
cenario da acdo, o retrato humano desse cenario ¢ a resposta humana a esse
retrato com impacto no cenario da agao” (Lippmann 1922/1998, p.17). Mas além
de constituir um desafio do ponto de vista profissional nas Rela¢oes Pablicas, o
conceito de opiniao publica encontra também pontos de discordia na investigagao
quando se procura encontrar uma definicdo consensual.

Assim, uma nogao de opinido publica refere-se a agregagdo de opinides
individuais em torno de um assunto, aquilo que L’Etang refere como “[...] uma
estatistica das perspetivas expressas externamente por uma amostra

representativa da populagao [...]” (2008, p.98).

A ideia de entendimento comum e de consenso relativamente a um assunto sao
também frequentes (L’Etang, 2008). Estas nogoes sao contestadas porque, assim
entendidas, se referem a estados identificados num determinado momento ¢ que,
mais do que um estado representativo de uma aglomeragao de compreensoes
individuais — e por isso ndo publicas —, a opinido ptblica ¢ “[...] o processo social
de formacdo, expressao ¢ ajustamento de ideias que afetam o comportamento
coletivo nas situagoes” (Broom e Sha, 2013, p.201).

No entanto, para que possam proceder a andlises da opinido publica, torna-se
necessario definir momentos especificos desse processo para que se possa realizar
uma descri¢ao ¢ comparacao na evolucao do mesmo. Neste sentido, as Relag¢oes
Publicas podem analisar a dire¢do da opinido publica, ou seja, a posicio
relativamente a um assunto podendo esta assumir um valor ou positivo, ou
negativo, ou neutro, a intensidade dessa posicdo ¢ a sua estabilidade (e
consequentemente o nivel de reagdo a eventos ou informacdo), o suporte
informativo na origem da opinido acerca de um assunto (relevante na medida em
que uma opinido com uma base informativa débil ¢ mais suscetivel de mudangas
em direcdo e intensidade), ¢ o suporte social, isto é, o sentimento de partilha de
opinides em sociedade (Broom e Sha, 2013).
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Esta analise de um conjunto de pessoas com uma mesma perspetiva acerca de
assunto, isto é, de uma consciéncia comum, permite as Relacoes Publicas definir,
de forma estratégica, aquilo a que Kunczik (1997; 2009) se refere como
“declaracdes publicas” por parte dos paises ou governos com o objetivo de tornar
a opinido publica focada ou de definir os assuntos para discussao publica. Estas
declaragoes pablicas sao muitas vezes levadas a cabo através dos mass media.

Sendo o foco das Relacdes Puablicas a mudanca, esta andlise constante torna-se
preponderante na definigdo de estratégias que procurem influenciar a opiniao
publica com o objetivo de produzir alteragdes que, no caso das OSC, carecem do
apoio e voz dos cidaddos para ganhar for¢a na esfera ptblica. A opinido publica
esta intimamente ligada aos valores democraticos por derivar da existéncia de um
espago publico em que é permitida a discussao livre de ideias e a possibilidade de
os publicos poderem exercer também eles influéncia sobre os governos, no sentido
de verem respeitados os seus direitos e de participarem das politicas pablicas.

Assim, “o valor democratico fundamental requer que a politica seja suportada
pela opinido publica. A responsabilizagdo perante a opinido publica minimiza a

possibilidade de ditadura” (I’Etang, 2008, p.99).

ADVOCACY: GESTAO DE INTERESSES E
INFLUENCIA POLITICA

A comunicacdo organizacional externa ¢ uma funcao fundamental para a
sobrevivéncia da organizacao e através da qual, a organizagao deve ser capaz de
gerir assuntos, problemas e crises com vista a atingir os objetivos que define. Estes
desafios exigem a interacao com diferentes publicos e a definicao de diferentes
estratégias. (Littlejohn, 2021).

Em sociedade, as organizacdes atuam também enquanto cidadaos nas
comunidades em que se estabelecem (Heath, 2006 in Littlejohn, 2021) através do
seu discurso na esfera publica procurando obter legitimidade junto da opinido
publica para, ao mesmo tempo que procura cumprir os seus objetivos, possa
contribuir positivamente para os objetivos sociais e politicos.

Nesta visao, o desenvolvimento de relacdes com os seus stakeholders permite a
organizacao ganhar capital social através do alinhamento de objetivos, evoluindo
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aqui a comunicagao de uma abordagem de construcao e gestao de reputagao para
um foco na construgao de relagoes de confianca, sustentaveis para o bem social:

“A defesa de um interesse individual ou coletivo no processo de formagao de
politicas publicas pode ser feita por meio de uma série de ferramentas legitimas.
Com elas os individuos ou a coletividade organizada podem expor opinides,
anselos, temores e informacdes técnicas que, além de informar os envolvidos na
elaboracdo das politicas publicas, os ajuda a ter uma visdo mais completa do
impacto que suas decisdes irdao ter na sociedade.” (Patri, 2011, p. 139)

Conforme vimos anteriormente, este desenvolvimento de relacoes para gestao de
public affarrs na esfera pablica pode ser realizado com recurso a diferentes
estratégias, as suas taticas correspondentes, de acordo com a questao em causa e
os objetivos de mudanga social definidos.

ADVOCACY

Advocacy pode ser definido como um conjunto intencional de agdes em apoio de
uma causa/ideia, sendo um direito fundamental dos cidaddaos e/ou das
organizacoes, podendo ser exercido por todos no ambito do direito a liberdade de
expressao (Patri, 2011).

A atividade de advocacy emprega técnicas indiretas que procuram exercer
influéncia juntos dos decisores politicos através do aumento de pressao social para
ganhar o apoio da opinido publica para a causa defendida pela organizacao:

“Advocacy [...] ¢ o ato de advogar, exercido pelas organizacoes sem fins
lucrativos, quando estas defendem seus proprios interesses, tentam influenciar
algum aspeto da sociedade ou quando estes apelam para individuos para
que mudem seus comportamentos, empregadores mudem suas regras ou o
governo mude suas leis.” (Patri, 2011, p.143)

Na atividade de advocacy, os profissionais nas organizagdes podem recorrer a
varias taticas no ambito da atividade de relacoes publicas e que servem também

os objetivos de gestao de public affairs (Patri, 2011; Worth, 2017):
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Gestéao da reputagio

A gestao da reputagdo das organizagdes ¢ uma atividade
fundamental para que esta possa ser percebida como legitima pela
opinido publica quando se apresenta a defender uma causa. O
objetivo ¢ criar um ambiente favoravel a organizacao e aos seus
objetivos.

Debate de assuntos na
esfera publica

A organizacao deve fazer saber a sua posicao perante os assuntos
em discussao. A troca livre de ideias ¢ um pilar fundamental da
comunicagao para a mudanga social.

Movimentos de grupos
de cidadéos

As organizacoes podem envolver grupos de cidadaos para apoio
as suas causas.

Relagées com os media

As organizacoes, através da atividade de assessoria de imprensa,
podem influenciar a agenda mediatica e trazer temas para o
debate publico.

Eventos

LOBI

Existe, por vezes, alguma confusdo na distingdo entre advocacy e lobi. Neste
sentido, a declaracao da Alhance for Justice parece-nos servir muito bem a distin¢ao
entre as duas atividades: “O 16bi é apenas um tipo de advocacy. Nem toda advocacy
¢ 16bi, mas todo 16bi ¢ advocacy.” (National Council of NonProfits, 2022). Todas as
atividades descritas acima, e muitas outras, podem ser aplicadas como agbes de
advocacy, mas nao como l6bi visto que nao tém como objetivo apoiar ou fazer

A organizacao de eventos ¢ uma forma de promover o debate de
assuntos e demonstrar a dimensao do apoio a um topico.

oposicao a uma legislacdo especifica.

De facto, esta atividade tem um ambito muito mais restrito, permitindo que a

atividade, onde legalizada, possa ser regulada. Assim:

“O 16b1 ¢ o conjunto de atividades que, num sistema democratico, visa
influenciar, ou exercer pressao, direta ou indiretamente, sobre os poderes
publicos (legislativo e executivo) na defesa dos interesses de uma empresa,
institui¢do, setor de atividade, regido, ou pais, no plano legislativo” (Martins

Lampreia, 2010 em Luis M. Matias, 2020).
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“Lobi ou pressao: esforco deliberado para influenciar a decisdo administrativa
ou legislativa em determinado sentido, favoravel a entidade representativa de
grupo de interesse, ou de alguém atuando em defesa de interesse proprio ou de
terceiros, ou em sentido contrario ao interesse de terceiros.” (Patri, 2011, p.
149).

Enquanto a advocacy se foca em acoes indiretas em defesa de uma causa, o 16bi ¢
acionado quando esta em causa o desenvolvimento ou alteracdo de legislacao que
pode vir a influenciar a atividade da organizagao, quer pelo impacto direto nessa,
quer pelo impacto no seu contexto.

“O 16b1 ¢ uma parte legitima do sistema democratico, que tanto pode ser
desenvolvido direta e individualmente por cidaddos, ou, o que ¢ mais comum,
por empresas, organizagoes da sociedade civil e outros grupos de interesse, ou
ainda por empresas de consultoria em representacdo de terceiros (advogados,
relagdes publicas, assuntos europeus, relacoes internacionais, etc.).” (Martins
Lampreia, 2019 em Luis M. Matias, 2020)

O 16bi ¢ uma atividade regulamentada, ao contrario de advocacy, que pretende
imprimir as atividades uma maior transparéncia na gestdo de interesses e
influéncias para com o poder legislativo e executivo:

“Para a Comissao Europeia o lobbying (o ato de fazer lobby) engloba todas as
atividades que forem desenvolvidas com o objetivo de influenciar os processos
de decisao e as politicas das Instituigdes Europeias.” (Martins Lampreia, 2019
em Luis M. Matias, 2020)

As agdes diretas de 16bi podem englobar varios tipos de atividade (Patri, 2011;
Worth, 2017):

Audiéncias com Apresentagao da perspetiva de uma empresa, organizagao ou
membros de governo grupo em relagao a uma legislacao ou politica publica especifica.
Audiéncias publicas Participagao para expressao de opinido favoravel ou desfavoravel

relativamente a legislagao (ou proposta) em discussao.

Redagio Apresentagao de sugestoes para a redacao da legislagao.
Apresentacio de Recolha de dados, investigacao e apresentagao de informacao e
informagio cenarios que podem servir de apoio a decisao do legislador.
Financiamento de Apoio direto a campanhas politicas.

campanhas

61



COMUNICAGAO NAS ORGANIZAGOES DA SOCIEDADE CIVIL: DO EMPOW

Além de advocacy e 16bi, a gestdo de interesses ¢ influéncia em politicas publicas
pode realizar-se através das campanhas politicas. A atividade de campanha
politica é a acao tomada em apoio ou oposicao a candidatos a cargos, incluindo a
publicacdo ou distribuicao de declaragoes ou materiais impressos. Esta atividade é
trabalhada na area de comunicacao politica que, sendo também uma
especializacao possivel do profissional de relagdes publicas, afasta-se do ambito
deste capitulo.

IMPLEMENTAR UM PROGRAMA DE ADVOCACY

Revistos alguns dos conceitos que enquadram a especializacao de gestao de public
affairs, importa, numa abordagem pratica que pretendemos para este capitulo,
estabelecer como é possivel implementar um programa de advocacy (Worth, 2017).

Determinar a questéo Para uma organizacao sem fins lucrativos que existe com o
em causa e como pode proposito de influenciar politicas publicas, a conexao com a
fazer avangar a missio missao ¢ fundamental. A organizagdo podera considerar como
da organizacgao advocacy/16bi pode promover seus programas ou o bem-estar dos

seus publicos e tomar decisoes estratégicas nesta area.

Compreender o Sobretudo no caso do 16bi, mas nao exclusivamente, a
processo legislativo organizacao precisa entender como a legislacao ¢ considerada e
onde quer que se concentrem seus esforcos. Isso inclui o
conhecimento dos 6rgaos importantes e as etapas do processo em
que a intervencao de um lobista pode ser mais util ou persuasiva.

Focar em objetivos de A mudanga pode nao ocorrer imediatamente ¢ o esforco deve ser
longo-prazo sustentado, adaptando as taticas a medida que as condigoes
mudam ao longo do tempo.

Considerar as E importante estabelecer relacoes que permitam entender suas
motivagdes dos perspetivas e as pressoes a que se encontram sujeitos. Isto pode
decisores ajudar a determinar a atividade mais eficaz para motivar o

decisor em torno de um assunto.

Identificar as fontes de Onde a atividade seja regulamentada, existem restri¢des ao uso de
financiamento (16bi) fundos governamentais, por exemplo, que podem ser utilizados
para financiar um esforgo de 16bi.

Investigar as questges-alvo Aproximar-se de um legislador com factos nao é importante

de politicas publicas e apenas para a persuasao, mas pode, de facto, prestar um servigo

obter dados para valioso ao legislador, cujo tempo e staff podem nao ser suficientes

apresentar o caso para levar a cabo uma pesquisa que a OSC tenha interesse em
oferecer.
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Desenvolver uma Para um esforco continuo, este pode exigir a contratacao de
infraestrutura de apoio pessoal ou trabalhar com uma empresa de 16bi profissional, mas
ao programa os esforcos também podem ser geridos por um membro da

equipa existente.

Mapear relagdes Uma organizacao sem fins lucrativos pode ter muitas relagoes
existentes e identificar existentes na comunidade, através de funcionarios ou membros
decisores da direcao. Estes podem ser embaixadores eficazes de um

programa de advocacy.

Aplicar varias taticas O 16bi direto com os legisladores pode ser a peca central de um
programa (quando possivel e aplicavel), mas esses esforcos sao
mais eficazes se forem usados em conjunto com atividades para
influenciar e mobilizar a comunidade e opinides e com um
programa de assessoria de imprensa, por exemplo, para dar maior
visibilidade aos temas.

Formar coligacdes Formar uma coligagdo com outras organizacoes pode ser uma
parte importante da estratégia e ¢ comum formar coligacoes em
torno de questdes a curto-prazo.

NOTAS CONCLUSIVAS

As organizacoes da sociedade civil desempenham um papel fundamental na luta
¢ manutengao dos valores vividos em democracia, urgindo as comunidades que a
constituem a envolver-se ¢ apoiar as causas perante outros grupos, incluindo
aqueles que afetam o processo legislativo de regulamentar quer a nivel local,
regional, nacional e/ou internacional.

Embora ainda pouco explorado, e muitas vezes negligenciado, este ¢ um
desiderato destas organizagdes para o qual procuramos apontar um caminho
neste capitulo: como podem as OSC promover mais (¢ melhor) informacao, para
a mudanga social através da gestao de public affarrs? A atividade de gestao de public
affairs, enquanto especializacdo do profissional de comunica¢do, permite as
organizacoes monitorar o contexto legislativo que afeta a organizacdo, direta ou
indiretamente, permitindo-lhe antecipar e desenhar agdes para influenciar os
processos de politicas publicas.
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Esta influéncia pode ser exercida através de estratégias de advocacy, nas quais se
incluem o 16bi. Sendo o 16bi uma forma de advocacy, a Gltima caracteriza-se por ser
mais abrangente no seu ambito de atuacao com o objetivo geral de formar uma
opiniao publica favoravel aos objetivos das OSC. O 16bi, nos paises em que ¢ legal
e regulamentado, permite uma abordagem mais direcionada, nomeadamente
para os decisores politicos, permitindo um exercicio de influéncia direta no
desenvolvimento de legislacao especifica que pode afetar a atividade das
organizacoes e/ou as causas que estas defendem.

Neste capitulo, apdés uma contextualizagdo inicial, procurou-se trazer uma
abordagem pratica que funcione como base para o desenvolvimento de estratégias
e campanhas de advocacy enquanto apoio aos profissionais e organizacoes que
estao a iniciar ou procurar fortalecer a sua atividade nesta area.
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LEITURAS COMPLEMENTARES

JOHN A. DALY

Advocacy: Championing Ideas and Influencing Others
Narrated by: Tim Lundeen

Obra que permite perceber com clareza a importancia de boas estratégias de advocacy e
que gracgas aos multiplos exemplos apresentados se torna um guia importante para todos
0s que se movem nesta area.

CHAO GUO, GREGORY D. SAXTON
The Quest for Attention: Nonprofit Advocacy in a Social Media Age
Esta obra explora a prevaléncia, mecanismos e¢ ramifica¢oes de um novo modelo para a

advocacy numa era de social media e da procura de atencao das organiza¢oes sem fins
lucrativos junto dos seus publicos.
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I1l. AS PLATAFORMAS ONLINE NA MUDANCA

SOCIAL E COMPORTAMENTAL
MARIANA PEREIRA

INTRODUCAO

Partindo da reflexdo de Thm (2019) sobre a forma como a comunicagdo nas
plataformas online pode ser benéfica para o envolvimento dos stakeholders com as
Organizacoes da Sociedade Civil (OSC) ¢ as suas causas, mas pode,
simultaneamente, abrir espaco para que os proprios stakeholders se mobilizem de
forma independente sem, para isso, estabelecerem necessariamente relagoes com
as OSC, tentaremos neste capitulo compreender de que forma as OSC fazem a
gestao das suas plataformas online ¢ qual o impacto que essa gestdo tem na sua
relacdo com os stakeholders e, consequentemente, as suas implica¢des na mudanga
social e comportamental dos pablicos com quem trabalham.

Se ¢ verdade que as OSC investem pouco na area da comunicagio, também ¢
verdade que hoje, com a multiplicidade de plataformas online a sua disposicao,
existem inumeras ferramentas, muitas delas gratuitas, que permitem a qualquer
OSC fazer uma gestao cficiente dos seus recursos e planear estrategicamente a sua
comunicacdo, quer ao nivel da Comunicacao Institucional, quer no que ao longo
deste manual temos vindo a definir como Comunicagdo para a Mudanga Social e
Comportamental.

Entendendo a Comunicagao para a Mudanga Social e de Comportamento como
“uma aplicacdo sistematica de processos ¢ estratégias de comunicacao interativa,
baseada na teoria ¢ guiada pela investigacao de forma a identificar pontos-chave
para a mudanca a nivel individual, comunitario e social” (John & Bassey, 2020, p.
21), procuraremos entender de que forma as OSC podem ser mais eficazes na
gestao da comunicacdo a esses niveis, tendo como base as trés estratégias que,
isoladamente ou integradas, contribuem para a mudanca de comportamento: a
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Comunicacao para a Mudanca de Comportamento, a Mobilizacao Social e a
Advocacy (John & Bassey, 2020).

A COMUNICACAO ESTRATEGICA NAS OSC

A comunicagio estratégica ¢ a chave para a mudanca social bem sucedida. E
guiada pela missdo, focada na audiéncia e orientada para a agao. E a arte de
expressar ideias combinada com a ciéncia de transmitir informacio. E a
elaboragdo de mensagens que motivem audiéncias-alvo a agir da maneira
desejada. Ela [comunicacao estratégica] integra todos os aspetos de uma
organizacao nao lucrativa - educagao publica, programas e servicos de
advocacia, filiagao, ¢ angariagdo de fundos - num Gnico mecanismo coeso ¢
potencialmente poderoso (Patterson & Radtke, 2009, p. xii1).

O poder da comunicacao na mudanca social e comportamental ¢ a base deste
manual que acreditamos ser de extrema pertinéncia para os profissionais das OSC
no terceiro setor em Portugal. Ainda muito marcado por uma comunicac¢do nao
estratégica, pela falta de recursos, a comunicagao nas OSC esta ainda muito
ligada a divulgacdo de iniciativas e eventos pontuais como campanhas de
angariacdo de fundos na altura do Natal, eventos de solidariedade, recolha de
bens, etc.

Nao aprofundando a visdo da comunicacdo ja defendida por Mafalda
Eir6-Gomes e Tatiana Nunes no primeiro capitulo deste manual, partilhamos
uma nog¢ao que nos parece muito relevante neste contexto:

Para resolver os problemas mais urgentes do mundo, as pessoas nao precisam
de mais volumes de informagao e conhecimento - precisam de adquirir a
capacidade de falar uns com os outros atravessando os limites da cultura,
religido e lingua (...) O didlogo exige a capacidade de ouvir, de ficar em siléncio,
de suspender o julgamento, de investigar criticamente os proprios pressupostos,
de fazer uma questao reflexiva e de estar aberto a mudanga. O didlogo ndo tem
um resultado certo e a curto-prazo. Isto entra em conflito com o espirito de
orientacao para os resultados das sociedades modernas (Hamelink, 2002, p. 8)

Se é consensual que a Comunicacdo para a Mudanca Social e Comportamental é
um processo participativo liderado pelas OSC, por que razdo ¢ ainda o seu
planeamento tao fragil no seio destas organizacoes e de que forma este processo
pode ser melhorado?
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PLANEAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICAGCAO PARA A
MUDANGCA SOCIAL E COMPORTAMENTAL

Apesar deste capitulo ser dedicado a gestdo da comunicacdo nas plataformas
digitais, parece-nos fundamental entender, numa fase anterior, de que forma a
Comunicagao para a Mudanca Social ¢ Comportamental deve ser gerida, de
forma integrada, pelas OSC. As plataformas online integram os varios canais e
ferramentas que apoiam a implementacdo de uma estratégia de comunicagao,
mas o plancamento da mesma ¢ algo muito mais abrangente.

Sdo varios os autores que definem modelos de planeamento estratégico para a
comunicacgao, contudo Patterson & Radtke (2009) apresentam-nos um modelo de
7 passos que serve de base ao planeamento da comunicacdo estratégica
especificamente por parte de OSC:

1. Preparar para Planear
Antes de qualquer definigdo de um planeamento estratégico numa OSC ¢
necessario que a organizagao se prepare para este processo. Nesse sentido, ¢ vital
considerar as varias hipoteses ¢ possibilidades para a alocacdo de recursos, a
mobilizacdo e participagao dos stakeholders-chave no proprio planeamento, definir
o papel da equipa, os objetivos e metas para a monitorizagao, implementagao e
avaliacdo do mesmo e, s6 depois, avangar com o plano.

2. Estrutura do Plano: A Analise da Situacio
Qualquer plano estratégico deve refletir ¢ estar alinhado com a visao, objetivos ¢
missao da organizacdo. Para tal, antes da definicao de um plano de comunicacao
deve ser realizada uma analise da situacdo, de forma a identificar forcas,
fraquezas, oportunidades ¢ ameacas da organizacdo, quer a nivel interno, quer
externo.

3. Foco do Plano: As Audiéncias

Mais do que em qualquer outro tipo de organizacao, nas OSC, os interesses ¢
necessidades das comunidades e beneficiarios devem vir sempre em primeiro
lugar. No caso das OSC, Patterson & Radtke (2009) defendem que o foco da
comunicacdo ¢ os recursos devem ser investidos nos publicos que ja estdo
envolvidos com o trabalho da organizagdo ¢ com a sua missao ¢ que ja tém
interesse nos assuntos estratégicos que a organizacao trabalha, podendo
facilmente envolver-se nos mesmos.
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Contudo, neste ponto, gostariamos de acrescentar a proposta dos autores que esta
¢ uma decisao que depende sempre do objetivo do plano definido, uma vez que
por vezes podemos ter como ptblico da nossa comunicagao pessoas ou instituicoes
que nao estao diretamente envolvidas no trabalho ou assuntos da organizagao,
mas cuja relagdo queremos trabalhar nesse sentido.

4. Procurar o apoio das Audiéncias: Defini¢cio dos Objetivos
Na definigao dos objetivos ¢ onde sdo alinhadas as expectativas da organizacio
face a cada um dos publicos. Geralmente eles devem ser elaborados de acordo
com o método SMART, ou seja, devem ser especificos, mensuraveis, apropriados,
realistas e determinados no tempo.

5. Promover a OSC: Assuntos-chave e Criacio da Mensagem
A mensagem é a componente estratégica que garante que os publicos sao
motivados para a a¢do e o seu envolvimento com a missdao da organizacao. Por
essa razdo, as mensagens-chave devem sempre informar, motivar e envolver os
publicos ¢ devem também estar alicercadas na missdo da organizagdo e na
mudanca pretendida.

6. Avanco do Plano: Veiculos e Estratégias de Disseminacio

O plano de comunicacao tem que integrar estratégias que reinam todas as formas
de comunicacdao: cara a cara, meios impressos, audio, video e meios de
comunicacado digital/eletrénica. Nesta fase, deve garantir-se que o plano adapta
as mensagens-chave aos canais privilegiados e aos publicos definidos.

E sobre este ponto que, mais A frente neste capitulo, refletiremos sobre a
importancia estratégica da escolha e selecao dos canais de comunicagao e sobre a
integracao das plataformas online neste processo.

7. Garantir que o Plano é bem sucedido: Monitorizac¢io e avaliagio
O ultimo passo tem como objetivo definir o processo de monitorizacao e
avalizacao do plano de comunicacdo, desde o planeamento a sua implementagao
e, sempre que possivel, aos efeitos dessa mesma implementacdo, quer a curto,
quer a longo prazo.

Apds a implementacao destes 7 passos fundamentais na preparagdo para o
planeamento estratégico da comunicagao por parte das OSC, os autores
(Patterson & Radtke, 2009) defendem que o Plano de Comunicacdao pode ser
redigido respeitando a seguinte estrutura:
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<Sumario executivo e enquadramento do plano

<Declaragbes de missao e valores da OSC

< Objetivos de comunicacao

< Estratégias de comunicacdo claras e respetivos planos de disseminacao
<Definigao dos publicos prioritarios

< Mensagens-chave

< Produtos e servicos a desenvolver no ambito do plano

< Definigao do orcamento

<Plano de implementagao (com a calendarizagao das atividades)
<Indicadores para o processo de monitorizacao e avaliagdo

Estes sao alguns passos gerais no planeamento estratégico das OSC ao nivel da
comunicacdo, mas sendo este capitulo dedicado as plataformas online,
interessa-nos perceber de que forma a mudanga social e comportamental pode ser
potenciada através destas.

AS PLATAFORMAS ONLINE NA MUDANCA
SOCIAL E COMPORTAMENTAL

From empowerment to advocacy é o mote deste manual e é também o mote para a
reflexdo sobre o papel das plataformas online na mudanca social e
comportamental.

Certos de que toda a mudanca de comportamento ocorre num contexto
socio-ecologico especifico e que a mudanga requer varios niveis de influéncia
(John & Bassey, 2020), destacamos a advocacy, dentro do modelo da Comunicacao
para a Mudanca Social ¢ Comportamental, como o processo mais central em
qualquer intervengao:

A advocacy como estratégia, reconhece que a maioria dos comportamentos dos
individuos sao interdependentes, nao se baseando apenas nas preferéncias
individuais. E essa mudanca nao pode ser alcancada através de estratégias que
se dirifjam apenas ao individuo, uma vez que as suas acoes e decisdoes dependem
do que os outros pensam, fazem e esperam dele ou dela. Embora possa ser
correto aplicar mais do que uma estratégia numa dada intervengao, ¢
convicgao dos autores deste artigo que o ambiente social em que um individuo
existe deve ser alvo de atengado prioritaria se uma mudanga sustentavel for
assim desejada. Dai a necessidade de utilizar a advocacia em todas as fases do
processo de intervencao (John & Bassey, 2020, p. 21)
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Segundo Buckley (2018) a advocacy pode ser definida como o apoio a uma ideia ou
uma causa recorrendo a estratégias e métodos que influenciam opinides e decisdes
de organizagdes ou pessoas e tem geralmente como publico prioritario os
decisores politicos, mas também lideres do setor privado, jornalistas e 6rgaos de
comunicagao social, bem como grandes agéncias de desenvolvimento e OSC, cuja
missao e agao tém impacto na vida das pessoas.

Entre muitas outras agdes, a advocacy inclui muitas vezes eventos com lideres
comunitarios ou lideres de opinido; a formacao de lideres politicos sobre a
importancia de mudancas politicas ou a formacao de membros do publico-alvo
sobre implicacoes das politicas e os seus efeitos; o desenvolvimento de investigacao
que permita sustentar a situacdo real a ser abordada e as necessidades sentidas
pela populacdo; conferéncias onde se discutem questdes relevantes sobre
determinado assunto e se oferecem solucoes ou recomendacoes; a formacao de
base e workshops que abordam estratégias e competéncias bem sucedidas para a
agao necessaria (John & Bassey, 2020).

Quando nos centramos nas plataformas e meios disponiveis para as OSC, Buckley
(2018) reforca que no planeamento de uma campanha de advocacy temos que ter
em conta que ¢ necessario um trabalho rigoroso na escolha dessas mesmas
plataformas e um trabalho de investigacao que nos permita tomar decisdes que
tenham efetivamente o impacto desejado.

Os meios de comunicagao - radio, televisdao, imprensa e meios de comunicagao
online - tém um papel particular a desempenhar nas iniciativas de advocacia
publica, especialmente nas abordagens baseadas em campanhas. Nem todo o
trabalho de advocacia utiliza os meios de comunicac¢ao, ¢ uma abordagem
baseada nos meios de comunicagao comporta riscos bem como oportunidades.
Os meios de comunicagao social podem trazer uma audiéncia de massa,
potencialmente aumentando o perfil e a credibilidade, mas também podem
trazer ma publicidade e podem contribuir para mobilizar a oposicao e o apoio.
A utilizacao dos meios de comunicagdo requer planeamento e competéncias,
incluindo a constru¢ao de contactos, conhecer a audiéncia dos meios de
comunicacado, escrever comunicados de imprensa, apresentagao de historias,
ser entrevistado, fornecer imagens visuais e organizar eventos dignos de serem

noticiados (Buckley, 2018, s.p.)

Quando falamos de plataformas online e da advocacy através das mesmas, Guo e
Saxton (2013) apresentam-nos um modelo util para compreendermos de que
forma a OSC podem pensar estrategicamente as suas campanhas de advocacy
através destas plataformas.
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Stepping
up to
action

Keeping the
flame alive

Reaching out to people

Figura 1 — Social media — based advocacy model (Guo & Saxton, 2013, p. 71)

O modelo piramide proposto por Guo e Saxton (2013), apresenta-nos uma
estrutura hierarquica com trés fases:

< Chegar as pessoas
<Manter a chama acesa
<Passar a acéo

As trés fases nao sao, contudo, independentes e dependendo do objetivo, da
plataforma, do ptblico e da sua relacao com o assunto, podem ser implementados
simultaneamente ou ndo necessariamente por esta mesma ordem.

Na primeira fase, a prioridade da organizacdo ¢ alcancar ¢ aumentar a
consciéncia do publico sobre a causa. As mensagens enviadas pela organizagao
sao predominantemente informativas e servem para promover a educacao do
publico. Na fase dois, a prioridade da organizacdo muda para sustentar
comunidades de interesse ¢ redes de apoiantes. As mensagens, por sua vez,
concentram-se mais na constru¢cao de comunidades e dirigem conversas
interativas entre as organizacoes ¢ os seus publicos. Na terceira fase, a
prioridade da organizagao torna-se a mobiliza¢do, que a organiza¢do consegue
através de um numero menor de mensagens direcionadas de "apelo a acao"

(Guo & Saxton, 2013, p. 74).
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Guo e Saxton (2013) defendem ainda que nos ambientes online, cada vez mais
volateis, as organizacoes devem procurar alcancar novos publicos, aumentar
ointeresse ¢ conhecimento das audiéncias ja conquistadas e depois motivar para a
agao, ou seja, as organizagdes devem estar numa constante procura de novas
audiéncias onfine, mas devem também cultivar a relagdo com as audiéncias
existentes, mantendo o seu interesse e promovendo a mudanca de
comportamento desejada.

No estudo realizado, apesar de aplicado ao &wilter, rede social sem grande
expressao em Portugal quando comparada com o facebook ou o instagram, por
exemplo, Guo & Saxton (2013) sugerem algumas taticas para cada uma das fases,
que podem ajudar a aumentar o engagement e interesse das comunidades.

FASE |
CHEGAR AS PESSOAS

Nesta fase as publicacGes por parte da organizacao sao sobretudo informativas. O
uso de hashtags ¢ defendido como uma boa pratica pois facilita a disseminagao da
informacao nas categorias ou topicos de interesse, algo que pode ajudar a alcancar
o publico desejado ou encontrar potenciais parceiros/defensores de determinado
assunto com os quais seja relevante trabalhar.

Outra tatica que os autores apresentam como util para as organizagdes tem a ver
com o poder das figuras puablicas que tém redes e alcances muito maiores. A
associacao a influenciadores digitais ou outras figuras publicas pode aumentar
significativamente o alcance junto de novos puablicos.

FASE I
MANTER A CHAMA ACESA

Na segunda fase, apesar da informagao continuar a ser importante, o objetivo ¢é
construir e aprofundar relagdes, mantendo as comunidades de interesse ativas. As
hashtags continuam a ser importantes nesta fase para identificar as diferentes
comunidades de interesse e os temas e referéncias. Nesta fase pode ser também
interessante fazer uma pesquisa pelos termos mais utilizados (através de nuvens de
palavras, por exemplo) e perceber quais os temas de maior interesse, promovendo
o dialogo sobre os termos com maior engagement.
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FASE IIl
PASSAR A ACAO

Nesta terceira fase o principal objetivo prende-se com a mobilizacao dos publicos
interessados. As publica¢des das OSC devem focar-se sobretudo na facilitagao de
eventos publicos, acoes diretas ou influéncia ptblica e as hiperligacdes e hashtags
sdo frequentemente utilizadas juntamente com mensagens mobilizadoras. E
importante que as organizag¢oes nao criem demasiados “call to action™, uma vez que
1ss0 se pode tornar desmobilizador para os ptblicos.

A ADVOCACY EM ACAO
O EXEMPLO DA INDIA

Segundo o Fundo das Nagoes Unidas para a Infincia - UNICEF (2012), a India ¢
o lugar do mundo onde mais pessoas defecam ao ar livre: mais de 600 milhoes de
pessoas. Embora tenha havido um investimento na area do saneamento desde
2000, a mudanca verificada estava a ser demasiado lenta e, a manter esse ritmo, a
India continuaria longe de atingir os objetivos mundiais para a 4rea do
saneamento.

O acesso ¢ uso de casas de banho e praticas de higiene tornou-se uma prioridade
a nivel nacional e, de forma a acelerar esta mudanca, o Ministério da Agua e
Saneamento, juntamente com outras OSC e parceiros a nivel mundial, uniram-se
por um mesmo objetivo e desenvolveram a National Sanitation and Hygiene Advocacy
and Communication Strategy Framework entre 2012 e 2017 (UNICEF, 2012).

O objetivo global da Estratégia ¢ alcancar uma mudanca de comportamento
positiva entre as pessoas no que diz respeito a utilizagao de casas de banho e a
outras praticas de higiene criticas. Isto irda incluir um maior conhecimento
sobre a melhoria dos comportamentos higiénicos e sanitarios e encorajar a
conversao desses conhecimentos em a¢dao (UNICEF, 2012, p. 13)

Para este objetivo global, a estratégia previa iniciativas que conseguissem
aumentar os niveis de consciencializacdo das pessoas ¢ tornar os publicos
identificados mais conscientes sobre questdes relacionadas com a importancia do
sanecamento ¢ da higiene, a0 mesmo tempo que procurava influenciar decisores ¢
lideres de opinido para uma defesa de melhores condigoes e politicas de higiene e
saneamento e, por fim, assegurar que as familias compreendiam a ligacdo
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existente entre o saneamento e a higiene com as questoes de saude, aumentando
a procura de servigos de saneamento de qualidade e levando a adocdo de
melhores praticas de higiene (UNICEF, 2012).

Como foi referido anteriormente, qualquer campanha de comunicagao e advocac
>

para a mudanca social tem que ter na sua base uma forte investigacdo. Os

pressupostos que serviram de base ao desenho da estratégia foram os seguintes

(UNICEF, 2012):
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1. Na India, esta pratica ¢ socialmente aceite e muitas comunidades
consideram que as casas de banho sao pouco higiénicas;

2. Existe uma clara falta de consciéncia da ligacao entre a utilizacdo de
uma casa de banho, a eliminacdo segura das fezes e a higiene e satde. A
relacao entre a falta de condi¢oes de saneamento e doengas comuns como
a diarreia nao sao compreendidas. Apesar de mais de 80% de todas as
mortes relacionadas a diarreia entre criangas com menos de cinco anos
serem diretamente atribuiveis a mas condic¢oes sanitarias, ma qualidade
da agua e outras praticas anti-higiénicas, as comunidades ndo veem a
diarreia como uma ameaca a vida;

3. A defecagdo ao ar livre torna meninas e mulheres prisioneiras da luz do
dia e estas veem-se obrigadas a esperar pela manha, muito cedo, ou pela
noite, muito tarde, para defecar, o que as torna mais vulneraveis ao
assédio, violagdes, entre outros problemas;

4. As fezes das criangas sao consideradas inofensivas. Muitos pais, maes ¢
cuidadores nao consideram as fezes infantis prejudiciais. A maioria dos
adultos nao lava as maos com sabao ap6s manuseamento e limpeza de
bebés, por exemplo;

5. Existe uma grande disparidade entre os conhecimentos e as agoes.
Mesmo as pessoas conscientes dos riscos para a saude continuam a
perpetuar praticas pouco saudaveis;

6. O facto de existir acesso a casas de banho nao significa que as mesmas
sao utilizadas ou mantidas;

7. A construcdo de casas de banho ainda ¢ vista como uma
responsabilidade exclusiva do governo e nao como uma prioridade pela
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qual as familias devem assumir a responsabilidade. Muitas vezes as
pessoas dao prioridade a compra de um telemével ou de uma televisao
em vez de investir, utilizar ¢ manter uma casa de banho.

Foi com base nestes pressupostos que o Ministério da Agua e Saneamento,
juntamente com os seus parceiros, definiram para esta estratégia nacional, 4
comportamentos desejados no decorrer da implementacdo:

< Construgao e utilizacdo de casas de banho;

< Eliminagao segura das fezes das criangas;

< Lavagem das maos com sabdo apoés a defecagdo, antes das refei¢oes e

ap6s o manuseamento de fezes das criancas;

<Armazenamento e manuseamento de agua potavel.

A implementacao foi depois realizada em 3 fases distintas (UNICEF, 2012):

COMMUNICATION OBJECTIVES FOE EACH PHASE

Figura 2 — Fases da estratégia de comunicagao (UNICEF, 2012, p. 15)
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Estas 3 fases da estratégia de comunica¢ao foram implementadas através da
advocacia, da comunicacdo interpessoal e da mobilizacdo da comunidade, com o
apoio de multicanais de comunicacao, incluindo 6rgaos de comunicagdo social,
meios digitais e redes sociais.

A advocacy enquanto estratégia de Comunica¢do para a Mudanga Social e
Comportamental reconhece que a maior parte das decisoes e comportamentos
que dizem respeito aos individuos sao interdependentes, nao baseados em
preferéncias individuais ou familiares por si s6 ¢ que a mudanca nao pode ser
conseguida através de estratégias que apenas contemplem o individuo, uma vez
que as suas decisdes dependem do que outros pensam, fazem e esperam de st
(John & Bassey, 2020, p. 24)

Embora nao seja possivel detalhar todo o plano de implementacdo da estratégia
definida, as agdes passaram por reunioes particulares; workshops; visitas ao terrenos;
seminarios e conferéncias; parcerias publico/privadas, com o apoio de materiais
como dossiers de imprensa; formacao das OSC que trabalham as questdes da agua
e saneamento, bem como outros agentes publicos e privados; visitas de figuras
publicas ao terreno; partilha de conteddos nas redes sociais e nos 6rgaos de
comunicagao social; entre outras intervencgoes.

Um relatério da UNICEL (2019) apesar de ndo referir os resultados diretos da
estratégia implementada, da conta de uma maior alocacdo do Orcamento Geral
do Estado para as questoes do saneamento e do acesso a agua, uma maior
cobertura de saneamento nas areas rurais, um maior acesso a infraestruturas de
saneamento e agua, e um maior acesso da populacao a agua potavel.

O exemplo deste programa que decorreu na India mostra-nos que as plataformas
digitais, por si s0, nao conseguem gerar mudanca e que “as intervengdes mais bem
sucedidas utilizam uma variedade de métodos (ferramentas de comunicagao) e
meios de comunicagao, e vao muito além da informagao para capacitar” (Glanz

et al., 1997 in Gupta, Narain & Yadav, 2021, p. 101).

A GESTAO DAS PLATAFORMAS ONLINE NAS
OSC

Tal como acontece com os recursos para a comunicacao nas OSC, o
financiamento para as plataformas onfine estd, muitas vezes, associado ao
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investimento dos financiadores em plataformas que integrem projetos especificos:
paginas de facebook por projeto, paginas de mstagram por iniciativa, contas fwitter
para campanhas especificas. Estes s3o apenas alguns exemplos do investimento na
area da comunicacao digital.

Ao entendermos a comunicacao com uma funcao de gestao estratégica que deve
ser integrada e coerente em toda a organizacdo, compreendemos que esta
abordagem pde em causa a sustentabilidade e continuidade, quer da relacdo com
stakeholders-chave, quer do acompanhamento de assuntos e discussao sobre os
mesmos, uma vez que os espacos de partilha/didlogo/acao estao limitados ao
tempo de vida de um projeto que, normalmente, nao excede os 3 anos.

A criacdo e gestao de comunidades online fica limitada no tempo, o que nao
permite a organizagdo assegurar que esses publicos mantém o interesse e
continuam a acompanhar os assuntos quando as plataformas que ficaram a sua
disposi¢ao sao encerradas ou nao atualizadas, ndo querendo com isto dizer que os
publicos tém uma acdo limitada a um canal ou meio, nem sendo o mesmo
estanque e dependente da organizacdo para as suas interacoes.

Também conhecidos como "melos de comunicacao digitais”", "tecnologia
digital", "tecnologia da comunicac¢ao", os novos meios de comunicagdo /
tecnologia digital tém continuado a crescer de formas sem precedentes,
tornando-se numa forca tao imparavel que toca praticamente todas as esferas
da vida moderna, todas as sociedades ¢ culturas, ¢ da forma a vida quotidiana

(Uzuegbunam, 2020, p. 513)

Quando falamos em plataformas online, a definicdo é muito abrangente e pode
incluir uma amalgama de meios que vao desde plataformas de emprego, a lojas
online, redes sociais, siles, portais digitais, clouds para armazenamento de dados, etc.

Para esta reflexdo interessa-nos sobretudo compreender que as plataformas
digitais estao disponiveis para as OSC, muitas vezes gratuitamente, ¢ que podem
ter um potencial gerador de mudanga muito forte, sobretudo quando geridas de
forma estratégica e alinhada com a estratégia global da organizacao.

As plataformas online sdo particularmente relevantes no momento em que, como
vimos anteriormente, as campanhas e programas das OSC devem selecionar os
canais preferenciais para a comunicagao com os seus stakeholders-chave. Muitas
vezes as OSC, pela falta de recursos e pela falta de tempo, acabam por seguir o
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caminho mais facil: preparar um guido para um programa de radio e investir na
divulgacao desse programa nas radios locais ou comunitarias exige muito mais do
que fazer alguns posts nas redes sociais, por exemplo. No entanto, a verdade é que
pelo acesso limitado a internet, por exemplo, os posts nas redes sociais nao vao ter
qualquer impacto, mesmo com indicadores de alcance bastante positivos, porque
o publico estratégico que realmente deveria receber aquela mensagem nao a vai
receber.

A gestao das plataformas online é e deve ser sempre planeada estrategicamente.
Em campanhas ou programas de Comunicacdo para a Mudanga Social e
Comportamental s3o varias as plataformas que se cruzam e que potenciam as
mudancas pretendidas. Uma campanha pode, simultaneamente, incluir
atividades nas redes sociais, portais digitais, formagdes online através de webinars, ou
o uso de diferentes mobile media.

Como o nome sugere, mobile media sao novas formas de tecnologia digital sem
fios e portateis o suficiente para serem transportados com facilidade,
permitindo uma comunicacdo ainda mais movel, nao-linear ¢ em movimento.
Os exemplos mais comuns incluem telemoéveis, smartphones, computadores

portatets, tablets, e I-pads (Uzuegbunam, 2020, p. 519)

Neste sentido, ¢ importante pensarmos que uma estratégia bem sucedida
pressupde sempre a interligacao de canais e plataformas, digitais ou tradicionais,
num planeamento coerente que va ao encontro dos publicos, com base numa
investigacao profunda sobre o seu contexto e os canais adequados, potenciando
uma verdadeira mudanca social e comportamental.

AS REDES SOCIAIS E A SUA GESTAO NAS OSC

De entre todas as plataformas online, aquela em que assistimos a um maior
investimento de tempo por parte das OSC sdo as redes sociais, quer pela
facilidade no seu acesso, quer pela dimensao das audiéncias que as utilizam.

Contudo, muitas vezes o tempo que as OSC dedicam ao desenho de uma

estratégia para a sua gestdo ¢ muitas vezes insuficiente e com base em dados
infundados sobre a utilizacao que ¢ feita destas redes por parte dos seus publicos.
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Pela primeira vez, as OSC estao a trabalhar com um publico que ja cresceu na era
digital e que, como tal, tem habitos e comportamentos totalmente diferentes ao
nivel da atengao dada aos assuntos, do seu envolvimento em causas, do interesse
por contetudos noticiosos, etc. No ultimo ano, podemos ver flutuagoes no
comportamento dos publicos em relacdo aos varios meios durante a pandemia e
compreendemos a crescente importancia dada a musica e a desvalorizagao da
televisdo tradicional, por oposi¢do a televisao online, por exemplo (GWI, 2022).

E fundamental que as OSC procurem compreender as tendéncias e as principais
alteragdes na forma como o publico se comporta nos ambientes digitais,
potenciando os seus meios e canais e indo ao encontro das suas necessidades e
preferéncias. Hoje, mais do que nunca, existem dados relevantes que estdo
disponiveis e que podem ser facilmente acedidos de forma a tragar estratégias
mais eficazes.

Figura 3 — A criacio de barreiras para uma melhor satide mental (GWI, 2022, p. 96)
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A figura 3 espelha a forma como a Geragao Z e os Millennials estao cada vez mais
a fazer pausas no trabalho, a distanciar-se das redes sociais e de eventos sociais ou
a ler menos noticias como forma de se focarem na sua satide mental. Esta ¢ uma
realidade a que muitas OSC devem estar atentas pois afeta a forma como
comunicam e como os publicos estao dispostos a ouvir e a relacionar-se com as
organizacoes. Mais do que perceber onde os publicos estdo, quais as redes sociais
e canais que utilizam, importa perceber onde realmente esses publicos estdo
dispostos a interagir com as organizagdes, dai a importancia desta andlise.

Assim sendo, quer pelo tempo, quer pelo planeamento estratégico, quer pela
flexibilidade que exige, a gestdo das redes sociais apresenta-se como um enorme
desafio para os profissionais das OSC, que muitas vezes acumulam nas suas
funcoes a gestao da comunicacado com os colaboradores, a comunicacao
institucional, a angariacao de fundos, a gestao de eventos, a comunicac¢do para a
mudanca social e comportamental, entre muitas outras areas da comunicacao.

Apesar de desafiante, a verdade é que esta ¢ uma exigéncia que nao pode ser
ignorada e, para tal, os profissionais de comunicagdo devem procurar definir
planos estratégicos simples que lhes permitam gerir a comunicagao nas redes
sociais de forma mais integrada. Para isso, os profissionais devem elaborar uma
estratégia que deve incluir os seguintes elementos (Hootsuite, 2016):

Sumario Executivo — este pequeno resumo ajuda a que a equipa e todos os
quadros da organizagdo fiquem com uma nocdo clara sobre os objetivos e
recomendacoes sem terem que ler o documento em detalhe;

Resumo da Investigaciao — deve identificar os pontos identificados como
forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades aos quais a estratégia vai dar resposta;

Objetivos — devem estar explicitos os objetivos que a estratégia pretende
alcancar;

A formulacdo da Estratégia — no documento devem ficar claras as
recomendacoes e taticas que demonstram de que forma os objetivos serdao
cumpridos;

Defini¢ao das responsabilidades da equipa — muitas OSC tém a tendéncia
a desmultiplicar a gestao das redes sociais por uma equipa dispersa, mas ¢
importante que no documento da estratégia fique claro quem sao as pessoas que
vao fazer a gestao das redes sociais e o papel de cada uma;
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Politicas e guidelines — o documento de estratégia deve contemplar uma
politica para a gestao das redes sociais, estabelecendo guidelines de atuagao e
questdes mais gerais como respostas a comentarios, politica de privacidade, gestao
de dados pessoais, etc.

Nas OSC as equipas que gerem as redes sociais podem ser integradas por
especialistas na drea da comunicagdo, mas podem tamhém ter pessoas em regime
de voluntariado com os mais variados backgrounds. Nesse sentido, ¢ preciso definir
um conjunto de politicas e guidelines que permitam manter a coeréncia, de forma a
estabelecer linhas graficas e de contetido que sejam transversais e se apliquem a
toda a comunicagao digital, evitando erros como linguagem desadequada, linhas
graficas diferentes, duplicacao de contetdos, etc.

Nestas guidelines devem estar ainda definidos os responsaveis pela gestao das redes,
bem como os contactos dos mesmos, protocolos de seguranca, legislagao ao nivel
dos direitos de privacidade e confidencialidade e regras claras de como a equipa e
os voluntarios devem gerir as suas redes.

Paralelamente, este documento deve também definir um guia de estilo, que defina
aidentidade visual e de contetido, bem como as boas praticas de gestao, respostas
a comentarios, etc.

Calendarios editoriais e de conteudo — definido o propésito e a forma como
a organizacdo quer comunicar, ¢ necessario elaborar um calendario que permita
a equipa gerir os contetudos de forma eficaz, dentro dos eixos estratégicos e de
contetudo propostos. O calendario de contetidos ¢ fundamental para que toda a
equipa esteja alinhada e para fazer uma monitoriza¢ao mais eficaz dos assuntos e
iniciativas abordados pela organizacao, bem como para uma defini¢do clara das
prioridades.

Para a defini¢do do calendario as equipas devem listar todos os eventos ¢ assuntos
relevantes, bem como efemérides que facam sentido assinalar no ambito da sua
missao, algo que deve ser identificado, como referimos acima, na estratégia de
contetidos para as redes sociais, elaborada numa fase anterior.

Na defini¢do do calendario ¢ importante analisar os nsights existentes sobre o

comportamento do publico prioritario em cada rede e adaptar os contetidos e
frequéncia as suas rotinas.
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Plano para gestdo de crises — é necessario que a estratégia inclua um plano
para gerir potenciais crises, com uma defini¢ao clara do papel de cada membro da
equipa e recomendacoes claras para a acao.

Estes sao alguns dos elementos obrigatorios na definicao de qualquer estratégia de
gestao de redes sociais por parte das OSC. No tolkit “Os Média: Orientagoes
Praticas — Um Guia para as Organizacoes da Sociedade Civil” (Eir6-Gomes, et
al., 2021) deixamos algumas pistas complementares sobre as especificidades de
cada rede social e a forma como podem ser geridas pelas OSC, bem como as
diferencas entre os contetdos organicos e pagos, dicas para a definicao de
métricas de avaliacdo e algumas tendéncias para o futuro da comunicagao nas
redes sociais.

Na criagao e gestao de contas nas redes sociais por parte das OSC existem ainda
algumas especificidades que devem ser tidas em conta quando uma organizacao
decide criar as suas contas, aproveitando um conjunto de ferramentas gratuitas e
disponibilizadas pelas proprias plataformas para uma gestao mais eficaz (Sehl,

2020):

1. Criar contas como Organizaciao Nao Governamental (ONG)
A maior parte das redes sociais e plataformas online concedem um estatuto
especial com opc¢oes e ferramentas gratuitas para as OSC: Facebook Fundraising;
Charitable Giving Tools do Facebook; Business accounts no wnstagram; YouTube’s Nonprofits
Program; TikTok For Good ou o Pinterest Academy.

2. Adicionar botdes de doagio
A maior parte das plataformas online oferece as OSC a possibilidade de adicionar
botdes de doacao nas suas paginas, algo simples que permite as organizacoes
interligarem as doagdes das varias plataformas. Esta funcionalidade ¢ também
importante no proprio reconhecimento e credibilidade por parte do publico, uma
vez que estas opcdes s6O sao permitidas em contas oficiais autenticadas,
aumentando a confianga por parte do publico.

3. Aproveitar os recursos e formacdes gratuitos
Em qualquer plataforma digital s3o comuns os cursos gratuitos para as OSC:
Facebook Blueprint Free Online Training; YouTube Creator Academy; Twtter’s Flight School;
ou os LinkedIn’s Nonprofit Webinars.

4. Partilhar Historias Reais

Nos dltimos anos, a importancia atribuida pelas OSC ao storylelling tem sido
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fundamental para que as organiza¢des contem as suas histérias com muito maior
expressao. Hoje, varios siles sugerem que as publicacoes feitas por organizagoes
com rostos de pessoas tendem a ter maior engagement. No twitler, por exemplo, os
videos em que aparecem caras de pessoas nos primeiros frames tém duas vezes
maior retencdo por parte do publico (Twitter, 2019).

5. Publicar Conteudo Partilhavel

O desafio de criar contetidos que as pessoas queiram partilhar ¢ cada vez maior.
O importante ¢ publicar algo que seja percecionado pelo ptblico como valioso e
pode ir desde um facto informativo a um video. Para as OSGC as estatisticas e
factos em infografias, por exemplo, continuam a ser relevantes. Usar o formato
carrossel do wstagram com as imagens a desconstruir a informacao pode ser uma
boa iniciativa, separando as imagens individualmente para que as pessoas
partilhem o slide que mais lhes interessa.

6. Criar um Hashtag
Com a hashtag certa as OSC podem ter maior visibilidade especialmente nos
assuntos que tém relevancia estratégica para a organizacao.

A UNESCO, por exemplo, criou a hashtag #1ruthNeverDies para aumentar a
consciencializacao sobre crimes contra jornalistas. Esta fashtag por si s6 ja é
bastante autoexplicativa e de facil compreensao, mas quando foi usada no Dia
Internacional pelo Fim da Impunidade dos Crimes contra Jornalistas, que se
assinala a 2 de novembro, a hashtag alcangou mais de 2 milhoes de impressoes e foi
partilhada no fwitter mais de 29 mil vezes.

7. Angariacido de Fundos
A angariacdo de fundos através das redes sociais é cada vez mais popular e a
maior parte das redes sociais ja disponibiliza as OSC varias ferramentas que lhes
permitem fazer uma melhor gestao dos donativos onfine através destas plataformas.

No facebook, as OSC verificadas podem criar uma angariagao de fundos, botoes de
doacdo ao vivo e tém também uma ferramenta de agradecimento. O facebook
permite ainda que pessoas particulares criem angariagoes de fundos para as OSC.

O nstagram também permite donativos em direto e criagao de stickers de doacao

para os instagram stories que podem ser depois partilhados. O mesmo acontece no
Tik'Tok, mas ainda s6 estdo disponiveis para algumas organizagdes.
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8. Aumentar o alcance com Tags e Parceiros

As parcerias devem integrar a estratégia das OSC para as redes sociais no sentido
em que potenciam o seu alcance. Associar-se a outras OSC, parceiros
empresariais ou até influenciadores digitais permite a organizagao criar relagoes
com publicos novos que provavelmente terdo interesse no trabalho que esta a ser
desenvolvido. As fags sao também importantes para partilhas por parte dos
parceiros e, consequentemente, para interagoes por parte dos seguidores desses
parceiros. E fundamental que a OSC identifique sempre os seus parceiros ¢
potencie assim o seu alcance.

Estes sao alguns exemplos de boas praticas das OSC na gestao das redes sociais.
Apesar de complexo e exigente, o planeamento estratégico da comunicacao de
forma integrada, permite que a sua missao seja concretizada em programas e
projetos que promovam uma verdadeira mudanga social e comportamental.

A AVALIACAO DAS MUDANCAS SOCIAIS E
COMPORTAMENTAIS

Durante anos, a discussao sobre uma avaliagdo eficaz do impacto da
Comunicac¢ao para a Mudanca Social e Comportamental foi debatida ¢ a verdade
¢ que, até hoje, sao muitos os desafios que permanecem na avaliagdo do seu
impacto. Muitas vezes as OSC tém recursos limitados para essa mesma avaliagao
e, na grande maioria dos casos, esta s6 ¢ realizada no final dos projetos, onde
muitas vezes a mudanca ainda estd a decorrer ou até, em muitos casos, a iniciar.
Pela falta de capacidade, as avaliagdes sao na sua maioria realizadas no fecho dos
projetos, mas a verdade ¢ que a sustentabilidade das mudangas verificadas
raramente ¢ avaliada apds meses ou até anos da intervencao.

Depois da reflexao feita neste capitulo sobre a importancia do planeamento
estratégico e das suas implicacoes na formulagao de estratégias para a gestao de
plataformas digitais, compreendemos que a avaliagdo de programas, projetos ou
campanhas de OSC néo se pode limitar as métricas ou indicadores especificos de
cada canal, porque tal como a abordagem holistica destes projetos, a avaliacao
também deve ser pensada do mesmo modo.

A avaliacdo da C4D [Comunicagio para o Desenvolvimento] e da mudanca
social requer atengdo ndo s6 aos potenciais beneficios e possibilidades da
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comunicacdo, tecnologias ¢ meios de comunicacdo em termos de
desenvolvimento ¢ mudanca social, mas também as particularidades dos
contextos através dos quais e nos quais sao moldados e vivenciados. A mudanca
social ndao ¢ linear nem previsivel, e ¢ sempre contextual. Para compreender
eficazmente a mudanga social ¢ necessario considerar dimensdes mais amplas
do processo, para além do "social", de modo a englobar os aspetos politicos,
econdmicos e culturais (Wilkins, 2009: 4). Ela requer também uma mudanca
no foco do impacto de intervengoes particulares em grupos especificos, para
mudancas em sistemas sociais ¢ organizacionais mais amplos. Isto implica uma
abordagem aberta, holistica e realista, mas critica do desenvolvimento, ¢ uma
avaliacdo que se baseie num conjunto de teorias, conceitos ¢ abordagens
relacionadas. Tal abordagem permite-nos levantar questdes fundamentais
sobre o processo de desenvolvimento ¢ mudanga social e os pressupostos que
sustentam as diferentes abordagens ao desenvolvimento ¢ a C4D (Lennie &
Tacchi, 2013, p. 9)

NOTAS CONCLUSIVAS

Com a reflexao apresentada neste capitulo podemos concluir que a gestao da
comunicagao enquanto funcao estratégica nas OSC se apresenta ainda como um
desafio, sobretudo na visdo integrada da comunica¢do ¢ na defini¢do de uma
estratégia global.

Por vezes, a comunicacao continua a ser segmentada, por departamentos e por
areas de intervencao, nao havendo uma gestao integrada que permita uma
presenca verdadeiramente transformadora das organizacdes no setor. Assistimos
a canais dispersos, equipas desalinhadas, areas desligadas, quando tudo deveria
integrar uma mesma estratégia de comunicagao global que, quando aplicada,
pode entdo ser segmentada de forma a permitir a organizacoes com uma estrutura
pequena dar resposta aos desafios, mas sempre alinhada com uma visdao global
sobre “quem somos”, “para onde queremos ir” e “como vamos la chegar”.

Fica também clara neste capitulo a importancia da formacgao e da integracao de
profissionais de comunicac¢do, ao contrario da realidade a que muitas vezes
assistimos no terceiro setor em Portugal, e a nocao de que comunicar através das
plataformas online ainda continua a ser um desafio estratégico para as OSC.

Hoje, a gestao das plataformas online representa uma oportunidade, mas
simultaneamente um risco enorme, no sentido em que € possivel, em segundos, ao
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gerir mal uma situacdo nas redes sociais, por exemplo, provocar danos
irreversivels na reputacado da organizagao. Nesse sentido, a gestdo da
comunicagao (em todas as suas dimensoes) nao deve ser deixada para grupos de
voluntarios ou outros colaboradores que nao garantam a implementagdo
estratégica necessaria ¢ que nao tenham a visdo e o poder necessarios para uma
tomada de decisao rapida, tantas vezes exigida na gestdo de uma area central
como a comunicacao.

Como principal contributo desta reflexdo apontamos a necessidade de criar
estratégias concertadas e de uma definicdo clara dos recursos (humanos e
financeiros) a disposicdo da organizagdo, bem como a importancia de um
planeamento atempado, claro e a definicao de politicas centrais que permitam as
OSC, mesmo com recursos limitados, desenvolver estratégias eficazes que lhes
possibilitem comunicar de forma eficiente, garantindo a nao desvirtuagao da sua
missao, que tantas vezes fica perdida no meio da incapacidade de gestao da
comunicagao.

Acreditamos que a comunicacao ¢ central nos processos de mudanca e que a
mesma deve ser entendida como um elemento constitutivo da identidade das
OSC, integrando, quer estratégias institucionais, quer os projetos ¢ programas
que estas organizacoes desenvolvem, cumprindo assim o seu designio de “colocar
os publicos primeiro, encara-los como independentes da organizacdo e com
interesses proprios e, a partir dai, trabalhar para lhes dar autonomia e poder para
atingirem os seus proprios interesses” (Eir6-Gomes & Nunes, 2012, p. 180).
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LEITURAS COMPLEMENTARES

JOSEPH P. MAZER

Communication and Social Media
Oxford University Press, 2019

Este manual integra um conjunto de estudos de caso que abordam questdes do
quotidiano de qualquer profissional de comunicacao. Sao estudos de caso
contados como historias, que tém por base investigacao recente na area das redes
sociais e da comunicacao, com um grande enfoque na promocao de um
pensamento critico sobre a construcao das relacoes através das redes sociais e das
novas tecnologias.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO
ANDREIA GARCIA

INTRODUGCAO

Todos os anos morrem, em Portugal, mais de 100 mil pessoas (Ministério da
Saude, 2018), maioritariamente, vitimas de doengas cerebrocardiovasculares, a
principal causa de mortalidade no nosso pais (Organisation for Economic
Co-Operation and Development [OECD], 2017). Na origem destas doengas
estdo, em parte, os habitos associados aos estilos de vida, como o tabagismo, o
consumo excessivo de sal ou o sedentarismo.

Além dos determinantes comportamentais, associados aos estilos de vida, sabe-se
hoje, fruto de intmeros estudos, que existem multiplos fatores que podem
influenciar a satide, e que requerem um esfor¢o conjunto para a sua modificagao,
tanto ao nivel individual como da sociedade (Dahlgren & Whitehead, 1991; Solar
& Irwin 2010). Esta mudanca pode representar maiores ganhos em satde, isto ¢,
resultados positivos que se traduzem por “reducdo de episédios de doenca ou
encurtamento da sua duragdo, pela diminuigao das situacoes de incapacidade
temporaria ou permanente, pelo aumento da funcionalidade fisica e psicossocial
e, ainda, pela redugao do sofrimento evitavel e melhoria da qualidade de vida
relacionada ou condicionada pela satde” (Martins & Nogueira, 2016, p. 11).

Nos altimos anos, diversos autores tém defendido que através da comunicacao se
pode alcangar os objetivos da promocao da satde e da prevencdo da doenca
(Concoran, 2013; Thomas, 2006), modificando os comportamentos em satde
(Green & Tones, 2010; Piotrow et al., 2003; Schiavo, 2014), pelo que, neste
sentido, a comunicacdo desempenha um papel integral na prestacao de cuidados
de saude (Rimal & Lapinski, 2009).
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Para os efeitos do presente capitulo adotamos um conceito de comunicacao
enquanto um processo intencional e planificado, que contribui para o alcance dos
objetivos de uma organizagao e para o cumprimento da sua missao (entendida
como o seu proposito ou razao de ser).

A comunicac¢do para a saude ¢ baseada num conjunto de caracteristicas, tais
como: a orientagdo para os resultados a longo prazo e para os beneficios da
mudanca comportamental; a existéncia de objetivos previamente definidos; o
envolvimento e participacao de todos os publicos na tomada de decisdo, desde o
inicio do processo de concecao da estratégia; a colaboragdo com outras
disciplinas, como a medicina; a escolha de canais de comunicagao especificos e
adaptados aos publicos; e a procura de solucoes, com o orcamento disponivel
(O’Sullivan et al., 2003; Parvanta, 2011; Schiavo, 2014).

Para assegurar que a comunicagao para a satde cumpre com a finalidade a que se
propoe, a mudanca de comportamentos, sugere-se a necessidade de recorrer a
estruturas ou processos de planeamento estratégico, que podem funcionar como
uma lista de verificacdo, frequentemente divididos por etapas ou fases (Broom &

Sha, 2013; O"Sullivan et al., 2003).

Face a este entendimento, consideramos que o profissional de Relagdes Publicas,
enquanto responsavel pela gestdo (estabelecimento e manutencao) de relacoes,
entre uma determinada organizagao e todos os seus publicos, pode assegurar, na
sua funcdo estratégica e social, a relacdo dos ptblicos com o meio envolvente,
“agindo proativamente na procura de solugdes e estabelecimento de diferentes
cenarios” (Eir6-Gomes & Nunes, 2013, p. 1053), conduzindo-os a mudanga.

L’Etang (2010) refor¢a que as “Relagoes Publicas estdo sempre presentes na
mudanga social” (p. 142), ou, como diria Lesley (1997) “sao uma ponte para a
mudanca” (p. 18). Como exemplifica Smith (2017), as Relagdes Puablicas podem
incentivar a estilos de vida saudaveis através de programas de consciencializa¢ao
e capacitagao que lidam com a nutrigao, a obesidade ou a aptidao fisica.

O papel de um profissional de Relagoes Pablicas nao se limita a relacado com os
jornalistas que acaba por ser uma visao muito redutora desta profissao, como
argumenta Heath (2001): “a l6gica dos 6rgaos de comunicacao social pode limitar
a visao da disciplina a um interesse na concecao e divulgacao da mensagem para
alcancgar a consciencializagdo (publicidade e promog¢ao no seu melhor), para
informar e persuadir” (p. 2).
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Contudo, os 6rgaos de comunicacao social sao um dos principais pablicos que se
pode envolver para a difusdo massiva de mensagens a um elevado ntimero de
pessoas. A exposi¢ao a tais mensagens pode, no entanto, ser passiva. A sua
repeticdo, consistente por um periodo de tempo, conduzira a melhores resultados.

Para que possa ter sucesso, ¢ indispensavel o conhecimento aprofundado das
regras do jornalismo, e o respeito incondicional pela profissao de jornalista. Esta
relagdo entre um profissional de Relagdes Publicas e um jornalista ndo é um
vinculo que possa ser criado de forma abrupta, baseado em interesses
unidirecionais, supondo que toda a informagao disponivel por uma organizacao
de satide é de interesse para um determinado 6rgao de comunicacao social. Sendo
assim, nao se pode considerar os jornalistas como o tnico aliado na promog¢ao da
saude e prevencao da doenca, apesar da sua reconhecida importancia.

Com este capitulo pretende-se uma reflexdo sobre o papel dos 6rgaos de
comunicagdo social nas estratégias de comunicacao das organizacOes que
promovem a mudanga, e a0 mesmo tempo, procura-se partilhar recomendacoes
mais praticas que permitam a manutencdo consciente de uma relacdo com os
jornalistas.

DO ACONTECIMENTO A NOTICIA

Um dos objetivos dos 6rgaos de comunicagao social é fornecer relatos dos
acontecimentos julgados significativos, interessantes (lraquina, 1988),
improvaveis, singulares e acidentais (Fontcuberta, 2002).

Miguel Alsina (1993) estabelece como principais elementos do acontecimento
jornalistico a rutura espetacular das normas, a comunicabilidade do facto ¢ a
implicagao dos sujeitos, ou seja, um acontecimento para se tornar noticia tem de
ser completamente diferente do habitual, tem de ser tornado publico e tem de
contar com a participagao ou a adesao das pessoas.

Ja Molotch e Lester (1974) consideram que um acontecimento para se tornar
noticia tem de ser um escandalo, um acidente ou uma situagao inesperada, um
acaso feliz ou um acontecimento de rotina, destacando que as pessoas tém um
papel determinante enquanto promotoras das noticias.
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No entanto, e apesar do papel relevante das fontes de informagao ou promotores
de noticia, como veremos descrito mais a frente, cabe ao jornalista decidir se um
acontecimento possul os valores-noticia necessarios para se transformar numa
peca jornalistica, tal como afirma Traquina (2002) “o primeiro poder dos
jornalistas é a decisao Gltima de optar pelo que € noticia, sabendo que a noticia da
existéncia publica ao acontecimento ou a problematica” (p. 127). Assim, o
“jornalista surge como um observador do notavel cuja funcdo de dizedor da
verdade é procurar factos dignos de serem conhecidos, confirma-los, destacar o
seu sentido, conta-los” (Cornu, 1994, p. 413).

Para o ajudar a identificar os acontecimentos mais significativos, entre os
multiplos que decorrem ao mesmo tempo, o jornalista guia-se pelos
valores-noticia que Traquina (2002) divide em duas categorias distintas: os
valores-noticia de selecdo e os valores-noticia de construgao.

Os valores-noticia de sele¢ao referem-se aos critérios que os jornalistas utilizam na
selecao dos acontecimentos e englobam os critérios substantivos que avaliam os
acontecimentos em termos do seu interesse ou importancia como noticia e os
critérios contextuais que dizem respeito ao contexto da producdo das noticias e
nao as caracteristicas do proprio acontecimento, funcionando como linhas
orientadoras que guiam a forma como o acontecimento devera ser apresentado

(Traquina, 2002).

Desta forma, os critérios substantivos que influenciam a selecdo dos
acontecimentos incluem como valores a morte ou men¢ao a vitimas mortais; a
notoriedade ou celebridade dos individuos envolvidos; a proximidade do
acontecimento; a sua relevancia para as pessoas, regioes ou pais; a atualidade do
acontecimento, efeméride ou a sua continuidade (tempo); a notabilidade, isto é, a
qualidade de ser visivel, ou seja, a quantidade de pessoas que envolve; o contrario
do normal, o insélito, a falha, o excesso ou escassez. Os acontecimentos
inesperados e o conflito ou controvérsia sdo também considerados como
valores-noticia.

Relativamente aos critérios contextuais Traquina (2002) identificou a
disponibilidade ou facilidade com que ¢ possivel fazer a cobertura do
acontecimento em termos de logistica, o equilibrio das noticias que existem sobre
o tema; a visualidade do acontecimento; a concorréncia, isto €, a possibilidade de
garantir a exclusividade de uma noticia; e o dia noticioso que esta relacionado
com a quantidade de noticias do momento.
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Para determinar os valores-noticia de construcao, ou seja, os critérios de selecao
dos elementos dentro do acontecimento que o jornalista decide incluir na
elaboragdo da noticia, Traquina (2002) identificou a simplificacao, isto ¢, tornar a
noticia menos ambigua, a amplificagdo ou dimensdo do acontecimento, a
relevancia, a personalizac¢ao, a dramatizacao ou sensacionalismo e a consonancia,
na medida em que a noticia deve ser interpretada num contexto conhecido.

Uma segunda categoria de valores jornalisticos estd relacionada com as rotinas e
com a produgao de noticias numa organizacao noticiosa, tendo em conta a sua
necessidade de competi¢ao face aos outros 6rgaos de comunicacao social e mesmo
a competitividade interna, o que se denota quando o jornalista tenta obter a
noticia mais rapida e fidedignamente que os seus companheiros (Van Dijk, 1990).
Ainda nesta perspetiva é preciso notar que as organizagdes noticiosas também
determinam as noticias, na medida em que as normas da organizacdo se
sobrepdem aos valores pessoais do jornalista.

Como o “jornalista sabe que o seu trabalho vai passar por uma cadeia
organizacional em que os seus superiores hierarquicos tém certos poderes e meios
de controlo, ele tenta antecipar-se as expectativas dos superiores para evitar
retoques nos seus textos” (Traquina, 2002, p. 85), ou seja, as normas da
organizacao sobrepdem-se aos valores pessoais do jornalista na constru¢do das
noticias.

A produgao de noticias ¢ influenciada também pela reparticao dos recursos da
empresa jornalistica, uma vez que, pela insuficiéncia de jornalistas na redacdo, “¢
necessario tomar decisdes em relacdo aos acontecimentos que serao cobertos, isto
¢, que serao agarrados pela empresa e transformados em noticia” (Traquina,

2002, p. 86).

O QUE E QUE OS JORNALISTAS QUEREM O QUE E QUE OS JORNALISTAS NAO QUEREM
< Historias que envolvam o publico; < Clobrir topicos antigos;
< Questdes que estimulem o debate, < Duplicar histérias relatadas por concorrentes;
controvérsia ou conflito; < Relatar imprecisoes;
< Historias que consigam audiéncias mais < Receber intmeras chamadas quando estao em
altas; “fecho”/deadline para finalizar o trabalho;
< Novos angulos ou reviravoltas em questoes < Pessoas que persistem quando uma histéria ¢
que possam atrair o interesse publico; rejeitada;
< Informacao fidedigna; < Organizagoes/Empresas que acreditam que a sua
< Pessoas com disponibilidade para fornecer historia ¢ interessante simplesmente porque ¢ delas ou
informagoes adicionais se necessarias que transmitem a atitude de que a importancia da

historia é 6bvia;
< Os jornalistas também nao querem ser enganados.
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EXEMPLO DE NOTICIA

Para assinalar o Dia Mundial das Doengas Raras, que afetam cerca de 800 mil
pessoas em Portugal, o Diario de Noticias entrevistou Iilomena Carvalho,
portadora de uma doenga neuromuscular. Para saber mais sobre a doenca
neuromuscular consulte o website www.apn.pt

Fonte: Diario de Noticias (27-02-2021), disponivel em
https://www.dn.pt/sociedade/tivemos-a-noticia-que-nao-se-quer-ter-ninguems-esta-preparado-para-isto-- 133986
21.html

OS EFEITOS DOS OCS NA SOCIEDADE

A compilacao de todos os efeitos que ja foram atribuidos aos 6rgaos de
comunicac¢ao social, bem como as suas consequéncias no individuo sao iniumeras
¢ nao seria possivel descrevé-las com exatidao no ambito deste capitulo, pelo que
nos iremos centrar apenas nas questoes que consideramos mais pertinentes.
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E consensual que os 6rgaos de comunicacio social tém um papel ativo na escolha
dos assuntos em discussao e na determinacao da sua importancia (Seitel, 2017), ja
que “as pessoas tém tendéncia para conhecer o que ¢é tratado pelos 6rgaos de
comunicagao social e para adotar a ordem de prioridades atribuida aos diferentes
assuntos” (McQuail & Windahl, 1993, p.93), ou por outras palavras, as pessoas
incluem ou excluem dos seus conhecimentos aquilo que os media incluem ou
excluem das suas noticias.

Logo, os 6rgaos de comunicacdo social desempenham um papel importante na
divulgacdao das informagdes sobre um determinado problema e no chamar a
atencgao das pessoas para esse mesmo problema. Broom e Sha (2013) destacam,
além do agendamento dos assuntos e prioridades, a capacidade dos 6rgaos de
comunicagao social puderem promover a mudanga:

Imagine as consequéncias potenciais da definigao, pelos media, da agenda. Em
primeiro lugar, a cobertura mediatica pode elevar a posicao publica das
questdes, pessoas, organizacoes, instituigoes, e assim por diante. Em segundo
lugar, mudancas na quantidade de atencdo dos 6rgaos de comunicagao social
podem levar a mudangas nas prioridades publicas. Terceiro, quanto mais as
pessoas estdo preocupadas com alguma coisa, mais tendem a aprender sobre
ela, mais fortes sao as suas opinides, e mais tendem a tomar medidas a esse

respeito. (p. 197)

Anne Gregory (2000) defende que os 6rgaos de comunicagao social tém também
um papel na formacgdo da opinido publica, embora considere que essa influéncia
¢ sobrevalorizada (p. 31). Também Wright, Sparks ¢ O'hair (2008) refletem sobre
o poder dos o6rgaos de comunicacdo social, questionando se o mesmo sera
positivo:

Contamos fortemente com os melos noticiosos para obter informacoes
atualizadas e precisas sobre questdes de saude. No entanto, as organizagoes
noticiosas tém frequentemente as suas proprias agendas quando apresentam as
noticias o que pode influenciar a forma como as historias de satde sao cobertas.
Além disso, estas organizacoes sao também influenciadas por normas sociais
mais amplas em torno de questdes de satde. Finalmente, o limitado tempo e
espaco que as organizacoes dos 6rgaos de comunicagao social podem dedicar
as historias de satude pode levar a imprecisbes e outros problemas nas
reportagens relacionadas com a satude. (p. 198)

Contudo, apesar das criticas, algumas entidades mundiais como a Organizagdo
Mundial da Satde defendem que os 6rgaos de comunicacao social continuam a
ser uma das fontes de informacdo com maior influéncia (WHO, 2002). Na mesma
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linha de pensamento, Dias (2005) argumenta que os 6rgaos de comunicagao social
parecem “constituir importantes fontes de informacdo, percecionadas pelos
doentes e pela populacao em geral como crediveis, atualizadas e valiosas” (p. 55).

Ainda retratando o setor da satude, Eir6-Gomes e Atouguia (2012) realcam que os
o6rgaos de comunicagao social tanto podem promover comportamentos saudaveis
como de risco: “a sua capacidade para promover, mesmo que de forma nao
intencional, comportamentos de risco é simétrica ao seu poder para levar os seus
ouvintes, leitores ou telespetadores a comprometerem-se com estilos de vida
saudaveis e comportamentos que emergem como fatores protetores” (p. 107).

E importante, contudo, que a informacio que chega a quem mais dela precisa seja
de qualidade, e essa qualidade vai depender das “fontes de informacao ligadas a
este campo e do trabalho rigoroso desenvolvido pelos jornalistas” (Rudo, Lopes &
Marinho, 2013, pp. 5-6).

Desta forma, as Organizagdes devem assumir-se como uma fonte credivel de
informacdo, mantendo sempre uma relacao proativa, de proximidade, com os
jornalistas, como aconselha Smith (2017):

A sua organizacao beneficia de uma relacdo saudavel com os o6rgaos de
comunicacdo social. Com reportagens justas e precisas, a sua organizacao
beneficia ao ter uma voz forte e respeitada na sua induastria ou profissao.
Relagoes saudaveis com os media permitem que a organizagao scja reconhecida
como uma fonte de comentarios sobre assuntos de interesse para a
comunidade. Também d4d a organizagdo a oportunidade de equilibrar as
criticas. Em suma, relagoes mediaticas saudaveis podem permitir a
organizacao maximizar as boas noticias e minimizar as mas noticias. (p. 451)

Em Portugal, cabe a Entidade Reguladora para a
comunicag¢ao social (ERC), enquanto entidade auténoma,
supervisionar e regular os 6rgaos de comunicacgio social. No
final de 2019, a ERC contava com 2.466 orgaos de
comunicagao social registados, dos quais mais de metade
eram publica¢ées periodicas, isto €, publicagdoes em papel
ou online, geralmente publicadas em intervalos de tempo
regulares.
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OS JORNALISTAS E AS FONTES DE
INFORMACAO

Jornalista ¢ aquele que exerce, como ocupacdo principal, permanente e
remunerada, com capacidade editorial, fun¢des de pesquisa, recolha, selecao e
tratamento de factos, noticias ou opinides, através de texto, imagem ou som,
destinados a divulgac¢do, com fins informativos, pela imprensa, por agéncia
noticiosa, pela radio, pela televisao ou por qualquer outro meio eletrénico de
difusao. Comissao da  Carteira  Profissional ~ de  Jornalista
https://www.ccpj.pt/pt/jornalista/definicao-legal/

Dado que o jornalista raramente esta em posigao de observar o acontecimento, ele
precisa de alguém que lhe faga um relato o mais proximo possivel do que
aconteceu, ou seja, ele precisa de uma fonte. Assim, as fontes sao, de alguma
forma, gatekeepers externos dos 6rgaos de comunicagao social, na medida em que
elas selecionam as informacOes que passam as organizacoes noticiosas e aos
jornalistas, quando estes nao tém experiéncia direta do que ocorre (Sousa, 2000).

Para os jornalistas, “qualquer pessoa pode ser uma fonte de informacdao. Uma
fonte é um individuo que o jornalista observa ou entrevista, e que fornece
informacoes. Potencialmente, pode ser qualquer pessoa envolvida, conhecedora

ou testemunha de determinado acontecimento ou assunto” (Traquina, 2002, p.
116).

Contudo, muitas vezes, as fontes a que os jornalistas recorrem ou que procuram
os jornalistas sao fontes interessadas, ou seja, tém objetivos pessoais ou
profissionais. A este proposito, Kitzinger e Reilly (2002) relembram o papel dos
grupos de pressao ou fontes de oposicao ao governo que utilizam os 6gaos de
comunicagdo social como a forma mais concreta e eficiente de fazer alguma coisa
para chegar ao publico. Esta linha de pensamento ¢ também defendida por
McQuail e Windahl (1993) que consideram que os governos, partidos e grupos de
pressao procuram exercer o seu poder e influenciar através dos orgdos de
comunicagao social. Nao é por isso de estranhar que Sigal (1973) considere que as
noticias dependem do que as fontes dizem aos jornalistas e do tipo de fontes
consultadas (oficiais e nao oficiais) e relembra que as pessoas anénimas ou
“desconhecidas” tém de se fazer notar, frequentemente através de atos
espetaculares, para terem a oportunidade de ser noticia, o que os coloca em
desvantagem porque nas noticias parecem menos respeitaveis do que as fontes
oficiais.
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De acordo com Sousa (2000): Os problemas de acesso as fontes podem levar os
jornalistas a usar mais as fontes organizacionais que as individuais, pois,
geralmente, as organizagoes tém um horario de funcionamento mais ou menos
coincidente com o horario do jornalista, e possuem uma equipa a tempo inteiro,
contactavel, portanto, na generalidade das ocasioes. (p.64)

AS RELACOES PUBLICAS E A ASSESSORIA DE
IMPRENSA

A comunicacao e as Relacoes Publicas (RP) sao termos utilizados, com frequéncia,
como sinénimos, mas na verdade nao o sao (Broom & Sha, 2013). As Relagoes
Publicas podem recorrer a comunica¢do para cumprir com a sua missao, mas a
sua abrangéncia é muito maior.

As origens desta profissao remontam a Edward Bernays, para muitos o pai das
RP, que desenvolveu os conceitos de comunicacao persuasiva e propaganda. Mas
na verdade, o recurso a comunicacao para influenciar as opinides e
comportamentos ¢ anterior ao aparecimento da denominacao de Relagoes
Publicas, basta pensarmos no império romano e na forma como o imperador
César anunciava as suas conquistas.

As Relagdes Puablicas podem ser entendidas como uma profissao que tem como
responsabilidade a construcao (ou estabelecimento) e manutencao de relagdes
entre uma determinada organizacao e todos os seus publicos. Os 6rgaos de
comunicagao social devem ser encarados como um publico (e nao apenas como

um canal de comunicagdo) que ¢é necessario conhecer e envolver, como
recomenda Kitchen (1997).

As relacoes com os 6rgaos de comunicagao social sao uma responsabilidade
importante na atuagdo do profissional de Relacoes Publicas (Skinner, Essen &
Mersham, 2006) e também aquela que é mais evidente (Kitchen, 1997), mais
visivel (Bailey, 2014) e onde ¢ dispendido mais tempo (Theaker, 2018), em parte
devido ao alcance dos 6rgaos de comunicagao social (Schiavo, 2014), mas também
pela sua credibilidade junto dos publicos (Young, 2016) e rapidez de atuagao
(2008).
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Jordi Xifra (2017) menciona, no livro “Manual de relaciones piiblicas e institucionales™,
que a difusdo de informacao sobre uma determinada organizacao ou sobre as suas
atividades é um dos objetivos pelos quais se recorre aos 6rgaos de comunicacao
social, que, para a autora, sdo a principal atividade do Relagdes Publicas.

O profissional de Relagoes Pablicas desempenha também um papel determinante
na capacidade de identificar as informagdes com “valor-noticia” ja que esse
conhecimento ¢ importante para criar suportes adaptados aos jornalistas, mas
também antecipar questdes ou solicita¢oes (Young, 2012).

Entre as principais responsabilidades desenvolvidas ao nivel da relagdo com os
6rgaos de comunicacdo social destacam-se a selecdo dos o6rgaos a abordar; a
definicao de mensagens; a elaboracao e expedicao de contetdos; o follow-up; a
promocao de pecas jornalisticas e respostas a solicitacoes; o acompanhamento de
entrevistas/reportagens; o convite e acompanhamento dos jornalistas nas
iniciativas promovidas; e a elaboracdo de relatério de resultados de analise e
avaliacdo dos resultados.

De seguida apresentam-se algumas das taticas que podem ser desenvolvidas na
relacdao com os 6rgaos de comunicacao social.

BASE DE DADOS COM CONTACTOS DE JORNALISTAS

A criacao e atualizacdo de uma base de dados constitui uma ferramenta
indispensavel para identificar os jornalistas que podem ser contactados. LEsse
documento deve apresentar dados relativos a:

< Localizacao do 6rgao de comunicagdo social:

morada, telefone, email e website;

< Periodicidade e dia de fecho do 6rgao de comunicagao social;
< Tiragem ou audiéncia (se disponivel);

< Ambito de difusdo (nacional ou regional);

<Nome e contactos (email e telefone/ telemoével) do jornalista.

Comece a construir uma lista de érgdos de comunicacdo social o mais depressa

possivel. Esta base de dados deve conter todos os possiveis reporteres que possam
estar interessados em cobrir histérias sobre o assunto que quer promover.
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DICAS PARA A CRIACAO DE UMA LISTA DE JORNALISTAS

Faga uma pesquisa no Google por termos aplicaveis a sua organizacao (clique em
Noticias na barra de navegacao superior para ver apenas os artigos de noticias).
Isto dar-lhe-a uma nocao de que publicacdes e reporteres estao a escrever sobre a
sua area tematica (ou historias relevantes).

Assim que encontrar um artigo relevante, verifique o nome do repérter e
adicione-o a sua lista. Lembre-se de confirmar se cle ainda esta a escrever para a
publicagao.

Uma vez adicionado um reporter, é altura de encontrar o seu endereco de correio
eletronico. Se nao estiver listado na biografia do 6rgao de comunicacao social
podera tentar localiza-lo no perfil de Linkedin.

COMUNICADOS DE IMPRENSA

O comunicado de imprensa ¢ um dos instrumentos de comunicacdo mais
frequentemente utilizados, pelos Relagdes Publicas, na relacao com os jornalistas
(Cain, 2009). Tem como objetivo incentivar os jornalistas a dar cobertura
noticiosa sobre um determinado tema (Rose, 2010) e deve ser escrito respeitando
as convencoes jornalisticas.

A estrutura de um comunicado de imprensa ¢ semelhante a de uma noticia,
seguindo a “piramide invertida”, ou seja, da informacdo mais relevante para a que
pode ser dispensada, se ndo existir mais espago na publicacdo. Este instrumento
de comunicagdo deve conter os seguintes elementos:

1. Data e local: de onde o comunicado ¢é enviado.

2. Titulo: curto ¢ apelativo, idealmente sem ultrapassar as duas linhas.
Deve ter o verbo no presente do indicativo para ter um enquadramento
de atualidade. Deve ser uma sintese precisa da informacgao mais relevante
do texto, sendo geralmente extraido do lead. O titulo da noticia ndo deve
ser interrogativo, uma vez que o papel do jornalismo ¢ informar, ou scja,
responder as perguntas dos leitores. Por esse motivo, nao deve ter titulos
com pontos de interrogacdo que podem criar davida no leitor.
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3. Lead: deve conter as respostas as perguntas tradicionais de uma
noticia: «quem?», «o quér», «quando?», «onde?» e «como?» O lead
corresponde ao primeiro paragrafo de um comunicado de imprensa. O
lead tem usualmente trés a quatro linhas de um documento Word, ou
menos, se possivel. No lead e nos paragrafos que se seguem devem utilizar
os verbos no presente do indicativo, por exemplo, anuncia, divulga,
comenta, denuncia, ou em alternativa, dizer, vai anunciar, vai divulgar,
acaba de anunciar, acaba de divulgar, por forma a fazer um
enquadramento de que a informacao do comunicado de imprensa é atual
e nova.

4. Estrutura do texto: o comunicado de imprensa deve ser dividido em
paragrafos, espagados entre si para facilitar a leitura. Podem existir
citagdes de responsaveis da organizacao para dar maior credibilidade ao
comunicado. E importante que coloque sempre aspas para identificar as
citagdes, e mencione sempre quem as proferiu, por forma a auxiliar o
jornalista a identificar a fonte. Lembre-se que os comunicados de
Imprensa nao sao escritos na primeira pessoa e evite a colocagao de siglas
como “prof.”. Tenha atencao também a utilizacado das conhecidas
“muletas” linguisticas que utilizamos habitualmente em textos literarios.
As noticias regem-se pela logica da economia de palavras, o espaco ¢
limitado, pelo que a utilizacao de palavras como «efetivamente» ou «por
outro lado», apenas vao roubar espago para o que realmente quer dizer.
Nao vale a pena utilizar adjetivacdo em excesso, uma vez que O
comunicado de imprensa nao deve ter um teor comercial ou publicitario.

5. «Sobre»: no final do comunicado, deve ser colocado um paragrafo
com informacao sobre a organizacdo a que este se refere.

6. Contactos: no rodapé do comunicado, é essencial colocar o nome e os
contactos do responsavel de comunicacao.

Os comunicados de imprensa tém maior probabilidade de serem reproduzidos
num 6rgao de comunicagdo social, quando se referem a acontecimentos ou
eventos dignos de ser noticia (por exemplo, sao atuais e tém interesse para as
pessoas, ou por outras palavras, possuem valores-noticia (cf. Traquina, 2002).

De acordo com um estudo realizado pela CISION (2020), 36% dos jornalistas
consideram os comunicados de imprensa como a fonte de informag¢ao mais atil.
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Fonte: http://pt.cision.com/LeadMagnet/ LeadMagnets/estadomedia2020

Este instrumento de comunicagdo apresenta como principal desvantagem a sua
massificagdo, tornando-se, por isso, desinteressante aos olhos dos jornalistas. Jordi
Xifra (2017) nomeia ainda os critérios que podem influenciar a eficacia de um
comunicado de imprensa relembrando a importancia da informacao que ¢é
transmitida:

Num comunicado de imprensa, o mais importante para os jornalistas é a informagao que é
transmitida. Este aspeto é citado por 59% dos jornalistas como o aspeto mais importante, a
Jrente da organizagdo que a envia (26% cita esta primeira), o profissional que transmite a
mformagao (apenas 9% cita em primewro lugar) ou o contexto em que é produzida (6%
cittam-na primeiro). Analisando a importincia da qualidade da informagao, a grande mawra
dos jornalistas opta pelo rigor em vez da exclusividade, por muito importante que isto seja para

o meto. (Xifra, 2017, p. 216)

No entanto, um comunicado de imprensa nao €, por si s6, uma noticia (Lewis &
Lewis, 2015), pelo que, sempre que possivel deve ser dada prioridade a contactos
personalizados com os jornalistas para o desenvolvimento de pecas jornalisticas
com maior impacto. Outras sugestoes de melhoria dos comunicados de imprensa
podem ser encontradas no estudo O Estado dos Media, realizado pela CISION
(2020), que se apresenta de seguida.
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Fonte: http://pt.cision.com/LeadMagnet/LeadMagnets/estadomedia2020

Juntamente com o comunicado de imprensa deve enviar-se uma fotografia com
boa resolugao. As noticias com fotografia tém maior nimero de visualizagdes do
que as que nao tém fotografia. Por isso, sempre que possivel, o jornalista seleciona
uma fotografia para acompanhar o seu texto. Quando o jornalista esta a escrever
uma noticia baseada num comunicado de imprensa, espera também que lhe seja
enviada uma fotografia adequada. Pode ainda considerar-se o envio de um breve
ficheiro audio (mp3) com um testemunho que poderd ser util para as radios.

CURSIOSIDADE

Foi no século XX (1906) que o jornalista americano Ivy Lee deu inicio
a atividade de assessoria de imprensa. A 28 de outubro de 1906, um
comboio da Pennsylvania Railroad sofreu um acidente em Atlantic
City, nos EUA, que resultou na morte de mais de 50 passageiros. Em
vez de procurar ocultar os factos mais tragicos e esperar para ver a
cobertura jornalistica do acidente, Lee decidiu antecipar-se e
entregou aos jornalistas um documento, relatando o acontecimento
na perspetiva da Pennsylvania Railroad. A 30 de outubro de 1906, o
The New York Times publicou a noticia, sem qualquer alteragéo ao
texto de Ivy Lee.
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EXEMPLOS DE COMUNICADOS DE IMPRENSA

A ASPEA apresenta no seu sitio online uma area reservada a imprensa, onde
dispde os comunicados de imprensa disponiveis.

Fonte: https://aspea.org/index.php/pt/

Fonte: https://aspea.org/images/aspea/Imprensa/Comunicados/20210528-AspeaPressRelease02.pdf
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FOLLOW-UP

E importante fazer o_follow-up porque:

<O comunicado de imprensa pode ter ido para a pasta
de spam do email do jornalista;

< O jornalista podia nao estar na redaciao e o
comunicado de imprensa pode ter-se perdido no meio
dos demais emails que o jornalista, entretanto recebeu;

< O jornalista podia estar de folga ou de férias e,
entretanto, o documento ficou perdido num dos
inumeros emails que o jornalista recebeu;

<O comunicado de imprensa pode também néo ter sido
recebido, porque a caixa de correio eletronico do
jornalista estava cheia e pode nao ter reparado que o
email veio devolvido.

< O comunicado de imprensa pode ainda ter sido
acidentalmente apagado. Imagine uma caixa de correio
com 100 emails por abrir. Pode ter sido destruido antes
de ter sido aberto.

ENTREVISTAS E REPORTAGENS

Ao contrario dos comunicados de imprensa que, usualmente, sdo expedidos de
forma massificada, as entrevistas ¢ reportagens devem ser criteriosamente
escolhidas e sempre que possivel em regime de exclusividade, isto ¢, a “histéria”
foi fornecida a apenas um 6rgao de comunicagao social.

A entrevista ¢ um género jornalistico que pressupde uma conversa, ¢ pode ser
realizada por telefone, por email ou presencialmente, mas ¢ usualmente gravada.
Deve ter em atencao que tudo o que disser pode ser utilizado pelo jornalista. As
entrevistas na imprensa escrita ¢ online podem ser presenciais, por email ou por
telefone, de acordo com a sua disponibilidade ¢ a do jornalista.
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No jornal Pablico online, podera visualizar varias entrevistas e analisar as suas
b
principais caracteristicas: https://www.publico.pt/entrevista

Sempre que um jornalista lhe solicitar uma entrevista deve questionar:

< O nome, o OSC que representa, a rabrica ou sec¢do para a qual
trabalha, o email e o seu contacto telefénico direto;

<O prazo para dar resposta;

<Qual o angulo da historia?

(Esta a fazer um artigo sobre que perspetiva?);

< Com quem mais vai falar além de si;

<Qual a duracao estimada da entrevista;

< Se a noticia sera publicada online ou na imprensa escrita e quando? E o
mesmo para a radio ou televisao;

A radio tem uma logica de rapidez (curto espaco de antena para a entrevista) e
simplicidade (a mensagem falada tem de ser facilmente percebida). Devem
evitar-se frases confusas, ambiguas e interminaveis. Deve assumir-se sempre que o
microfone estd ligado e por isso ndo comentar assuntos que nao possam ser
divulgados. O entrevistado deve estar preparado para discutir eventos ou
tendéncias atuais.

Na radio deve ter atencio ao seguinte:

< E sempre melhor fazer a entrevista em estdio do que por telefone (ha
menos distracdes ¢ o som fica melhor);

< Desligue o seu telemovel, assim que entrar em estadio;

< Durante as entrevistas telefonicas, desative as chamadas em espera;

< Mantenha sempre um copo ou uma garrafa de agua ao seu lado,
durante a entrevista.

Ja as reportagens, de acordo com o Livro de Estilo da Lusa, reservam-se “ao relato
de factos e acontecimentos a que o jornalista assistiu e em que o autor se apresenta
como fonte primeira da informagdo. A reportagem deve incluir o maior nimero
possivel de episodios observados pelo autor de pormenores curiosos, de casos de
interesse humano, de cor local e de ambiente especifico”. Se convidar uma equipa
de jornalistas para visitar a sede da organizagao, assegure-se que tudo o que la esta
¢ possivel de ser fotografado e filmado.

112



IV. O PAPEL DOS ORGAOS DE COMUNICAGAO SOCIAL (OCS) NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

As reportagens representam um maior numero de horas, por parte dos jornalistas,
desde a preparacao até a finalizacdo do trabalho. Por isso, usualmente os
jornalistas s6 avangam para reportagens quando as mesmas sao proporcionadas
em exclusividade, ou seja, quando existe a oportunidade de serem o Ginico 6rgao
de comunicacao social a fazer o trabalho.

CONFERENCIA DE IMPRENSA

As conferéncias de imprensa sao eventos dirigidos em exclusivo a jornalistas. Pode
dizer-se que ¢ um recurso interativo, porque permite que os jornalistas facam
perguntas aos porta-vozes de uma dada empresa/organizagao.

Cornelissen (2017) define a conferéncia de imprensa como um instrumento para
disseminar informacgao aos 6rgaos de comunicacao social que se distingue de um
comunicado de imprensa porque permite que os jornalistas fagcam perguntas
durante um evento.

Este tipo de iniciativa ¢ mais aplicavel quando as informacdes ndo podem ser
transmitidas de forma padronizada e escrita ou quando as informagdes envolvem
um assunto controverso ou sensivel. Deve ser um assunto importante que interesse
a varios jornalistas a0 mesmo tempo, caso contrario, arrisca-se a ter uma sala
vazia. A convocatéria para uma conferéncia de imprensa ¢ usualmente feita por
um comunicado de imprensa.

EXEMPLO DE CONFERENCIA DE IMPRENSA
CAMPANHA BATE BATE CORACAO

O langamento da campanha “Bate Bate Coragdo™ fot realizado através da marcagao
de uma conferéncia de imprensa que decorreu no dia 17 de fevereiro de 2009, na sede
da SPIRITUC, em Lisboa. Essa iniciativa, dirigida aos jornalistas, contou com a
participagdo das entidades promotoras, do coordenador da campanha e do diretor da
SPIRITUC que apresentou os resultados do estudo de perce¢do. Os estudos, em 2009,
despertavam o nleresse dos jornalistas para redigir noticias. A agenda da iniciativa,
definida em conjunto com o profissional de Relagdes Piblicas e as entidades promotoras,
Jot a seguinte:

11:00 - A importdncia das arritmias: Dr. Daniel Bonhorst (IPRC)
11:10 - Opgoes Terapéuticas nas Arritmias Cardiacas: Dr. Fodo de Sousa (APAPE)
11:20 - Apresentagdo do estudo: Dr. Victor Cavaco (SPIRITUC)
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11:20 - Apresentagdo do estudo: Dr. Victor Cavaco (SPIRITUC)
11:40 - Comentdrios ao estudo. Apresentagdo da campanha BBC: Dr. Carlos Morais

No final da conferéncia de imprensa foi entregue aos jornalistas presentes um
comunicado de imprensa e o dossier de informagdo sobre as perturbagoes do ritmo
cardiaco. Aos jornalistas que ndo estiveram presentes foi enviada a mesma informagdo
por emal.

DIREITO DE RESPOSTA

Infelizmente, pode acontecer que o jornalista escreva algo que nao represente
exatamente o que queria dizer ou algo que possa afetar a sua reputagao, por
exemplo. Nesse caso, pode recorrer ao direito de resposta ou retificaco.

Para invocar o direito de resposta é necessario que envie um emai/ ou uma carta ao
diretor da publicacdo e que mencione as disposicoes legais aplicaveis. O direito de
resposta e o de retificagdo devem ser exercidos pelo proprio titular, pelo seu
representante legal ou pelos herdeiros.

De acordo com o Artigo 26.° da lei da imprensa, por exemplo, a resposta ou a
retificacao deve ser publicada:
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a) Dentro de dois dias a contar da rececdo, se a publicagao for diaria;

b) No primeiro niimero impresso apos o segundo dia posterior a recegao,
tratando-se de publicacdo semanal;

¢) No primeiro numero distribuido apo6s o 7.° dia posterior a rececao, no
caso das demais publicagdes periddicas.

A publicagdo ¢ gratuita e feita na mesma secgdo, com o mesmo relevo e
apresentacao do escrito ou imagem que tiver provocado a resposta ou retificacao.

FORMACAO DE PORTA-VOZES
As principais etapas para um Media Training eficaz sdo:

< Definigao dos objetivos principais a atingir;

< Mapeamento dos principais pablicos envolvidos;

< Escolha das mensagens-chave que sustentam os principais objetivos;

< Escolha do porta-voz que divulgara as mensagens-chave;

< Analise do perfil comunicacional do porta-voz;

< Identificacdo dos principais jornalistas e OCS a alcancar (IT'V, Radio,
Imprensa, Online);

< Recolha de informagdo detalhada sobre o porta-voz, a
empresa/organizagao e/ou setor de atividade;

< Realizacado de uma palestra tedrica sobre o funcionamento da
comunicagao social;

<Simulagdo de entrevistas ao porta-voz;

< Visionamento/Analise das entrevistas ao porta-voz e propostas de
melhoria.

Os porta-vozes tém de cumprir alguns requisitos basicos, como compreender e
respeitar o trabalho dos 6rgaos de comunicacao social. Por exemplo, saber o que
sao deadlines ou que o jornalista espera do porta-voz.

Deixamos agora alguns principios gerais sobre o que o porta-voz nao deve fazer:

< Atrasar-se para uma entrevista. As noticias nao esperam por si;
< Utilizar a expressao “sem comentarios” ou “nao comento” (Se nao
souber, se nao puder, ou se nao deveria responder a uma determinada
pergunta, diga isso mesmo);
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< Falar em “off” (Assuma sempre que o microfone esta a gravar. Se for
entrevistado pelo telefone, assuma que toda a conversa esta a ser
gravada);

< Divagar (Responda as perguntas de forma breve e direta. Nao entre em
areas tematicas sobre as quais nao sabe responder);

< Falar demasiado rapido;

<Responder com apenas uma palavra. (Por exemplo: Sim. Nao. Talvez)
<« Utilizar termos demasiado técnicos;

< Pegar no microfone do jornalista quando estiver a ser entrevistado;

< Salvo rarissimas excegdes, ndo pecga para corrigir as provas antes de
serem impressas;

< Mentir ou especular;

< Utilizar sarcasmo. Recorrer ao humor;

<Perder a paciéncia. NUNCAL;

< Enervar-se por ter de dar uma informagao ou pelas perguntas que o
jornalista esta a fazer.

Nao importa o tempo que durou a sua entrevista. A sua intervengao ocupara um
espaco pequeno quando for difundida:

Na radio — 10 segundos
Na televisao — 20 segundos
Na imprensa — 1 a 2 cita¢oes

Por isso, nao espere que uma entrevista de uma hora resulte em reportagens de
uma pagina inteira.

Depois da entrevista, mantenha-se a disposi¢ao do jornalista para o caso de ser
necessario esclarecer alguma declaragio, quando este estiver a redigir a pega
jornalistica. Se for possivel, deixe sempre os seus contactos diretos (telefone e
email).

TOME NOTA!

< Tem 0% de controlo sobre as questoes que vos serao feitas;

<Tem 100% de controlo sobre as respostas que serdao dadas durante a
entrevista.
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DICAS EM TELEVISAO

Em televisao é preciso ter um cuidado adicional além da preocupaciao
com a mensagem:

< Utllizar roupas que valorize a sua imagem de forma
profissional;

< Preferir pegas de cores lisas, tons azuis, bege ou cinza;

< Evitar a roupa de cor verde e amarela (por causa dos cenarios
chroma key);

< Evitar riscas e quadrados;

< Evitar demasiados padroes;

< Evitar aderecos;

< Evitar relogios e pulseiras, porque podem fazer ruido na mesa,
nas entrevistas sentadas;

<Nao utilizar joias pesadas, brilhantes ou barulhentas;

< Fazer a entrevista com os Oculos, caso os utilizem
habitualmente.

MONITORIZACAO AVANCADA DOS ORGAOS
DE COMUNICACAO SOCIAL

A avaliacao do desempenho do porta-voz é um passo importante para analisar o
que correu mal ¢ o que pode ser melhorado. Apesar da sua prépria opinido ser
determinante, deve também solicitar feedback sobre a sua participagdo na
entrevista ou reportagem, a uma pessoa que faga parte do grupo de pessoas que
pretendia alcangar.

As primeiras questoes que deve tentar responder sao:

< Os scus objetivos foram atingidos? Iicou satisfeito com a sua
participacao?
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< Os seus publicos-alvo reagiram as suas presencas nos meios de
comunicac¢ao social?

< As suas mensagens foram claras? Ou deixaram davidas?

< Recebeu feedback de alguém? Recebeu mais chamadas telefonicas ou
emails na sequéncia da entrevista, reportagem ou da noticia difundida?

Estas sdo as questdes mais relevantes para uma primeira avaliacdo dos resultados.
No entanto, quando falamos em assessoria de imprensa ou em relacdo com os
o6rgaos de comunicagao social e nos resultados que dai podem surgir normalmente
falamos em analise de clipping.

Existem empresas especializadas na monitorizacao dos 6rgaos de comunicacao
social que podem ser tteis, tais como a GISION, a MediaMonitor ou a Carma.

Nas empresas de monitorizacao de clipping, uma equipa faz a triagem das noticias,
diariamente, em funcdo das palavras-chave (isto ¢, temas e assuntos) determinadas
pela carteira de clientes que servem.

A informacao ¢ depois codificada e inserida num website especifico, fornecido pela
empresa, onde o cliente pode encontrar os recortes das noticias digitalizadas, as
hiperligacdes para as noticias online, ¢ a gravacao, normalmente em mp4, das
pecas de televisao e radio. Os clientes destas empresas podem também ter acesso
as suas noticias através de alertas, enviados por email.

Além da digitalizacao da noticia, usualmente, estas empresas fornecem ainda
métricas para avaliar os resultados, como ¢ o caso, da identificagdo do meio de
comunicag¢ao social onde foi publicada a noticia, ou o programa no caso da radio
ou televisao; o namero da pagina onde a noticia foi publicada, e se a mesma tinha
imagem a acompanhar ou nao; a duracao das pecgas de radio e de televisao, a
tiragem estimativa, isto €, o nimero de pessoas que pode ter visualizado o
contetudo e o AVE ou ROI (retorno de investimento), ou seja, se tivesse de pagar
pelo mesmo contetdo, em termos de publicidade, qual seria o valor que teria de
investir, em funcao das tabelas de publicidade.

As empresas de monitorizacdo de clipping apresentam, usualmente, métricas de
avaliacdo quantitativas.
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Fonte: http://www.mediamonitor.pt/servicos/ clipping/?MMI=b25

NOTAS CONCLUSIVAS

Os orgaos de comunicagdo social sdio um publico importante a considerar nas
estratégias de comunicacao que tém como objetivo promover uma mudanca,
especialmente, junto de um elevado nimero de pessoas, que de outra forma, nao
poderiam ser envolvidas nas mensagens principais (quer seja uma alteracdo ao
nivel do conhecimento ou do comportamento). A escolha do jornalista mais
adequado para cada estratégia de comunicacao esta alinhada com os principais
publicos que se pretende atingir, ja que cada 6rgao de comunicagao social tem um
perfil de audiéncia diferente. O estabelecimento de uma relacao com os jornalistas
nao ¢ uma tarefa imediata e requer um conhecimento especifico sobre esta area
de atuacdo, pelo que se sugere, sempre que possivel, que seja uma
responsabilidade atribuida a um profissional de rela¢oes ptblicas ou assessor de
imprensa. Este capitulo pretendeu também deixar recomendacdes praticas para o
desenvolvimento dos diferentes instrumentos de comunicagdo para jornalistas,
como os comunicados de imprensa.
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LEITURAS COMPLEMENTARES

MAFALDA EIRO-GOMES, ANDREIA GARCIA, MARIANA PEREIRA, ANA RAPOSO

Os Média: orientacées praticas - Um Guia para Organizacées da
Sociedade Civil.

FEC - Fundacao Fé e Cooperacao, 2021. Disponivel em:
https:/ /repositorio.ipl.pt/handle/10400.21/14253

Um guia sumario que oferece algumas pistas para um melhor entendimento da relacao
com os Orgios de Comunicacio Social e a gestio das Redes Sociais por parte das
Organizagoes da Sociedade Civil (OSC), e as desafia ndo s6 a olharem para as suas
interacoes com os seus diferentes publicos de uma forma mais profissional como,
essencialmente, perceberem a importancia de serem “conhecidas” e “percebidas” por
forma a que os seus projetos tenham maior visibilidade e aceitacdo, potenciando um
trabalho cada vez mais consistente das OSC junto de um leque mais alargado de pablicos.

MICHEL BARTON

Media relations: a handbook for National Commissions and
UNESCO's partners.

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, 2003.
Disponivel em: https://unesdoc.unesco.org/ark: /48223 /pf0000131054

Um manual com recomendagoes praticas para o desenvolvimento de uma relacao com os
6rgdos de comunicagao social. Aborda a importancia da criagao da “histéria” orientada
para os jornalistas e explica como redigir um comunicado de imprensa, como se deve
preparar para uma entrevista ou para uma conferéncia de imprensa.
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V. ESTUDO DE CASO:
A CAMPANHA “AMIGOS NA DEMENCIA” DA
ALZHEIMER PORTUGAL - MOVIMENTO

GLOBAL DEMENTIA FRIENDS 2018-2020L1
TATIANA NUNES

INTRODUGCAO

Estima-se existirem entre 150 mil a 205 mil pessoas com deméncia em Portugal.
Um dos principais fatores de risco ¢ a idade, sendo a populagao portuguesa uma
das mais envelhecidas do mundo. Neste contexto, persiste muito
desconhecimento e estigma que urge combater promovendo a literacia em satde.

Em 2017, Portugal era o quarto pais do mundo com maior percentagem de
populacao com mais de 60 anos (27.9%). Estima-se que em 2050 este nimero
aumente para 41.7%, passando Portugal para o terceiro lugar do ranking
mundial, atras do Japao e de Espanha (United Nations, 2017).Sendo a idade um
dos principais fatores de risco para as Demeéncias, as estimativas apontam
igualmente para um aumento exponencial do nimero de casos de pessoas com
deméncia em todo o mundo, ¢ Portugal ndo ¢ excecdo. Nao existindo até a data
um estudo epidemiolégico que nos permita saber exatamente quantas pessoas
com deméncia existem no nosso pais, apenas podemos ter como referéncia
estimativas com base em estatisticas internacionais. Estes dados apontam para a
existéncia de entre 150 mil a 205 mil pessoas com deméncia, nimero que subira

para os 322 mil casos até 2037 (OCDE, 2017).

[y, . s e s . . . . .
Um agradecimento especial a Dire¢ao da Alzheimer Portugal por ter autorizado a publicacio do Estudo de Caso da
Campanha “Amigos na Deméncia” e aos restantes elementos da equipa responsavel: Dra. Ana Margarida Cavaleiro, Dra.
Catarina Alvarez ¢ Dra. Silvana Paules.
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Inspirada no Movimento Global Dementia Friends, liderado pela Alzheimer’s Society no
Reino Unido e de replicabilidade comprovada, a Alzheimer Portugal inseriu na
sua estratégia para 2018 o langamento de uma campanha de consciencializacao
publica a 3 anos. Com o principal objetivo de combater o desconhecimento e o
estigma, pretendeu-se realizar uma campanha, de ambito nacional e inédita em
Portugal, para ajudar as pessoas com deméncia a viver melhor, mudando a forma
como o pais pensa, age e fala sobre as deméncias.

Por um lado, a Alzheimer Portugal dava passos no cumprimento da sua missao,
por outro lado, seguia as recomendacoOes internacionais de organizagdes de
referéncia como a Alzheimer Europe ou a Organizacao Mundial de Saude, langando
a base para mais iniciativas amigas das pessoas com deméncia. O Movimento
Global Dementia Friends visa reduzir o estigma, aumentar conhecimentos sobre as
deméncias e demonstrar como ¢ que cada um pode fazer para contribuir para
que as pessoas com demeéncia possam viver com maior qualidade de vida e tornar
a sociedade mais inclusiva.

Mas mais do que 1sso, esta campanha teve ainda um papel importante nos passos
dados em Portugal para que a Estratégia da Saude na Area das Deméncias, uma
longa luta, se tornasse real.

Em 2010 foram aprovados os Projetos de Resolu¢cao do PSD e CDS-PP que
propunham o reconhecimento das Deméncias como uma prioridade nacional.
Em 2013, na conferéncia do 25° aniversario da Alzheimer Portugal, Anténio
Leuschner, Presidente do Conselho Nacional de Satde Mental, afirmou que o
Plano poderia ser uma realidade em 2014, o que nao aconteceu. S6 em 2018 foi,
finalmente, publicado o Despacho que aprova a Estratégia da Satde na Area das
Demeéncias por parte do Ministério da Satde (Despacho n.” 5988/2018, de 19 de
junho). Esta Estratégia define “os principios a que devem obedecer os cuidados a
pessoas com deméncia, os critérios a utilizar na intervencdo preventiva, as
medidas a adotar relativamente a detecao precoce, as medidas de acesso ao
diagnostico médico bem como ao diagnostico compreensivo, e o escalonamento
das respostas terapéuticas nos trés niveis de cuidados de satde, clarificando -se um
percurso de cuidados para as pessoas com deméncia, assente nos principios da
ética, proximidade, acessibilidade, equidade e continuidade”. No mesmo sentido,
¢ também defendido neste despacho a importancia de “implementar medidas
tendentes a desenvolver a consciencializa¢do puablica em termos de satde para o
problema das deméncias, promover a literacia dos cidadaos em geral, a formagao
dos profissionais de saude, o acesso a novas tecnologias e a investigacao”.
Contudo, falta ainda a articulacdo desta estratégia com o Ministério Trabalho,
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Solidariedade e Seguranca Social, de modo a que se criem os apoios necessarios a
melhoria das condi¢gdes de vida das pessoas com deméncia, bem como dos seus
cuidadores.

A Alzheimer Portugal foi um parceiro ativo na conce¢ao dos documentos que
deram origem ao despacho publicado em Diario da Republica, e esta
representada na Coordenacao do Plano Nacional da Saude para as Deméncias.
Este grupo de trabalho foi responsavel pelo acompanhamento da elaboragao de
Planos Regionais para as Deméncias, que ficara a cargo das Administra¢oes
Regionais de Sadde, que desenvolvem medidas adaptadas as especificidades da
regido em que atuam, ¢ articuladas com o Plano Nacional de Satde e o Plano

Nacional de Satide Mental.

Em dezembro de 2021 foi, entdo, publicado o Despacho que aprova os Planos
Regionais da Saide para as Deméncias elaborados por cada uma das cinco
Administracoes Regionais de Satde, e determina a constituicdo da Comissao
Executiva do Plano Nacional da Satde para as Deméncias (Despacho n.”
1276172021, de 21 de dezembro). Um documento muito recente e que define o
percurso de cuidados para as Pessoas com Demeéncia, colocando também o foco
na importancia da continuidade dos cuidados na comunidade e apoio as familias,
sendo valorizada a aposta em iniciativas que aumentem a consciencializacdo
publica para este tema, o que constitui, sem davida, um refor¢o e uma legitimagao
da importancia da Comunicacao no Interesse Pablico na area das Deméncias.

E precisamente neste contexto que a Alzheimer Portugal tem vindo a intervir,
reforcando a sua legitimidade como instituicdo de referéncia na area das
Demeéncias, através do desenvolvimento e cumprimento das normas definidas na
Estratégia. Esta atuacdo passa, entre outros aspetos, por um trabalho ativo na
promogao da literacia em satde, com vista a capacitacido e empowerment para a
participacao dos cidadaos, incluindo as pessoas com deméncia e cuidadores nos
processos de decisao em saude. Esta capacitacao vai desde a prevencao a
intervencao na doenca, nao esquecendo os seus direitos e o seu envolvimento nas
decisdes individuais de tratamento. E importante contribuir para o aumento dos
conhecimentos que otimizem a utilizacao dos recursos disponiveis, promovendo o
acesso a informacdo e a sua correta utilizacdo, que conduzam a tomadas de
decisdo informadas.

A Estratégia de Satde na Area das Deméncias define o percurso de cuidados,

desde a promocdo e prevengao até a intervengao terapéutica e de cuidados,
incluindo os de fim de vida, passando pela identificacao precoce, pelo diagnostico
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integral e pelo planeamento de cuidados, nao esquecendo a importancia da
continuidade dos cuidados na comunidade ¢ o apoio as familias. Esta primeira
area de intervencao “Promocao e Prevencao” passa por dois aspetos importantes:
consciencializagdo das pessoas sobre a deméncia; e capacitacao dos profissionais
de satde e apoio social. Para além do enfoque na “Promocdo e Prevencdo”, a
Alzheimer Portugal sempre atuou no ambito da continuidade dos cuidados na
comunidade e o apoio as familias, uma vez que esta sempre foi uma das suas areas
de intervencao, desde a sua fundacao.

Assim sendo, reunindo as duas linhas orientadoras acima descritas, a Alzheimer
Portugal visava ja com a Campanha Amigos na Deméncia contribuir para a
mudanga de conhecimentos, atitudes e comportamentos que conduzam a
mudangas tanto a nivel individual como coletivo, nao s6 junto das pessoas com
demeéncia, como também dos cuidadores informais, profissionais de saide e
sociedade em geral, com um enfoque especial no envolvimento e capacitacao
destes puablicos.

Verifica-se ainda uma necessidade clara de informaco, consciencializacao e
preparagao da comunidade, dos cuidadores e dos profissionais de satde para uma
sociedade mais amiga das pessoas com deméncia, onde se promova o aumento
das competéncias “do cuidar”, o aumento dos conhecimentos sobre a informacao
disponivel e a capacitagdo para a participa¢ao nos processos de decisdo em satde
e uma melhoria da qualidade de vida de todos. E inquestionavel a importancia da
criagdo de formas de partilha especializada de conhecimentos, informacao e
intervencao com vista a preservacao das capacidades remanescentes das pessoas
com deméncia e que estimule a inclusdo social de doentes e cuidadores,
permitindo que possam continuar a viver o seu dia-a-dia com o minimo de
limitagdes possiveis, promovendo um envelhecimento ativo e a inclusdo social.
Sao evidentes, as dificuldades de pessoas com deméncia e cuidadores em se
manterem integradas numa sociedade onde escasseia o conhecimento sobre as
deméncias.

Em sintese, niveis reduzidos de informagao e consciencializagao criam assimetrias
no acesso e na qualidade dos cuidados prestados e causam barreiras a uma
prestacao de cuidados qualificada, humanizada e integrada. Impedem ainda a
transformacao da sociedade portuguesa numa sociedade mais informada e
inclusiva que respeite e dé voz as pessoas com deméncia.

E fundamental salientar que uma sociedade mais informada sobre, por exemplo,
os sintomas da deméncia, conduzirda a diagnoésticos mais atempados ¢ a uma
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integracao das pessoas com deméncia no percurso de cuidados em fases ainda
iniciais da doenca, o que conduzird a possibilidade da participacao direta destas
pessoas na tomada de decisdo sobre os seus cuidados e tratamentos. No que se
refere aos cuidadores, ¢ também fundamental promover o aumento dos
conhecimentos, de modo a que os direitos das pessoas com deméncia sejam
salvaguardados, para além de uma prestacio de cuidados que respeite a
autodeterminacao das pessoas com deméncia. Nao menos importante é a
capacitacao dos cuidadores profissionais, quer da area da satde quer da area
social, de modo a que efetivamente a Estratégia de Satde na Area das Deméncias
se torne uma realidade assente nos principios da “ética, proximidade,
acessibilidade, equidade e continuidade”.

Ao longo de mais de trinta anos, com o objetivo de promover a qualidade de vida
das pessoas com demeéncia e dos seus familiares e cuidadores, a Alzheimer
Portugal tem prestado diretamente cuidados, desenvolvido um conjunto alargado
de respostas em diversos pontos do Pais e levado a cabo uma série de iniciativas
que visam informar e consciencializar a comunidade, assim como capacitar os
cuidadores, familiares e profissionais, nesta area de intervencao.

A Campanha Amigos na Deméncia visava, em ultima instancia, a promocao da
literacia em satde nesta area, abordando diferentes temas, desde a reducao do
risco, sintomas, direitos das pessoas com deméncia ou dicas sobre como prestar
melhores cuidados as pessoas com deméncia. No fundo, cumprir a missdo da
Alzheimer Portugal passa inevitavelmente por promover o aumento dos
conhecimentos e a capacitacdo. SO assim se conseguird alcancar uma melhor
qualidade de vida para as pessoas com deméncia e para os seus cuidadores.

E, por tltimo, nao nos podemos esquecer que esta campanha consolidou ainda a
Estratégia de Comunicacao Institucional da Alzheimer Portugal, trabalhando
gestao da reputacao de uma organizacao que se quer posicionar e afirmar como a
unica em Portugal especificamente constituida para promover a qualidade de vida
das pessoas com deméncia e dos seus cuidadores.

A Campanha “Amigos na Demeéncia” foi, assim, a primeira campanha de
comunicagdo da Alzheimer Portugal verdadeiramente dirigida a contribuir para
uma sociedade mais dementia friendly, respondendo as recomendagdes
internacionais. Uma campanha de comunicacao, onde podemos verificar a
diversidade de instrumentos de comunicacao utilizados, tanto com o objetivo de
consciencializa¢do, como de advocacy.
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A apresentacdo do estudo de caso segue as etapas do Processo P: Analise /
Investigacao; Desenho Estratégico da Campanha; Criacdo e Teste das
Mensagens, Instrumentos e Canais, Gestao, Mobilizacdo e Monitorizagao;
Avaliagdo do Impacto e Evolucao (Health Communication Capacity
Collaborative, 2013).

ANALISE / INVESTIGACAO

A ORGANIZAGCAO PROMOTORA DA CAMPANHA:
ALZHEIMER PORTUGAL

Fundada em 1988 pelo Professor Doutor Carlos Garcia, com a designacao de
APFADA (Associagdo Portuguesa de Familiares e Amigos de Doentes de
Alzheimer), a Alzheimer Portugal ¢ uma Institui¢ao Particular de Solidariedade
Social e ¢ a nica organizacao em Portugal, de ambito nacional, especificamente
constituida para promover a qualidade de vida das pessoas com deméncia e dos
seus familiares e cuidadores.

Tem como Missao “Melhorar a qualidade de vida das Pessoas com Deméncia e
dos seus cuidadores, no respeito absoluto pelos Direitos Fundamentais a
Liberdade e a Autodeterminacido, promovendo a sua autonomia ¢ o seu
envolvimento social”, regendo a sua atuacdo pelos principios do Respeito
Absoluto pelo Direito a Autodeterminacdo da Pessoa com Deméncia e pela
Abordagem Centrada na Pessoa com Demeéncia.

Estes principios coligem com a visao da Alzheimer Portugal de alcancar “Uma
sociedade que integre as Pessoas com Deméncia e seus cuidadores e reconhega os
seus Direitos” e, para tal, a Associagdo define o seu papel na sociedade em 5
grandes linhas orientadoras:

< Acompanhar a Estratégia da Saude na Area das Deméncias e alertar
para a urgéncia de um Plano Nacional para as Deméncias, participando

na sua definicdo e implementacao.

< Promover o Conhecimento sobre a Deméncia bem como a mudanca de
comportamentos, a fim de reduzir o Estigma.
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< Consciencializar para a importancia dos seguintes temas:
< Diagnéstico atempado.
< Respostas e apoios especificos para pessoas com deméncia e seus
cuidadores.
< Valorizacao do papel dos profissionais de satde dos cuidados de
satide primarios a nivel do diagnostico e da intervengao na area das
deméncias.
< Valorizagao do papel dos cuidadores e do reconhecimento das
suas necessidades e direitos especificos.
< Integracao do estudo da deméncia como matéria obrigatoria na
formacao de profissionais de satude e de servigo social.
< Promocdo da autonomia e envolvimento social das pessoas com
deméncia.

< Desenvolver atividades formativas para cuidadores informais
(familiares, amigos, voluntarios, vizinhos) e formais (profissionais).

< Ser uma entidade de referéncia na prestacao de cuidados especificos a
pessoas com deméncia e apoio aos seus cuidadores, partilhando as boas
praticas de acordo com os principios da Alzheimer Portugal.

< Participar ativamente no debate a nivel europeu e mundial sobre o tema
das deméncias.

A Alzheimer Portugal é gerida por Corpos Sociais eleitos pelos seus associados de
quatro em quatro anos, compostos por uma Dire¢ao Nacional, uma Mesa da
Assembleia Geral e um Conselho Fiscal. A nivel executivo, encontramos a
Direcdo Nacional, a quem reportam diretamente as varias unidades e
departamentos transversais a toda a Associagao:

< Departamento Administrativo e Financeiro

< Departamento de Relagoes Pablicas e Comunicac¢ao

< Departamento de Formacao e Projetos

< Coordenacao Nacional do Projeto Café Memoria

< Coordenacao Nacional da Linha de Apoio na Deméncia
< Coordenacao dos Gabinetes de Apoio na Deméncia

Cada uma das Delegacoes (Norte, Centro e Madeira) tem as suas proprias

Direg¢oes, também eleitas pelos associados, que fazem a gestao dos varios servigos
e atividades da respetiva delegacao.
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Na Sede, em Lisboa, localizam-se os servigos transversais, assim como a
Coordenacao Regional dos Gabinetes de Apoio de Lisboa e Vale do Tejo.
Quanto a apoio direto, inclui a Casa do Alecrim, no concelho de Cascais, com
Unidade Residencial, Centro de Dia e Servigo de Apoio Domiciliario. Inclui
ainda o Departamento de Servicos de Lisboa, com um Centro de Dia em Lisboa,
Servico de Apoio Domiciliario, Servicos Clinicos e Servigo Social. Ainda sob
alcada da Sede, funcionam os Nucleos do Ribatejo e do Algarve.

A Delegacao Norte da Alzheimer Portugal esta sediada em Lavra, concelho de
Matosinhos. Inclui um Centro de Dia, Servicos Clinicos e Servico de Apoio
Domiciliario, Formagao Certificada e a Coordenagao Regional dos Gabinetes de
Apoio.

Por sua vez, a Delegacao Centro esta localizada em Pombal. Inclui também um
Centro de Dia, Servicos Clinicos e Servicos no Domicilio, Formagao Certificada
e a Coordenagao Regional dos Gabinetes de Apoio.

Quanto a Delegacao da Madeira, estd sediada no Funchal. Inclui um Gabinete de
Apoio, Servicos no Domicilio, Centro de Atividades e Formagao Certificada.

A DEMENCIA

A palavra deméncia ¢é utilizada para descrever um grupo alargado de sintomas,
que podem incluir a perda de memoéria, dificuldades de raciocinio e de resolucao
de problemas, assim como alteracdes da linguagem, do humor ou do
comportamento. Estas mudancas sdo pequenas ao inicio, mas com o tempo
tornam-se suficientemente graves para afetar o dia a dia da pessoa com deméncia.

A Doenca de Alzheimer ¢ a forma mais comum de deméncia, constituindo cerca
de 60% a 70% de todos os casos. Existem outras formas de deméncia, como a
Deméncia Vascular, a Deméncia de Corpos de Lewy, a Deméncia
Frontotemporal e muitas mais.

O ESTIGMA ASSOCIADO A DEMENCIA
Em sentido figurado, o estigma consiste num atributo, comportamento ou

reputacao de descrédito do ponto de vista social. Uma pessoa estigmatizada
torna-se desqualificada, deixa de ser completamente aceite. Como ninguém quer
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fazer parte de um grupo alvo de exclusao, os primeiros sintomas de deméncia
podem ser desvalorizados junto dos familiares e amigos e nao serem reportados
numa consulta médica.

Existe também uma relagdo entre o estigma associado a deméncia e o estigma
associado a idade. Vivemos numa sociedade idadista que tem atitudes e praticas
negativas generalizadas relativamente as pessoas mais velhas. As crengas ou
esteredtipos em relagdo aos idosos vao alimentando o preconceito e provocam
discriminagdo. O idadismo gera infantilizagdo e paternalismo, quebra de lagos
entre geracoes e violéncia.

Por outro lado, o estigma em relacdo a doenca mental também ¢ transferido para
as pessoas com deméncia porque alguns dos sintomas tém semelhancas com os
sintomas caracteristicos das doengas mentais graves.

Sublinha-se ainda o papel negativo dos meios de comunicagdo social que
descrevem frequentemente casos de pessoas com deméncia em fases tardias que
necessitam de apoio para realizar todas as atividades de vida diaria e que
perderam a capacidade para comunicar verbalmente, o que leva muitas pessoas a
assumirem que, logo apos o diagnostico, a pessoa com deméncia ja ndo é capaz de
tomar decisoes ou cuidar de si proprio.

Todos estes aspetos constituem barreiras adicionais ao diagnoéstico e as
consequéncias do estigma sentidas pelas pessoas com deméncia sdo varias e
graves, designadamente, evitacdo, isolamento, baixa auto-estima, depressao,
reducao de independéncia e de qualidade de vida.

Os cuidadores familiares também podem ser afetados pelo estigma associado a
demeéncia e inibirem-se de utilizar os servicos existentes na comunidade e de
procurar apoio junto da familia e dos amigos.

O medo ¢ uma importante variavel a ter em conta quando falamos em estigma.
Segundo o Relatorio “Alzheimer’s Disease Facts & Figures” (2014), nos Estados
Unidos foi feita a seguinte pergunta a pessoas com 60 e mais anos: “Qual a doenga
que tem mais medo de vir a ter ?” A resposta mais frequente e que correspondeu
a 35% dos inquiridos foi a Doenga de Alzheimer ou outra forma de deméncia (o
cancro ficou em segundo lugar, com 23% e o acidente vascular cerebral em
terceiro, com 15%).

As razoes que as pessoas identificam para ter medo de desenvolver deméncia sao
as seguintes: esquecerem-se dos seus entes queridos, tornarem-se um fardo para a
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familia, n3ao conseguirem tomar conta de si proprios, perderem a sua
personalidade e a no¢ao de quem sao e ja terem tido uma experiéncia com um
pessoa com deméncia.

No Estudo "Portugal - Satde Mental em Nuameros 2015" (Diregao Geral de
Saude, 2016), sobre as atitudes e as crencas face a deméncia realizado em
Portugal, 41°% dos inquiridos consideraram o medo de rejeicao social como uma
das principais dificuldades ao rastreio e diagnoéstico e mais de metade dos
inquiridos admite que a deméncia é vista como causadora de maior estigma
social, em comparagao com outras doengas (63%) e geradora de sofrimento para
a pessoa com demeéncia (52%). Apenas 65% dos inquiridos consideram que as
pessoas com deméncia devem continuar a assistir a cerimonias e festas sociais.

ENQUADRAMENTO INTERNACIONAL

De acordo com as conclusoes do relatério internacional “Improving dementia
care world wide: Ideas and advice on developing and implementing a National
Dementia Plan” (Pot, A. M. & Petrea, 1. Bupa/ADI, 2013), todos os planos e
estratégias nacionais sobre a Deméncia analisados incluem como areas de
intervencdo prioritarias a melhoria do nivel de consciéncia e de educacdo das
comunidades e a melhoria do diagnostico precoce e do tratamento. Na sua
generalidade, reconhecem que existe um estigma associado a demeéncia,
assumindo que a promog¢ao de uma melhor compreensdo sobre o tema pode
ajudar a combaté-lo. Para o efeito, constam naqueles planos e estratégias
nacionais diversas acoes, tais como, disseminacao de informacao e campanhas de
consciencializa¢do com o objetivo de reduzir a discriminagao e a exclusao social e
promover um diagnoéstico atempado e o acesso aos cuidados.

A Organizagao Mundial da Satde publicou em 2017 um documento intitulado
“Plano de Acao Global de Resposta da Saude Pablica a Deméncia 2017-2025”.
O objetivo deste Plano de A¢ao ¢ o de melhorar a vida das pessoas com deméncia,
dos seus cuidadores e familiares e diminuir o impacto da deméncia nestas pessoas,
assim como nas comunidades e nos paises. Contém sete linhas de acao, sendo que
a segunda linha de acdo trata da consciencializacdo sobre a deméncia e
“friendliness”. O fundamento desta linha de acdo consiste em aumentar a
consciencializagdo, aceitagdo e compreensao da demeéncia e tornar as sociedades
amigas das pessoas com deméncia, o que permitira a estas pessoas participarem
na comunidade e maximizara a sua autonomia através da melhoria da sua
participacdo social.
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Este documento define uma sociedade amiga das pessoas com deméncia como
aquela que possui um ambiente comunitario inclusivo e acessivel que otimiza as
oportunidades de satde, participacdo e seguranca para todas as pessoas, a fim de
garantir a sua qualidade de vida e dignidade, assim como as dos seus cuidadores e
familiares. Os principais aspetos transversais as iniciativas amigas das pessoas com
deméncia incluem a salvaguarda dos direitos humanos, abordando o estigma
associado a demeéncia, promovendo um maior envolvimento das pessoas com
demeéncia na sociedade e apoiando as suas familias e cuidadores.

Neste contexto, o conceito de amizade esta fortemente relacionado com as
sociedades que também sao amigas das pessoas idosas. Estas iniciativas devem ter
em conta o facto de um numero significativo de pessoas mais velhas viverem
sozinhas e, as vezes, muito isoladas.

Esta segunda linha de acdo tem dois objetivos muito concretos: (1) 100% dos
paises implementarem, pelo menos, uma campanha de consciencializacdo para
promover uma sociedade inclusiva para a deméncia até 2025; (2) 50% dos paises
implementarem, pelo menos, uma iniciativa amiga das pessoas com demeéncia até

2025.

No que respeita ao enquadramento europeu, sublinham-se os resultados do
Alzhermer Europe Report (Alzheimer Europe, 2017) que teve por objetivo comparar e
classificar as respostas dos paises europeus em relacao a Deméncia em quatro
areas chave: prestacao de cuidados; aspetos médicos e investigacdo; questdes
politicas; e direitos humanos e aspetos legais.

No que respeita as questoes politicas, foram comparadas e classificadas duas
vertentes: (1) Reconhecimento da deméncia como uma prioridade; (2) Inclusao e
Iniciativas amigas das pessoas com deméncia. No estudo da Alzheimer Europe, usa-se
o termo “Comunidades Amigas das Pessoas com Deméncia” para descrever uma
grande variedade de atividades, projetos e iniciativas destinadas a melhorar a
qualidade de vida das pessoas com deméncia. Esta abordagem visa a mudanga de
atitudes e percecao sobre as pessoas que vivem com deméncia e a reducao do
estigma. Neste contexto, as campanhas pretendem aumentar a consciencializacao
sobre o tema na sociedade e encorajam os cidadaos a comprometerem-se com
uma agao no apoio as pessoas com demeéncia. Na auséncia de uma cura, e tendo
em conta o aumento do envelhecimento demografico e do nimero de pessoas
com deméncia, ¢ importante observar como ¢ que as comunidades estdo a apoiar
estas pessoas para que elas possam viver bem. Infelizmente e ao contrario de
outros paises, a pontuacao de Portugal neste dominio € zero, pelo facto de nao ter
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dominio era zero, pelo facto de nao ter implementado qualquer iniciativa até a
data.

O movimento global Dementia Friends foi lancado no Reino Unido em 2013. A
entidade promotora deste movimento ¢ a Alzheimer Society e em Inglaterra ja
contavam no inicio de 2018 com a adesao de mais de dois milhdes de pessoas. De
acordo com a referida associagdo, esta campanha ¢ a maior iniciativa de sempre
para mudar as percegoes das pessoas sobre a deméncia. Pretende transformar a
forma como uma nacgao pensa, fala e age em relacdo a este tema. Conta com o
apoio do Governo e foi lancada com o envolvimento pessoal do entdo Primeiro
Ministro inglés. O objetivo desta iniciativa ¢ combater o estigma, a soliddo ¢ a
exclusao social. Visa aumentar a compreensao das pessoas sobre o que é a
deméncia e mudar a forma como véem estas pessoas e o modo como se
comportam em relaco a elas.

Em 2015, a Alzheimer Society realizou um inquérito para avaliagdo da campanha
e fez uma série de perguntas as pessoas que a ela aderiram sobre as suas
experiéncias com a deméncia e o que esta iniciativa fez para ajudar. Os resultados
foram muito positivos: 77% das pessoas inquiridas compreendem melhor a
deméncia; 61% sentem-se mais confiantes na interacdo com pessoas com
deméncia; 79% sentem-se mais motivados para ajudar outros na suas
comunidades; e 71%, consideraram que a iniciativa “Amigos das Pessoas com
Deméncia” visa inspirar as comunidades a fazerem uma diferenca positiva na vida
das pessoas com deméncia.

Desde entao, paises em todo o mundo, tais como, o Canada, os Estados Unidos da
América, a Dinamarca, a Alemanha, a Holanda, Israel, Croacia, Nigéria, Japao e
China, comegaram a desenvolver as suas proprias campanhas ou iniciativas
similares.

PORTUGAL: O PONTO DE SITUAGCAO EM 2017 SOBRE AS
INICIATIVAS AMIGAS DAS PESSOAS COM DEMENCIA

Em Portugal, nao existia em 2017 um Plano Nacional para as demeéncias, tendo
sido dados poucos passos neste sentido ao longo dos anos. Em 2016, o Governo
assumiu a necessidade de desenvolver “um quadro de referéncia que permita o
desenho do percurso de cuidados das pessoas com deméncia, tendo em
consideragdo as caracteristicas especificas do Servigo Nacional de Sadde, o nosso
sistema de protecao social, e, bem assim as caracteristicas peculiares do nosso
tecido social e solidario”. (Despachon® 17/2016 de 20.10 do Secretario de Estado
Adjunto e da Saude)
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Neste contexto, foi criado um grupo de trabalho no ambito da Coordenacao
Nacional para a Reforma do Servico Nacional de Satde para a area dos Cuidados
Continuados Integrados que elaborou um documento que visa sistematizar as
bases para a defini¢ao de politicas publicas na area das deméncias e que foi sujeito
a discussao publica em Agosto de 2017 (Ministério da Satde, 2017).

Este documento fazia um retrato da situacao no nosso Pais e nele se referia que as
demeéncias nao eram ainda reconhecidas como uma prioridade social e de satde
publica, que existiam dificuldades das familias e cuidadores informais,
necessidades nao cobertas de cuidados, desigualdades no acesso as respostas
existentes e falta de articulacao entre os setores da satide e da area social, as areas
publica, privada e do terceiro setor. I'azia-se ainda referéncia ao facto da percegao
do publico ter vindo a aumentar progressivamente mas o processo de
consciencializacdo continuar demasiado lento face a dimensao do problema.
Ainda se constatava um elevado desconhecimento sobre o tema e a persisténcia de
um conjunto de falsas crencas e atitudes associadas a deméncia que afetam a
qualidade de vida das pessoas e dos seus cuidadores.

Concluia-se que niveis reduzidos de informacdo e consciencializa¢do criam
assimetrias no acesso ¢ na qualidade dos cuidados prestados e causam barreiras a
uma prestacao de cuidados qualificada, humanizada e integrada. Impedem ainda
a transformacao da sociedade portuguesa numa sociedade mais informada e
inclusiva que respeite e dé voz as pessoas com deméncia.

Ao longo dos seus entdo trinta anos de existéncia, a Alzheimer Portugal sempre
trabalhou com o objetivo de promover a qualidade de vida das pessoas com
deméncia e dos seus familiares e cuidadores, prestando diretamente cuidados,
desenvolvido um conjunto alargado de respostas em diversos pontos do Pais e
levado a cabo uma série de iniciativas que visam informar e consciencializar a
comunidade, assim como capacitar os cuidadores, familiares e profissionais, nesta
area de intervenc¢ao. A associacao tem ainda alertado para a necessidade urgente
de considerar a deméncia como uma prioridade de satde publica e politica social,
de levar a cabo um debate abrangente que envolva as pessoas com deméncia, os
seus cuidadores e os decisores politicos e de implementar um plano nacional.

Em 2018, uma das prioridades da Alzheimer Portugal consistia entdo em
associar-se a0 movimento global Dementia Friends e desenvolver todos os esforgos
para reunir os recursos necessarios com vista a implementacao de uma campanha
de ambito nacional para uma mudanga social, com o objetivo de transformar a
forma como o nosso Pais pensa, age e fala sobre a deméncia. Pretendia-se
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aumentar a compreensao sobre este tema, convidando os portugueses a
comprometerem-se ativamente na melhoria do dia a dia das pessoas com
deméncia.

DESENHO ESTRATEGICO DA CAMPANHA
AMIGOS NA DEMENCIA

Em Portugal, a Campanha Dementia Friends foi langada com o nome “Amigos na
Demeéncia, mantendo as cores e modelo de intervengao da campanha no Reino

Unido.

Logotipo da Campanha Amigos na Deméncia

OBJETIVOS

O objetivo geral da campanha Amigos na Deméncia era aumentar a
compreensao sobre as deméncias no nosso pais e convidar os cidadaos (incluindo
as entidades publicas, as empresas e as organizacdes do terceiro setor) a
comprometerem-se ativamente na melhoria do dia a dia das Pessoas com
Deméncia.

Os objetivos especificos passavam por:

<Aumentar o nivel de consciencializa¢ao sobre a deméncia em Portugal;
< Ajudar os portugueses a compreenderem como ¢ que a deméncia afeta
as pessoas;

< Diminuir o estigma associado a deméncia;

< Alterar comportamentos para tornar a sociedade amiga das pessoas
com demeéncia.
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CONCEITO DE COMUNICAGAO:
O QUE E UM AMIGO NA DEMENCIA?

Um Amigo na Deméncia ¢ aquele que aprende um pouco mais sobre como ¢
viver com deméncia e depois transforma essa aprendizagem numa agao (que pode
ser pequena ou grande, no alcance, complexidade ou recursos) em favor das
pessoas com deméncia. Qualquer pessoa, de qualquer idade, pode ser Amigo na
Demeéncia.

Tornar-se Amigo na Deméncia ndo implica necessariamente oferecer o seu tempo
numa base regular ou acompanhar uma Pessoa com Deméncia em particular.
Pretende-se que o Amigo se recorde e ponha em pratica o que aprendeu no
ambito da campanha, sempre que lidar ou conviver, no seu dia a dia pessoal,
familiar, profissional ou de lazer, com uma pessoa com deméncia.

MENSAGENS DE COMUNICACAO
As 5 mensagens principais que a Gampanha pretendia difundir:

A demeéncia nio faz parte do envelhecimento normal
A palavra deméncia ¢ utilizada para descrever um grupo alargado de sintomas,
que podem incluir a perda de memoria, dificuldades de raciocinio de resolucdo de
problemas, assim como alteracoes da linguagem, do humor ou do
comportamento.

Estas mudangas sao pequenas ao inicio mas, com o tempo, tornam-se mais graves
e prejudicam o dia-a-dia da pessoa com deméncia.

Existe ainda muito desconhecimento e estigma, associando-se os esquecimentos a
idade. No entanto, apesar de afetar sobretudo as pessoas mais velhas, a deméncia
nao faz parte do envelhecimento normal. Pessoas mais novas também podem
desenvolver deméncia.

A demeéncia é causada por doencgas do cérebro
Como qualquer 6rgao do nosso corpo, o nosso cérebro também pode ser afetado
por doencas. Existem mais de 100 tipos de deméncia. Além da Doenca de
Alzheimer as mais comuns s2o a Deméncia Vascular, a Deméncia de Corpos de
Lewy e a Deméncia Frontotemporal.
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Diferentes tipos de deméncia afetam o cérebro de formas e ritmos diferentes. Mas
ha outros aspetos que também influenciam a forma como cada um vive com
deméncia: as suas circunstancias individuais, as pessoas que as rodeiam e o
contexto em que vivem. A deméncia progride de uma forma Unica em cada
individuo.

A deméncia nio se resume a perda de memoria
A dificuldade em memorizar novas informacdes ou lembrar-se de
acontecimentos, pessoas ou tarefas do dia-a-dia é, sem davida, o sintoma mais
conhecido da deméncia, e também aquele que ¢ mais facilmente identificado por
familiares e amigos numa fase inicial da doenca. Mas nao ¢ o tnico.

A pessoa pode ter dificuldade em fazer planos e tomar decisoes, trocar o lugar das
colsas, nao encontrar a palavra certa, nao saber o caminho para voltar para casa,
ter dificuldades em vestir-se ou cozinhar uma refeigao.

A deméncia pode também afetar a percegao, por exemplo, um chao brilhante
pode parecer molhado ou um tapete escuro pode parecer um buraco.

Em suma, qualquer parte do cérebro pode ser afetada pela deméncia.

E possivel viver melhor com deméncia
As pessoas com deméncia, em fases iniciais, podem continuar a ser capazes de
trabalhar, conduzir e relacionar-se com os outros. O que cada um ¢ capaz de
fazer, com que grau de autonomia, e durante quanto tempo, ird variar de pessoa
para pessoa.

Viver melhor com deméncia significa coisas diferentes para pessoas diferentes.
Apesar da deméncia implicar varios desafios, o importante é criar um ambiente
que facilite a ocupagao e o lazer, assim como a participacao social das pessoas com
deméncia. Essencialmente, aquilo que uma pessoa precisa para viver melhor com
demeéncia ¢ de apoio e de compreensao.

A pessoa é muito mais do que a deméncia
Cada pessoa tem uma historia de vida, gostos e habitos que a tornam tnica. Os
comportamentos de uma pessoa com deméncia, por muito estranhos ou
desadequados que possam parecer, tém uma justificacdo. O grande desafio esta
em nao julgar a pessoa com demeéncia e tentar compreender o significado das suas
acoes, pols esta nao tem culpa de nao se lembrar ou nao conseguir expressar
aquilo que a pode estar a perturbar.
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Uma pessoa com deméncia ¢ uma pessoa como qualquer outra, por isso, ndo
devemos nunca dizer “doente” ou “demente”, mas sim usar a expressao “pessoa
com deméncia”, pois assim vemos a pessoa em primeiro lugar, ndo apenas a
deméncia.

E importante uma interagao positiva e tranquila, que tenha em conta a vontade e
preferéncias da pessoa: que a faga sentir-se valorizada, feliz e incluida. Um sorriso,

um abraco, ou uma conversa pode ser suficiente para melhorar o dia de qualquer
pessoa.

Post no Facebook | 12 de janeiro de 2020 | Campanha Amigos na Deméncia: mensagem 1

Post no Facebook | 10 de janeiro de 2020 | Campanha Amigos na Deméncia: mensagem 2
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Post no Facebook | 2 de novembro de 2019 | Campanha Amigos na Deméncia: mensagem 3

LINGUAGEM A EVITAR /7 LINGUAGEM A UTILIZAR

Um dos objetivos da campanha Amigos na Deméncia passava por diminuir o
estigma e, nesse sentido, considerou-se fundamental apresentar determinados
conceitos que deveriam ser evitados ao abordar o tema das deméncias, tendo sido
criado o quadro que abaixo se apresenta.

LINGUAGEM A EVITAR

LINGUAGEM A UTILIZAR

“Doente com Deméncia” |
“Demente” | “Demenciado”

Implica: angustia, infelicidade, vitima.
Resultado: piedade, sentir pena da pessoa.

Comportamento de risco: paternalismo,
fazer as coisas pela pessoa, assumir tarefas.

“Pessoa com Deméncia”
Implica: Uma pessoa que vive com demeéncia.

Resultado: ver primeiro a pessoa, as suas
competéncias, experi¢ncias, historia.

Comportamento adequado: falar com a pessoa,
perguntar-lhe se precisa de ajuda, “fazer com”.

“Deambulagio”
Implica: movimentagao sem rumo.

Resultado: assumir que nao ha outro
objetivo ou intencao que nao seja andar.

Comportamento de risco: ignorar a pessoa,
leva-la de novo a sentar-se.

“Andar / Caminhar”

Implica: Realizar uma agao positiva, com
objetivo.

Resultado: ter em consideragao o objetivo da
pessoa ou necessidade nao satisfeita.

Comportamento adequado: compaixao,
compreensao do motivo, conhecimento.
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“Agressividade” “Frustragao”

Implica: zanga, perigo, imprevisibilidade. Implica: Uma pessoa que pode estar infeliz ou
precisa de ajuda.
Resultado: medo, ofensa.
Resultado: Descobrir por que razao a pessoa esta
Comportamento de risco: fuga, defensivo, a sentir-se dessa forma.
ofensivo.
Comportamento adequado: atender as
necessidades da pessoa, oferecer apoio, ajudar.

Estes contetidos deram origem a diversos materiais de comunicagdo, como as
3
publicacoes para redes sociais que se apresentam de seguida:
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CRIACAO E TESTE DAS MENSAGENS,
INSTRUMENTOS E CANAIS

Numa campanha de comunicagdo que visa uma mudanga social e
comportamental ¢ fundamental, mais do que em qualquer outra campanha de
comunicagao, a testagem das mensagens, dos instrumentos e dos canais a serem
utilizados. Qual a formulacao que melhor funciona em cada instrumento? Qual a
melhor palavra? Qual o melhor canal?

Desde a fase de desenho estratégico até a fase de implementagao dos eixos de
intervencdo, uma equipa multidisciplinar da Alzheimer Portugal composta por
profissionais de comunicacdo, psicologos, neuropsicologos e assistentes sociais
testou todos os contetdos, mensagens, instrumentos e diferentes canais,
procedendo a varias alteragdes e ajustes consoante as necessidades sentidas.

Desde os guides dos videos, ao website, a estrutura das sessdes de caracter

informativo, as formacoes para voluntarios, aos manuais, as publicacdes para as
redes sociais, todos os materiais foram amplamente testados e avaliados.
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GESTAO, MOBILIZACAO E MONITORIZACAO

EIXOS DE INTERVENCAO

A implementacao da campanha Amigos na Deméncia foi conseguida através de 3
grandes eixos de intervengao:

Online: Website da Campanha
A Alzheimer Portugal concebeu e criou um website integralmente dedicado a
Campanha Amigos na Deméncia, incluindo um contador do nimero de Amigos
na Deméncia.

Homepage do website www.amigosnademencia.org

Os cidadaos podem tornar-se Amigos na Deméncia através do visionamento de
um filme para aprender um pouco mais sobre a deméncia e do preenchimento de
um formulario para formalizar o seu compromisso que concretizara a mudanga
de comportamentos pretendida pela campanha. No video sdao abordadas as 5
mensagens da campanha.
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Sessdes de Informacio
Os cidadaos podem também tornar-se Amigos na Demeéncia mediante a
participacdo numa Sessao de Informacao presencial, realizada por um
Embaixador.

No final destas sessoes, o Embaixador solicita aos participantes que se
comprometam a realizar uma acdo, através do preenchimento de um
“Formulario de Compromisso”, tornando-se assim Amigos na Deméncia e sendo
contabilizados no contador global do website www.amigosnademencia.org.

Formulario de Compromisso

Um Embaixador é um voluntario que recebe formacao da Alzheimer Portugal
para dinamizar Sessdes de Informacao estruturadas sobre a deméncia, com um
guido ¢ materiais proprios. Um Embaixador Amigos na Deméncia tem como
missao ajudar a inspirar outros a aprender um pouco mais sobre a deméncia e a
comprometerem se ativamente na melhoria do dia a dia das Pessoas com
Demeéncia.
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Com a Formagao para Embaixadores Voluntarios pretende-se que os candidatos
fiquem capacitados para realizar autonomamente Sessoes de Informagao, numa
logica de capacitagdo em cadeia: a Alzheimer Portugal forma voluntarios que
realizam Sessoes de Informacao estruturadas, com um guiao e materiais proprios.
As Sessoes de Informacdo tém por base as 5 mensagens-chave que a Campanha
pretende transmitir, levando os participantes a pensar no que podem fazer para
ajudar. Os Embaixadores recebem formacao especifica, passando, entao, a
organizar as suas proprias Sessoes de Informagao, com o apoio do seu Mentor.
Uma Sessao de Informagdao é uma sessdo presencial que dura cerca de 45-60
minutos e ¢ dinamizada por um Embaixador.

Qualquer pessoa pode participar na Sessdo para aprender um pouco mais sobre
Deméncia. As Sessoes de Informacao nao sao Ac¢oes de Formacao ou Workshops.
Apenas aprofundam as 5 mensagens-chave da Campanha, através de atividades e
debates.

Existem 2 tipos de Sessoes de Informacao que um Embaixador pode dinamizar:

< Privada: Pode realizar uma Sessdao Privada para amigos, familiares ou
colegas ou organizar uma sessao para um grupo ou organizagao. Nestes
casos, a sessdo nao estara anunciada no site e, por isso, ndo estara aberta
a outros participantes.

< Pablica: Pode também organizar uma Sessao Puablica dirigida a
populagao em geral. Neste caso, a Sessao é anunciada no site na area
“Eventos" para que os interessados possam comparecer.

Nao existe um nimero minimo ou maximo de Sessoes de Informagao a realizar
por um Embaixador nem qualquer obrigatoriedade temporal. Cada Embaixador
realiza as Sessoes de Informacao de acordo com a sua disponibilidade. Apds a
formagao e depois de ser aceite como Embaixador, o voluntario tem acesso a uma
area reservada no website com todos os materiais necessarios e onde pode agendar
e gerir as suas Sessoes de Informacao.

Como apéndice a este Estudo de Caso, apresenta-se um dos instrumentos de
comunica¢ao da campanha: o “Manual do Embaixador”, entregue a cada um dos
voluntarios na respetiva Formacao para Embaixador. No Manual encontra-se
todo o guido para as sessdes de informacao e todos suportes de comunica¢ao
utilizados para dinamizar as sessoes.
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Na tabela seguinte é apresentada a estrutura base de uma sessao de informacao

Amigos na Deméncia:

DURAGAO  FASE CONTEUDO
5 minutos Introducao e < Estou aqui enquanto voluntario que recebeu formacao e nao
Apresentagao como um especialista na area das Demeéncias.
< Expectativas para a sessao (45-60 minutos, procedimentos de
evacuacao, sem segredos).
< Atividade Quebra-Gelo: Uma palavra para descrever a Demén-
cia.
3 minutos A campanha Objetivos da Iniciativa
Amigos na
Demeéncia
15 minutos  Atividade “Bingo” ou “Frases Incompletas”
“5 Mensagens”
5 minutos Como é quea  “A Analogia da Estante”
Demeéncia afeta
0 nosso cérebro
15 minutos  Atividade de “Quem tem razao” ou “Preparar uma chavena de cha”
Reflexao
10 minutos Transformar < Recapitular as 5 mensagens
Aprendizagem < Dar exemplos de Agdes com que os Amigos na
em Agao < Demeéncia se podem comprometer
< Distribuir os Formularios de Compromisso e permitir ao grupo
que discuta as suas acoes
5 minutos Quem ¢ que < Pergunte aos participantes se querem tornar-se Amigos na
quer ser Amigo  Demeéncia
na Deméncia? < Recolha dos Formularios de Compromisso e¢ Entregue os
Certificados “Amigo na Deméncia”
2 minutos Agradecimentos Se os participantes tiverem dividas ou preocupagdes, encaminhe-os
¢ Encerramento para os servigos da Alzheimer Portugal (através do material
da Sessao informativo)

Na area reservada a embaixadores no website www.amigosnademencia.org, todos
os embaixadores encontravam um conjunto alargado de recursos, desde o
Manual do Embaixador, até aos materiais para dinamizacao e divulgagao das
suas sessoes de informacao, assim como para divulgagao da campanha ou guias
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para conseguir adaptar a sessdo a um tempo mais reduzido (30 minutos) ou a
grupos maiores ou mais pequenos, inclusive a realizacao de uma sessao para
apenas uma pessoa.

Area reservada a embaixadores no website www.amigosnademencia.org

Modelo de Cartaz adaptavel para Embaixadores Exemplo de Poster disponivel na Area de Embaixador
no Website
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Parcerias
Os poderes e entidades ptblicas, as empresas e as organizagoes do terceiro setor
também foram convidados a associar-se a esta campanha e a assumirem um
compromisso. Os servicos de saude publicos e privados também sao considerados
agentes de mudancga fundamentais.

Estes parceiros podem associar-se a esta campanha, divulgando-a, promovendo a
aprendizagem sobre a deméncia e convidando os seus colaboradores,
beneficiarios, clientes e a comunidade a tornarem-se Amigos na Demeéncia.
Pretendia-se realizar Sessdes de Informacao nas organizacoes e trabalhar em
parceria com cada uma delas, de modo a chegar a um Plano de Agao especifico
em que a entidade desenvolva o seu contributo para uma sociedade mais amiga
das pessoas com deméncia.

“AMIGOS NA SAUDE E NA DEMENCIA”

Um ano depois do lancamento da campanha “Amigos na Deméncia”, a Sonae
Sterra juntou-se a associacao Alzheimer Portugal para aumentar a compreensao
sobre as deméncias e convidar os cidadaos a comprometerem-se ativamente na
melhoria do dia a dia das Pessoas com Demeéncia.

O més de Setembro, més de consciencializacao para as necessidades das pessoas
com deméncia - o Dia Mundial da Pessoa com Doenga de Alzheimer
comemora-se a 21 de setembro — foi o escolhido para lancar esta campanha para
uma mudanca social.

Sob o mote “Amigos na Saude ¢ na Deméncia” a iniciativa visava relembrar que
aquilo que é mais importante para uma pessoa com deméncia €, também, aquilo
que € mais importante para qualquer um de nés: amor e compreensao. Ser amigo
¢é continuar presente e disponivel para compreender e apoiar.
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Exemplos de Posts nas Redes Sociais da Alzheimer Portugal

O arranque desta campanha ficou marcado com o langamento de varios videos
onde ¢ possivel ouvir testemunhos de amigos de pessoas com esta doenca, onde se
torna evidente que a amizade é o que prevalece em todos os momentos. Aos
“Amigos na Satde e na Deméncia” juntam-se ainda varias caras conhecidas.

Margarida Pinto Correia, Silvia Rizzo, Nuno Markl e Pedro Ribeiro foram as
figuras publicas que deram a cara para relembrar que a amizade ¢ muito mais do
que a capacidade de recordar bons momentos.

Estes quatro embaixadores da campanha, gravaram um video, amplamente

divulgado nas redes sociais, com o seguinte script:

151



COMUNICAGAO NAS ORGANIZAGOES DA SOCIEDADE CIVIL: DO EMPOWERMENT A ADVOCACY

“Podemos pensar que a amizade se sustenta na memdria. Porque é maravilhoso
recordarmos os melhores momentos. Quando ultrapassamos um obstdculo, quando
Jizemos aquela viagem, quando rimos, quando chordmos, quando celebrdmos.

Mas a amizade é muito mazs do que a nossa capacidade de recordar. O que nos une sio
os sentimentos e os lagos que construimos ao longo do tempo. Ser amigo é continuar
presente e disponivel para compreender e apoiar.

Qualquer um de nds pode vir a desenvolver deméncia — posso ser eu ou [o
Nuno/Margarida/Silvia/Margarida/. Nessa altura, temos de continuar atentos,
unidos e proximos.

Uma vez amigos, sempre amigos. Na saiide ¢ na deméncia.”

“AMIGOS NA SAUDE E NA DEMENCIA”
NOS CENTROS COMERCIAIS

No ambito da campanha “Amigos na Satde ¢ na Deméncia”, de setembro a
novembro de 2019 decorreram diversas Sessdes de Informacdo “Amigos na
Deméncia” em 20 Centros Comerciais geridos pela Sonae Sierra por todo o pais, as
primeiras a 8 de setembro no Centro Colombo (salas de cinema) e no
NorteShopping (Silo-Espaco Cultural).

Os Centros abrangidos pela campanha foram:

Zona Norte ¢ grande Porto: 8" Avenida, ArrabidaShopping, GaiaShopping,
GuimaraeShopping, MaiaShopping, NorteShopping, Nova Arcada, Estacdo
Viana Shopping e ViaCatarina Shopping.

Zona Centro e grande Lisboa: CascaiShopping, CoimbraShopping, Serra
Shopping, Centro Colombo, Centro Vasco da Gama, LeiriaShopping,
LoureShopping e RioSul Shopping.

IThas: MadeiraShopping e Parque Atlantico.

Abaixo apresentam-se exemplos de Posters que figuravam nos diversos Centros
Comerciais geridos pela Sonae Sierra.
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Cartazes Campanha Amigos na Satde e na Deméncia

AVALIACAO DO IMPACTO E EVOLUCAO

O LANCAMENTO DA CAMPANHA EM 2018

A Alzheimer Portugal langou no dia 30 de julho de 2018, Dia Internacional da
Amizade, a campanha “Amigos na Deméncia”, integrada no movimento global
Dementia Friends, liderado pela Alzheimer’s Society no Reino Unido e replicado em
varios paises por todo o mundo. A Campanha foi langada com o Alto Patrocinio
do Senhor Presidente da Republica.

Foi implementado o 1° Eixo de Intervencdo da Campanha: Ferramenta
digital/site www.amigosnademencia.org, através do qual os cidadaos se tornam
Amigos na Deméncia pela da visualiza¢do de um filme no site para aprenderem
um pouco mais sobre a deméncia e, de seguida, comprometem-se com uma agao.
Para o efeito, preenchem um formulario para formalizar o seu compromisso. Este
passo concretiza a mudanga de comportamentos pretendida pela campanha.
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Até Dezembro de 2018, 48 Associagdes de todo o mundo tinham se juntado ao
Movimento Dementia Friends, contabilizando mais de 16 milhdes de Dementia
Friends. Em Portugal, contabilizavam-se a 31 de dezembro 930 Amigos na
Deméncia.

A nivel nacional, a Campanha Amigos na Deméncia contou com o apoio de um
numero significativo de parceiros para operacionalizacdo, divulgagdo e
financiamento da campanha, tais como, entidades publicas da administracao
central e local, empresas ¢ organizagoes do terceiro setor. Financeiramente,
contou com o apoio da Associacdo Mutualista Montepio e Santa Casa da
Misericordia de Lisboa. A Campanha recebeu também uma Bolsa de Cidadania
da Roche, no valor de 15,000€.

A CAMPANHA “AMIGOS NA DEMENCIA” EM 2019

Em 2019, deu-se inicio ao 2° eixo: Sessoes de Informacao. As Sessoes de
Informacao de cerca de 1 hora, tém por base as 5 mensagens-chave que a
Campanha pretende transmitir, levando os participantes a pensar no que podem
fazer para ajudar. Os Embaixadores recebem formacao especifica, passando,
entdo, a organizar as suas proprias Sessdes de Informagdo, com o apoio do seu
Mentor.

Realizaram-se em 2019 varias Formagoes para Embaixadores, em todos os
Distritos, incluindo Madeira e Acores, formando cerca de 120 Embaixadores
Amigos na Deméncia. Constatou-se a complexidade do processo de recrutamento
de voluntarios ¢ do seu acompanhamento, que exige uma grande disponibilidade
por parte da equipa da Alzheimer Portugal. Demonstrou-se ainda a necessidade
de um grande volume de trabalho administrativo para gerir inscrigdes, contactar
parceiros para disponibilizacdo de espagos para a realizacdo das sessdes de
formacao e de informacao e gerir os procedimentos pré e pos formacoes e sessoes
de informacao. Foi ainda possivel concluir que, apesar da média de participantes
nas Formacgoes ser superior, o numero de voluntarios que efetivamente chegou a
realizar sessoes de informacgdo ¢ inferior, reforcando a necessidade de maior
acompanhamento.

A nivel mundial, em dezembro de 2019 eram 65 as Campanhas lancadas,
alcangando mais de 18 milhdes de amigos na deméncia.
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Campanha Amigos na Deméncia em dezembro de 2019

A CAMPANHA “AMIGOS NA DEMENCIA” EM 2020

Para 2020, a Alzheimer Portugal pretendia, tendo em conta que existiam
respostas insuficientes nas zonas do interior, com menor densidade populacional
e com populacdo mais envelhecida, chegar as estas zonas geograficas, levando
informacdo e uma nova forma de pensar, agir e falar sobre as deméncias,
reduzindo o estigma e melhorando a qualidade de vida das pessoas com deméncia
e dos seus cuidadores.

Pretendia-se também uma melhoria continua e disponibilizacdo de novos
materiais facultados aos Embaixadores, assim como dos contetidos do website da
campanha, em parceria e articulagdo com a Alzheimer's Society no Reino Unido.

No final do ano de 2020, a Alzheimer Portugal contabilizava:

3 343 Amigos na Deméncia

27 Formagdes para Embaixadores realizadas
275 Voluntarios Formados

204 Embaixadores Efetivos

116 Pedidos de Upgrade a Embaixador

33 Sessoes de Informacao realizadas
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No entanto, os resultados acabaram por ficar aquém do esperado, sobretudo
devido as limitagoes impostas e impacto da pandemia da COVID-19.

Com a realizagdo das Formagdes e Sessdes de Informacao em varios locais do
pais, pretendia-se também o estabelecimento de contactos com organizacoes
locais, com vista ao estabelecimento de parcerias, seja com organizacoes do setor
publico, privado ou terceiro setor.

NOTAS CONCLUSIVAS

O lancamento da Campanha Amigos na Deméncia foi, sem davida, um marco
importante na histéria da Alzheimer Portugal e, mais ainda, para a sociedade
portuguesa que viu a primeira iniciativa Dementia Friendly a ser implementada.
Uma campanha de comunicacido que se focou tanto na consciencializagdo e
awareness, como na advocacy, passando da mudanca comportamental, a mudanga
social e politica.

A Associacao Alzheimer Portugal ¢ uma instituicdo com mais de 30 anos de
experiéncia e dedicada a uma das doengas neurodegenerativas mais prevalentes
em todo o mundo. Embora nao haja ainda, em Portugal, uma estratégia nacional
para as demeéncias, existe, contudo, desde junho de 2018 uma Estratégia da Satde
na Area das Deméncias. Esta Estratégia define o percurso de cuidados para as
pessoas com demeéncia, desde a prevencao, identificagdo precoce, o diagnostico
integral, planeamento de cuidados, intervencdo terapéutica e de cuidados,
incluindo os de fim de vida, colocando também o foco na importancia da
continuidade dos cuidados na comunidade e apoio as familias. Nesta estratégia €,
de facto, valorizada a aposta em iniciativas que aumentem a consciencializacdo
publica para este tema, o que constitui, sem davida, um refor¢o e uma legitimagao
da importancia da Comunicagao para a Mudanca Social e Comportamental na
area das Deméncias.

Este papel da comunicacao nao pode nunca ser pensado como uma funcao
meramente operacional de divulgagao de informacao, mas sim como um papel de
gestao estratégica da organizacao, gestao efetiva das relacdes com os diferentes
stakeholders e apoio a tomada de decisoes estratégicas (Cutlip, Center, & Broom,
1999; Dozier et al., 2001; Steyn & Gustav, 2000; Tench & Yeomans, 2009; White
& Mazur, 1995).
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Em 2020, em pleno desenvolvimento da Campanha Amigos na Deméncia, o
Departamento de Comunica¢do assumia como principais areas de trabalho a
Comunicagdo Institucional e a Comunicagdo no Interesse Publico, mais
especificamente a comunicagao para a promoc¢ao da literacia em sadde na area
das deméncias e capacitacdo dos stakeholders. O foco da Estratégia de
Comunicagao tem estado voltado precisamente para a capacitacao e mudanga de
conhecimentos, atitudes e comportamentos, quer a nivel individual junto dos
diferentes stakeholders, quer a nivel comunitario procurando contribuir para uma
sociedade mais amiga das pessoas com deméncia, quer a nivel das politicas
publicas.

Deste modo, a Estratégia de Comunica¢do estava alinhada, quer com as
recomendagoes da Organizagdo Mundial de Satde ou da Alzheimer Europe para
aumentar a consciencializacdo, aceitacdo e compreensao da deméncia, quer com
a missao da Alzheimer Portugal. Contribuir para o cumprimento da missao da
associacao passa, inevitavelmente, por trabalhar no sentido de diminuir o estigma
e aumentar a literacia em sadde, ou seja, contribuir para um bem comum.
Desenvolver uma Estratégia de Comunicacdao que, simultaneamente cumpra os
objetivos institucionais e de interesse publico ¢ um dos fatores mais marcantes da
comunicagdo nas organizagoes da sociedade civil, e as associagoes de doentes nao
SA0 €XCecao.

Urge que se passe em todas as OSC de uma comunicagdo meramente
institucional e meramente de divulgagdo de informagao sobre a organizagado e
sobre os servicos prestados, para uma comunica¢do com um papel social a
desempenhar. Neste caso especifico, falamos do que diz respeito a reducao do
estigma, promogao da inclusdo e capacitacao, quer de cuidadores, quer de pessoas
com demeéncia.

Em 2010, estimava-se existirem cerca de 90 mil pessoas com deméncia. Em 2020,
estima-se que este numero possa ultrapassar as 200 mil pessoas, podendo passar
para os 322 mil casos até 2037. Um problema crescente, com cada vez mais
desafios e que cada vez exigira mais da Comunicagao para a Mudanca Social e de
Comportamentos.

Na Alzheimer Portugal, o caminho para a defini¢do e implementacdo futuras de
Estratégias de Comunicacdo que verdadeiramente contribuam para o
desenvolvimento da sociedade foi langado. Da informacado, passou-se para a
mudangca de conhecimentos, capacitagao e empowerment. Da divulgacao de servigos
¢ eventos, passou-se para uma comunicacao integrada que mais do que divulgar a
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missao, contribui para o seu cumprimento. De uma comunicagao operacional,
passou-se para uma comunicagdo estratégica que simultaneamente, contribui
para o cumprimento dos objetivos da organizagao e para o desenvolvimento da
sociedade. E assim que a comunicacio ¢ posicionada enquanto comunicacio
estratégica que integra a Comunicagao Institucional e a Comunicacdo para a
Mudanga Social e de Comportamentos.

158



V. ESTUDO DE CASO: A CAMPANHA “AMIGOS NA DEMENCIA” DA ALZHEIMER PORTUGA - MOVIMENTO GLOBAL DEMENTIA FRIENDS 2018-2020

REFERENCIAS
BIBLIOGRAFICAS

Alzheimer Europe (2017). Alzheimer Europe Report.
http://www.Alzheimer-europe.org/Publications/Al
zheimer-Europe-Reports

Cutlip, S., Center, A. H., & Broom, G. M. (1999).
Effective Public Relations (8a Edicao). New Jersey:
Prentice Hall.

Dire¢ao Geral da Saide (2016). Portugal - Saiide Mental
em Niimeros 2015. https:/ /www.dgs.pt/em-destaque/
portugal-saude-mental-em-numeros-201511.aspx

Dozier, D. M., Grunig, L. A., & Grunig, J. E. (2001).
Public Relations as Communication Campaign. Em
Rice, Ronald and Atkin, Charles K. Public
Communication Campaigns (3.a ed., 231-248). Thousand
Oaks, California: Sage Publications.

Health Communication Capacity Collaborative
(2013). The P Process. Five Steps to Strategic Communication.
Baltimore: Johns Hopkins Bloomberg School of
Public Health Center for Communication Programs.

OCDE (2017). Health at a Glance 2017 (“Uma visao da
satde”)

Organizacao Mundial de Saude (2017). Global action
plan on the public health response to dementia 2017 — 2025.
http://www.who.int/mental_health/neurology/de
mentia/action_plan_2017_2025/en/Pot, A.

M. & Petrea, I. Bupa/ADI (2013). Improving dementia
care world wide: Ideas and advice on developing and
implementing a National Dementia Plan.

Steyn, B., & Gustav, P. (2000). Corporate Communication
Strategy. Sandown, South Africa: Heinemann.

Tench, R., & Yeomans, L. (2006). Exploring Public
Relations (2a ed.). Harlow: FT Prentice Hall, Pearson
Education.

White, J., & Mazur, L. (1995). Strategic Communications
Management. Singapore: Addison-Wesley Publishing
Company.

159






APENDICE
MANUAL DO EMBAIXADOR

DA CAMPANHA “AMIGOS NA DEMENCIA”
DA ALZHEIMER PORTUGAL

161






MANUAL DO
EMBAIXADOR

V.1



Bem-vindo(a)!

Parabéns! Esta a dar o primeiro passo para se tornar Embaixador Amigos na

Demeéncia!

Esta a juntar-se a muitos outros Embaixadores
que também tém como objetivo criar uma
sociedade mais amiga das Pessoas com

Deméncia.

Amigos na Deméncia € um movimento global que
se destina a aumentar o conhecimento que a
sociedade tem sobre a deméncia, através de cinco
mensagens-chave. Na qualidade de Embaixador
ird difundir estas mensagens junto dos seus
amigos, familia e membros da comunidade,
realizando Sessbes de Informagdo que incluem
atividades e debates. N6s vamos dar-lhe tudo o

que precisar — traga apenas o seu entusiasmo!

Todos os Amigos na Deméncia se comprometem a
transformar os seus novos conhecimentos em
acdes, ndo havendo, na verdade, nenhuma agéo
que seja demasiado grande ou demasiado
pequena — todas acrescentam algo e fazem uma

enorme diferencga.

Isto significa que quando estd a dinamizar

Sessodes de Informagao, esta a fazer a diferenga.

Esta mudanga ndo seria possivel sem o seu
contributo como Embaixador e, por isso, estamos-
Ihe gratos. Sinta orgulho por estar a ajudar a
construir uma sociedade com mais conhecimentos
sobre a deméncia, resultando num futuro melhor

para as Pessoas com Deméncia.

Agora que ja deu o primeiro passo, esperamos
que se sinta entusiasmado para comegar a

dinamizar Sessdes de Informagéo.

Com amizade,

A equipa Amigos na Deméncia
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Amigos na Deméncia

O que é a Campanha Amigos na

Deméncia?

A Campanha Amigos na Deméncia €& uma
iniciativa da Alzheimer Portugal (adaptacdo na
campanha original Dementia Friends da
Alzheimer’s Society do Reino Unido). E a maior
iniciativa de sempre langada com o objetivo de
mudar a percecdo da sociedade e reduzir o
estigma. Pretende-se mudar a forma como o pais

pensa, age e fala sobre a Deméncia.

O estigma e a falta de conhecimento levam muitas
Pessoas com Deméncia ao isolamento e a
exclusdo social, pelo que a Campanha espera
conseguir alterar esta realidade, criando uma
sociedade mais amiga das Pessoas com

Deméncia.

O objetivo geral da campanha Amigos na
Deméncia é aumentar a compreensdo sobre as
deméncias no nosso pais e convidar os cidadaos
(incluindo as entidades publicas, as empresas e
as organizagbes do terceiro setor) a
comprometerem-se ativamente na melhoria do dia

a dia das Pessoas com Deméncia.

Os objetivos especificos séo:

Aumentar o nivel de consciencializagdo
sobre a deméncia em Portugal;

Ajudar os portugueses a compreenderem
como é que a deméncia afeta as pessoas;
Diminuir o estigma associado a deméncia;
Alterar comportamentos para tornar a
sociedade amiga das pessoas com

deméncia;

O que é um Embaixador Amigo na

Deméncia?

Os Embaixadores sdo Amigos na Deméncia
formados pela Alzheimer Portugal para ministrar
Sessdes de Informagéo e ajudar a inspirar outros
a aprender um pouco mais sobre a deméncia e a
comprometerem-se ativamente na melhoria do dia

a dia das Pessoas com Deméncia.

As Sessbes de Informagdo tém por base as 5
mensagens-chave que a Campanha pretende
transmitir, levando os participantes a pensar no

que podem fazer para ajudar.

Os Embaixadores recebem formagado especifica,
passando, entdo, a organizar as suas proprias
Sessbes de Informacdo, com o apoio do seu

Mentor.

O que é um Amigo na Deméncia?

Um Amigo na Deméncia é alguém que:
Participa numa Sesséo de Informagao, ou
Completa o registo no site (visualiza o
video e preenche o formulario de

compromisso)

Um Amigo na Deméncia é aquele que aprende um
pouco mais sobre como é viver com deméncia e
depois transforma essa aprendizagem numa agéo
(que pode ser pequena ou grande, no alcance,
complexidade ou recursos) em favor das pessoas

com deméncia.

Tornar-se Amigo na Deméncia nado implica
necessariamente oferecer o seu tempo numa base
regular ou acompanhar uma Pessoa com

Deméncia em particular. Pretende-se que o Amigo



se recorde e ponha em pratica o que aprendeu no
ambito da campanha, sempre que lidar ou
conviver, no seu dia a dia pessoal, familiar,
profissional ou de lazer, com uma pessoa com

deméncia.

Qualquer pessoa, de qualquer idade, pode ser

Amigo na Deméncia.

O que é uma Sesséao de Informagao?

Uma Sessdo de Informagcdo é uma sessao
presencial que dura cerca de 45-60 minutos e &
dinamizada por um Embaixador. Qualquer pessoa
pode participar na Sessdo para aprender um

pouco mais sobre Deméncia.

As Sessdes de Informagdo ndo sdo Acgdes de
Formagao ou Workshops. Apenas aprofundam as
5 mensagens-chave da Campanha, através de

atividades e debates.

No final destas sessOes, solicita-se aos
participantes que se comprometam a realizar uma

acao, tornando-se assim Amigos na Deméncia.



O que é a Deméncia?

A palavra deméncia é utilizada para descrever um
grupo alargado de sintomas, que podem incluir a
perda de meméria, dificuldades de raciocinio e de
resolugédo de problemas, assim como alteracdes
da linguagem, do humor ou do comportamento.
Estas mudancgas sdo pequenas ao inicio, mas com
o tempo tornam-se suficientemente graves para

afetar o dia a dia da pessoa com deméncia.

A deméncia é causada por doengas do cérebro.

A Doenga de Alzheimer é a forma mais comum de
deméncia, constituindo cerca de 60% a 70% de
todos os casos. Existem outras formas de
deméncia, como a Deméncia Vascular, a
Deméncia de Corpos de Lewy, a Deméncia

Frontotemporal e muitas mais.

Sintomas

Diferentes tipos de deméncia afetam o cérebro de
formas e ritmos diferentes. Mas ha outros aspetos
que também influenciam a forma como cada um
vive com deméncia: as suas circunstancias
individuais, as pessoas que as rodeiam e o
contexto em que vivem. A deméncia progride de

uma forma unica em cada individuo.

Uma pessoa com deméncia apresenta sintomas
cognitivos (recurso ao raciocinio e a memoria) e
pode apresentar dificuldades em algumas

situagdes, a saber:

Memoria no dia-a-dia — por exemplo,
dificuldade em lembrar-se de acontecimentos

recentes;

Concentragao, planeamento ou
organizacao — por exemplo, dificuldade para
tomar decisbes, resolver problemas ou
realizar uma sequéncia de tarefas (tais como

cozinhar uma refeigéo);

Linguagem - por exemplo, dificuldade em
seguir uma conversa ou encontrar a palavra

certa;

Competéncias visuais e espaciais — por
exemplo, problemas em avaliar distancias
(como nas escadas) e ver objetos em trés

dimensdes;

Orientacao — por exemplo, ndo saber o dia
da semana ou a data em que esta, ou ficar
confuso relativamente ao local onde se

encontra.

Frequentemente, as pessoas com deméncia
sentem também alteragbes de humor. Por
exemplo, podem ficar irritadas ou sentir-se
frustradas, apaticas ou retraidas, ansiosas,

preocupadas por nada ou anormalmente tristes.



Em alguns tipos de deméncia, a pessoa pode ver
coisas que na realidade néo existem (alucinagbes
visuais) ou acreditarem firmemente em coisas que

ndo correspondem a verdade (delirios).

A deméncia é progressiva, o que significa que os
sintomas se agravam ao longo do tempo. A
rapidez com que isto acontece varia de pessoa
para pessoa. Conforme a deméncia vai
progredindo, a pessoa vai apresentando
comportamentos que podem ser considerados
invulgares, atipicos ou desadequados. Tais
comportamentos podem passar por a pessoa
fazer a mesma pergunta repetidamente,
deambular, manifestar inquietacdo ou agitagdo, o
que pode revelar-se stressante e dificil para a

propria pessoa e para os que lhe sdo préximos.

Uma Pessoa com Deméncia, especialmente nos
ultimos estadios da doenga, pode apresentar
sintomas fisicos, como fraqueza muscular e perda
de peso. Também sdo comuns alteragdes do

padrao do sono e do apetite.

Quais os principais tipos de

Demeéncia?

Existem muitas doengas que resultam em
deméncia. Os tipos de deméncia mais comuns

sao:

Doencga de Alzheimer — E a forma de deméncia
mais comum. Na Doenga de Alzheimer, uma
proteina produz-se de forma anormal e envolve as
células cerebrais e uma outra proteina causa
danos na sua estrutura interna. Com o tempo,
vao-se perdendo as conexdes quimicas entre as
células cerebrais e estas acabam por morrer. Os
problemas com a memoédria do dia-a-dia s&o
frequentemente o primeiro sinal, mas podem

ocorrer outros sintomas como, por exemplo,

dificuldade em encontrar as palavras certas,
resolver problemas, tomar decisdes ou ver objetos

em trés dimensoes.

Deméncia Vascular — Quando o oxigénio
fornecido ao cérebro diminui, em consequéncia do
estreitamento ou do bloqueio dos vasos
sanguineos, algumas células cerebrais ficam
danificadas ou morrem. E o que acontece na
deméncia vascular. Os sintomas podem ocorrer
subitamente na sequéncia de um AVC / derrame
ou podem ir acontecendo ao longo do tempo em
resultado de uma série de pequenos derrames. A
Deméncia Vascular pode também ser causada por
uma doenga que afete os pequenos vasos
sanguineos que se encontram na parte mais
profunda do cérebro, sendo, entdo, denominada
Deméncia Vascular Subcortical. Os sintomas de
Deméncia Vascular variam e podem coincidir com
os da Doenca de Alzheimer. Muitas pessoas
manifestam  dificuldades na resolugdo de
problemas, no planeamento, no raciocinio e na
concentragdo. Podem também sentir-se confusas

durante curtos periodos de tempo.

Deméncia mista — Acontece quando uma pessoa
sofre de mais de um tipo de Deméncia,
apresentando uma mistura de sintomas de todos
os tipos de que sofre. E comum uma pessoa ter
Doengca de Alzheimer e também Deméncia

Vascular.

Deméncia de corpos de Lewy — Este tipo de
Deméncia envolve pequenas estruturas anormais
(corpos de Lewy) que se formam dentro das
células cerebrais. Tais estruturas destroem a
quimica do cérebro e levam a morte das células
cerebrais. Os sintomas iniciais manifestam-se
através de estados de atengdo que variam ao
longo do dia, alucinagdes e dificuldade em avaliar
distancias. A memoéria quotidiana da pessoa é
normalmente menos afetada do que nos estadios

iniciais da Doenga de Alzheimer. A Deméncia de



Corpos de Levy esta estreitamente relacionada
com a doenga de Parkinson, apresentando
sintomas,

frequentemente os mesmos

nomeadamente dificuldades nos movimentos.

Deméncia Frontotemporal (incluindo a doenga
de Pick) — Na Deméncia Frontotemporal,
encontram-se danificadas as partes frontais e
laterais do cérebro. Agregados de proteinas
nocivas formam-se dentro das células cerebrais,
causando a sua morte. Alteragbes da
personalidade e dos comportamentos podem ser
0s primeiros sinais mais evidentes. Dependendo
das zonas do cérebro afetadas, a pessoa pode ter
dificuldades na fluéncia do discurso ou esquecer o

significado das palavras.

Os sintomas destes tipos de Deméncia sdo muitas
vezes diferentes nos estadios iniciais mas véao-se
tornando mais semelhantes nos estadios
avangados, dado que, conforme vao evoluindo as
doengas, mais zonas do cérebro ficam afetadas.
Nos estadios avangados da Deméncia, a pessoa
vai necessitando de cada vez mais apoio para o
desempenho das tarefas do dia-a-dia. Contudo,
muitas Pessoas com Deméncia conseguem viver
bem durante muitos anos apds o diagnostico.
Existe informacéo, aconselhamento e apoio para
ajudar as Pessoas com Deméncia e os seus

cuidadores a viverem melhor com a deméncia.

Causas mais raras de Deméncia

Existem muitas outras doengas que podem
resultar em Deméncia. S&o raras, constituindo, em
conjunto, apenas 5% de todas as formas de
Deméncia e tendem a ser mais comuns entre as
pessoas mais jovens com Deméncia (menos de
65 anos). Estas causas raras incluem as
degenerescéncias corticobasais, a paralisia

supranuclear progressiva, a infegdo HIV, a doenca

de Niemann-Pick tipo C e a doenga de Creutzfeldt-
Jakob.

Algumas pessoas com a doenca de Parkinson ou
a de Huntington acabam por desenvolver
Deméncia conforme a doenga vai avangando. As
pessoas com sindrome de Down tém risco de vir a
sofrer de Doenga de Alzheimer com o avangar da
idade.

Défice Cognitivo Ligeiro (DCL)

Algumas pessoas tém problemas com a sua
memoria ou 0 seu raciocinio, mas nao de forma a
afetar a sua vida diaria. Nesse caso, um médico
pode diagnosticar-lhes que sofrem de Défice
Cognitivo Ligeiro, o que ndo é um tipo de
deméncia. Contudo, a investigagdo tem
demonstrado que as pessoas com DCL tém risco

acrescido de virem a sofrer de deméncia.

O Défice Cognitivo Ligeiro pode também ser
causado por outras situagdes, como ansiedade,
depressdo, doencas fisicas e efeitos secundarios
de medicagdo. Por este motivo, algumas pessoas
com DCL néo irdo sofrer de deméncia e um

pequeno grupo ira mesmo melhorar.

200 000

Existem em Portugal cerca de 200 000

pessoas com Deméncia




Quem é que pode vir a desenvolver a

Deméncia?

A Deméncia afeta principalmente pessoas com
mais de 65 anos de idade (em 14 pessoas deste
grupo etario, uma tem Deméncia), sendo que a
probabilidade de vir a desenvolver Deméncia vai

aumentando com a idade.

Contudo, a Deméncia pode atingir também
pessoas mais jovens. Os cientistas estdo a
investigar de que forma a Deméncia ocorre nas
familias. Num pequenissimo numero de pessoas,
certos tipos de Deméncia s&o hereditarios, através
de um Unico gene que causa diretamente a
doenca. Pessoas com um destes genes podem vir
a desenvolver Deméncia antes dos 65 anos. As
outras pessoas herdardo uma combinagdo de
genes, 0 que aumenta ou diminui o risco de virem
a desenvolver Deméncia de formas muito menos

diretas.

Como posso saber se tenho

Demeéncia?

Estar mais esquecido néao significa
necessariamente que tem Deméncia. Muitas
pessoas dao conta de que o seu raciocinio esta
um pouco mais lento ou que a sua memoria esta a
ficar um pouco menos fidvel conforme véo
envelhecendo — por exemplo, ocasionalmente,
podem esquecer o nome de um amigo. Estes
sintomas podem ser também um sinal de stress,
de depressdao ou de alguma doenga fisica. No
entanto, qualquer pessoa que esteja preocupada
por a sua memoria estar a piorar nitidamente, ou
registar outros sintomas como os acima descritos,
devera falar sobre as suas preocupagdes com o

seu médico de familia.

Diagnéstico de Deméncia

E muito importante que as pessoas que tenham
problemas com a sua memaria ou 0 seu raciocinio
sejam adequadamente avaliadas. Estes
problemas podem ser causados por uma situagéo
passivel de ser tratada, como uma depressdo ou
uma infecdo e ndo por Deméncia. Descobrir a
causa permitra que a pessoa seja tratada

devidamente.

Se estes problemas forem causados por
Demeéncia, o diagndstico trara muitos beneficios. A
pessoa ficara com uma explicagdo para os seus
sintomas, tera acesso a tratamento,
aconselhamento e apoio e podera
antecipadamente preparar e planear o seu futuro.
Saber o tipo de Deméncia (por exemplo, Doencga
de Alzheimer ou Deméncia Vascular) sera também
importante, nomeadamente porque lhe permitira

receber o tratamento farmacolégico adequado.
A Deméncia é diagnosticada por um especialista:

= um psiquiatra — especialista em doengas

mentais

= um neurologista — médico que se dedica ao

estudo das doengas do sistema nervoso.

Nao existe um Unico exame para diagnosticar
Deméncia. Na verdade, o diagnéstico baseia-se

num conjunto de aspetos:

= Recolha da “histéria” - o médico fala com a
pessoa e com alguém que a conhega bem e
saiba como surgiram os problemas e de que
forma a vida diaria da pessoa esta a ser

afetada;

= Exames fisicos e testes (por exemplo,
analises ao sangue) para exclusdo de
possiveis causas dos sintomas que a pessoa

apresenta;



= Avaliagdo das capacidades mentais (por
exemplo, memodria, raciocinio) — alguns testes
podem ser realizados por um médico, outros

por um psicélogo;

= Um exame de imagem ao cérebro (TAC), se

for necessario para o diagndstico.

O mais comum é o médico de familia realizar uma
avaliagdo inicial e depois encaminhar a pessoa
para um meédico especialista para a realizagdo de
uma avaliagdo mais detalhada. O médico
especialista tem mais conhecimentos sobre

Deméncias e podera solicitar testes mais
especificos e exames ao cérebro, se necessario.
O diagnéstico devera ser comunicado a pessoa
com clareza e normalmente também as pessoas
mais proximas. Deverado, entédo, ser discutidos os

passos seguintes.

E muito importante que a pessoa que tenha

problemas de meméria ou raciocinio seja

submetida a uma avaliagdo adequada. Tais

problemas podem ser causados por uma

situagdo tratavel, como, por exemplo, uma

depressdo ou uma infecdo, e nao por

Demeéncia.

10

Tratamento

A grande maioria das causas de Deméncia néo é
curavel, embora continue a haver investigagéo no
sentido de se descobrir medicamentos, vacinas e
outros tratamentos médicos. Muito se pode fazer
para que a pessoa com Deméncia viva melhor
com a sua condi¢gdo. Os cuidados e os apoios
devem ser “centrados na pessoa”, o que significa
que devem ser focados na pessoa e nas suas

necessidades e preferéncias individuais.

Tratamentos nao-farmacolégicos e apoio

Existem varios tratamentos nao-farmacoldgicos
que podem ajudar a pessoa a viver com Deméncia
— informagéo, aconselhamento, apoio, terapias e
atividades. O médico de familia, o médico
especialista ou a Associagdo Alzheimer Portugal
sdo bons locais onde comegar a procurar mais

informagao sobre o que esta disponivel.

Apbs o diagnostico, deverdo ser disponibilizados
apoios a pessoa e aos seus cuidadores, o que
lhes dara a oportunidade de falarem com
profissionais, fazerem perguntas sobre o
diagndstico e pensarem o futuro. Sera também
importante obter informagdes sobre planeamento,
onde obter apoio e como estar bem, tanto fisica

como mentalmente.

Outros tipos de tratamento:

Terapias que incluam conversas, tais como o
aconselhamento, podem ajudar a pessoa a
aceitar o diagnostico ou a falar sobre os seus
sentimentos.

As terapias cognitivo-comportamentais

podem ser utilizadas se a pessoa

desenvolver depressao ou ansiedade.



A estimulagdo cognitiva é a forma mais
utilizada para manter a mente ativa. Consiste
em realizar sess6es de atividades tematicas

durante varias semanas.

A reabilitagcdo cognitiva possibilita que a
pessoa retenha competéncias e lide melhor
com a situagdo. Muito se pode fazer em casa
para ajudar a pessoa com Deméncia a
manter-se independente e a viver melhor com
a perda de memdria. Existe uma vasta gama
de instrumentos de apoio, tais como caixas
para medicamentos, calendarios, relégios que
se revelam muito praticos para o
desenvolvimento de rotinas ou para tornar as

tarefas mais simples.

Histérias de vida - muitas pessoas com
Deméncia gostam desta terapia, em que a
pessoa € encorajada a partilhar as suas
experiéncias e memorias. Conforme a
Deméncia vai progredindo, a pessoa podera
gostar também de terapias de reminiscéncia.
Essas atividades podem ajudar a melhorar o
humor da pessoa, o seu bem-estar e as suas

capacidades cognitivas.

Outras atividades muito utilizadas incluem

musica, canto ou arte.

E muito importante que a Pessoa com
Deméncia se mantenha ativa dentro das suas

possibilidades — fisica, mental e socialmente.

Participar em  atividades, proporciona
momentos agradaveis e melhora a confianga e

a autoestima.

Tratamentos farmacolégicos

Ha medicamentos que ajudam nos sintomas de
Deméncia ou, em alguns casos, impedem o seu

agravamento durante um tempo.

A uma Pessoa com Doenga de Alzheimer em fase
ligeira a moderada ou com Deméncia Mista em
que a Doenga de Alzheimer é a causa principal,
trés

pode ser prescrito um dos seguintes

medicamentos:  donepezil, rivastigmina ou
galantamina. Estes medicamentos podem ajudar
temporariamente nos problemas de memoria,
motivagdo, concentragdo e na vida diaria. Nas
fases moderadas e severas da Doenga de
Alzheimer, podera ser ministrado um outro
medicamento — a memantina, que pode ajudar nos
problemas de atengdo e na vida diaria e aliviar
stress ou

situagcbes de comportamentos

provocatorios.

Estes medicamentos - donepezil, rivastigmina ou

galantamina — podem também ser Uuteis na
Deméncia de Corpos de Lewy, em que a pessoa
sofre de alucinagdes ou delirios perturbadores ou
que tenha comportamentos dificeis (por exemplo,

agitagdo ou agressividade).



E possivel reduzir o risco de

desenvolver Deméncia?

Geralmente, ndo é possivel afirmar por que razédo
Deméncia.
falta de

determinada pessoa desenvolveu
Fatores como tensdo arterial alta,
exercicio fisico e tabagismo — todos levam ao
estreitamento das artérias — aumentam o risco de
vir a sofrer de Doenga de Alzheimer e de
Deméncia Vascular. Ha evidéncia de que um estilo
de vida saudavel, especialmente na meia-idade,
pode ajudar a reduzir o risco de Deméncia.
Exercicio fisico regular (por exemplo, andar de
bicicleta, nadar, caminhada rapida), manter um
peso saudavel, ndo fumar e apenas beber alcool
com moderagdo, todos estes fatores estado

relacionados com a redugdo do risco de

deméncia.

Uma alimentacdo equilibrada também ajuda a
reduzir o risco. Uma dieta equilibrada é pobre em
gorduras saturadas, ndo tem demasiado sal,

acucar e carnes vermelhas, e inclui grande
quantidade de peixe, alimentos com amido, fruta e
vegetais. Todas estas escolhas de estilo de vida
saudavel irdo reduzir também o risco de outras
situagdes graves como AVC, doenga cardiaca e

cancro.

Uma pessoa que ja viva com doengas como a
diabetes, problemas cardiacos, tensao arterial alta
e colesterol elevado devem consultar os
profissionais de salde para manter monitorizada a

sua situagao.

As evidéncias indicam que manter-se mental e
socialmente ativo até as idades mais avangadas
Ser

mentalmente ativo pode passar por fazer puzzles,

podera diminuir o risco de deméncia.

ler ou aprender algo novo. Ser socialmente ativo
pode passar por visitar amigos ou frequentar um
convivio. O  voluntariado

local de pode

proporcionar atividade mental e social e muitas
organizagdes oferecem oportunidades as pessoas
que desejam doar o seu tempo ou as suas

competéncias.

Leituras Complementares

No website da Alzheimer Portugal -

www.alzheimerportugal.org - encontra informagéo

adicional sobre a Deméncia, nomeadamente

Fichas de Apoio sobre os seguintes temas que

poderao ser Uteis:

= ADoenca de Alzheimer

= Deméncia Vascular

= Deméncias Frontotemporais

= Deméncia de Corpos de Lewy

= Défice Cognitivo Ligeiro

= Diagnostico

=  Tratamento

= Reduzir o Risco

= Sinais de Alerta

A Alzheimer Portugal é a Unica organizagao em
Portugal, de ambito nacional, especificamente
constituida com o objetivo de promover a
qualidade de vida das pessoas com Deméncia

e dos seus familiares e cuidadores, tendo

como visdao uma sociedade que integre as

Pessoas com Deméncia e reconhega os seus

Direitos.
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Cédigo de Conduta | Embaixador Amigo na Deméncia

O que se espera de um Embaixador

Amigo na Deméncia

Como Embaixador Amigo na Deméncia as suas
responsabilidades sao:

Ao desempenhar o seu papel

v

Organizar a sua agéo de voluntariado em
termos de tempo e locais de acordo com a
sua disponibilidade.

Promover a Campanha Amigos na Deméncia
em todas as suas redes e grupos.

Agir como Embaixador da Campanha Amigos
na Deméncia e da Alzheimer Portugal.
Representar a visdo dos Amigos na
Deméncia seguindo o plano das Sessdes de
Informagao, néo introduzindo exemplos ou
opinides pessoais.

Trabalhar no sentido de atingir no minimo 100
Amigos na Deméncia durante a sua agéo
com Embaixador.

Manter-se em contacto com o seu Mentor
Amigos na Deméncia.

Consultar com regularidade o site Amigos na
Deméncia para se certificar de que os
recursos estéo atualizados.

Registar no site Amigos na Deméncia as suas
Sessoes de Informagao e o numero de
Amigos que conseguiu.

Informar, por escrito, a equipa Amigos na
Demeéncia se néo desejar continuar como

voluntario.

Antes da sua Sessao de Informagao

v

Informar-se sobre os servigos da Alzheimer
Portugal mais proximos do local onde ira

realizar a Sessao e partilhar os contactos
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com os participantes, caso estes solicitem
mais informagoes.

Disponibilizar em local publico informagao
sobre a Sessao de Informagao sempre que
planear uma Sessé&o Publica.

Registar no site Amigos na Deméncia as
futuras Sessdes de Informagéo, quer

Publicas, quer Privadas.

Durante a Sessao de Informacgao

v

Dinamizar as Sessodes de Informagao dentro
das suas possibilidades, utilizando o plano da
Sesséo.

Seguir as indicagdes transmitidas no site
Amigos na Deméncia ou pelo seu Mentor, se
necessitar de adaptar o plano da Sessao de
acordo com diferentes audiéncias.

Cuidar da sua saude e segurancga, assim
como das dos participantes.

Mostrar-se positivo na sua abordagem e
evitar utilizar linguagem negativa quando falar

sobre Deméncia (ver pagina 37).

Depois das Sessé6es de Informagao

v

Informar a equipa Amigos na Deméncia se na
sua Sessao de Informagao ouvir algo que o
deixe preocupado relativamente a seguranca
e bem-estar de alguém.

Apos cada uma das Sessdes, registar no site
Amigos na Deméncia o numero de Amigos
que conseguiu.

Enviar os formularios de compromisso para a
Alzheimer Portugal, por correio ou digitalizado

por email.



Evite:

x

Dar conselhos - remeta as pessoas para a
Linha de Apoio, para o site da Alzheimer
Portugal ou para outros servigos de apoio.
Referir-se as suas Sessdes de Informacéo
como “formagdo” para assegurar que sao
cumpridas as expectativas.

Disponibilizar o contacto

seu aos

participantes apdés as sessbes para
esclarecimento de duvidas (excepto para o
caso de agendamento de novas Sessdes de
Informagéo Amigos na Deméncia)

Obter ou utilizar quaisquer informagdes
pessoais das pessoas que participaram nas
suas Sessdes de isso

Informagéo, pois

poderia comprometer 0s nossos
procedimentos de protecdo de dados. Todos
os formularios de compromisso devem ser
colocados num envelope selado e enviados
para a Alzheimer Portugal com a maior
brevidade.
Partilhar

sensiveis

informagbes  confidenciais ou
reveladas nas suas Sessoes,
excepto se ficar preocupado com alguém que
possa estar em risco. (ver “Seguranga”,
pagina 64).

Estar sozinho com Pessoas com Deméncia,
criangas ou outros grupos vulneraveis —
devera  assegurar-se de que esta
devidamente supervisionado.

Promover o seu negdcio ou outros interesses
durante as Sessdes — em vez disso, podera
disponibilizar material informativo contendo
outras informagdes sobre a Deméncia e
servicos de apoio da Alzheimer Portugal que
os participantes podem levar se assim o
pretenderem. Os Unicos materiais que podem
sdo os formularios de

ser entregues

compromisso e materiais oficiais da
Alzheimer Portugal e da Campanha Amigos

na Deméncia.
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x

Aceitar presentes, dinheiro ou qualquer objeto
de valor das pessoas que participaram nas
suas Sessoes de Informagao (ver “Donativos”
na pagina seguinte).

Agir de forma que pudesse trazer descrédito
a Campanha Amigos na Deméncia ou a

Alzheimer Portugal.

E importante que o logotipo da Campanha seja
utilizado corretamente sempre que se promove

uma iniciativa Amigos na Deméncia.

Se pretender utilizar o logo, contacte o seu
Mentor, informando-o sobre como deseja
utiliza-lo. Colaboraremos consigo para que
haja a certeza de que corresponde as nossas
diretrizes e enviar-lhe-emos uma cépia em alta

resolugao.

Lembre-se de que estido disponiveis modelos
de cartazes que pode usar, na sua area de

Embaixador no site Amigos na Deméncia.



O que posso esperar como Embaixador Amigo

na Deméncia?
Fazer parte do movimento global para uma
sociedade mais inclusiva e amiga das
Pessoas com Deméncia.
Receber formagao enquanto voluntario para
se sentir confiante no seu papel de
Embaixador.
Aceder a materiais e recursos online para o
ajudarem a dinamizar as suas Sessdes de
Informacao.
Oportunidade de desenvolver os seus
conhecimentos sobre Deméncia.
Adquirir competéncias de expresséo oral,
experiéncia e recursos para dinamizar
Sessoes de Informagao.
Manter-se atualizado relativamente a noticias
e desenvolvimento da Campanha Amigos na
Deméncia.
Oportunidade de trabalhar em rede e

conseguir apoio de outros Embaixadores.

Donativos

Ser convidado para participar em
oportunidades adicionais relevantes, tais
como eventos, celebragdes, etc.
Oportunidade para que sejam ouvidas as
suas sugestdes de aperfeicoamento.
Sentir-se valorizado e admirado pelo seu
contributo para a iniciativa.

Oportunidade de receber um certificado apés
conseguir 100 Amigos na Deméncia.

Poder contactar o seu Mentor se tiver duvidas
ou precisar de apoio.

Ser contactado pelo seu Mentor regularmente
caso nao realize Sessdes de Informagéo, no
sentido de o apoiar e para confirmar se
continua interessado em ser voluntario.
Poder terminar o seu voluntariado em

qualquer momento.

As Sessoes de Informagéo séo gratuitas — ndo se aceita qualquer pagamento pelas mesmas.

No entanto, se alguém desejar fazer um donativo a Alzheimer Portugal, nomeadamente para obtengéo de

fundos para a Campanha Amigos na Deméncia, podem encontrar mais informacéo no site da Alzheimer

Portugal (www.alzheimerportugal.org) ou pelo n° de telefone 213 610 460.
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Como utilizar o website amigosnademencia.org

Obrigado por se tornar um Embaixador Amigos na Deméncia. Este guia iré4 ajuda-lo a navegar na Area

dedicada a Embaixadores no site Amigos na Deméncia (www.amigosnademencia.org).

O nosso website estd em constante desenvolvimento e atualizagdo, procurando dar resposta ao feedback

que recebemos por parte dos Amigos na Deméncia, dos Embaixadores e Parceiros.

Procuramos desenvolver este manual de forma a que seja intuitivo e de facil consulta, disponibilizando a

informagao de forma cronolégica, pela ordem com que ira necessitar de a consultar.

Guia de Conteudos

Aceder & Area de Embaixador (Login)

A Area de Embaixador — Introdugdo

Aceder aos Recursos para as Sessodes de Informagéo
Criar uma Sessao de Informagéo

Gerir / Editar as Sessodes de Informagao

AU O

Registe os dados das Sessoes de Informagao

27



1. Aceder a Area de Embaixador (Login)

Depois de completar a formacgao e ser aceite enquanto Embaixador da Campanha Amigos na Deméncia, siga

0s passos que seguem para aceder a Area de Embaixador.

1) Va a www.amigoshademencia.org

2) Carregue em “Login” no canto superior direito

3) Introduza o seu email e password. Pode carregar em “Recuperar Senha” para definir uma nova

password através de um link que sera enviado para o seu email.
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2. A Area de Embaixador — Introdugio

Pode regressar sempre & pagina inicial da sua Area de Embaixador carregando em “Painel Inicial” no menu

lateral esquerdo.

Se esta a ler este guia, ja se tera registado como Embaixador e terd acesso a sua Area de Embaixador
(imagem abaixo), onde podera:
Criar / editar / cancelar as suas Sessodes de Informacéo.
Ver quantas pessoas se inscreveram nas suas Sessodes de Informagao.
Transmitir-nos quantas pessoas participaram em cada uma das Sessdes de Informagdo que
organiza.
Aceder aos recursos para as suas Sessdes de Informagao.
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3. Aceder aos Recursos para as Sessées de Informacgao

Para aceder a biblioteca de recursos carregue em “Recursos para as Sessdes” no menu lateral esquerdo.

Podera ver, descarregar e imprimir os documentos, usando o botéo “Download”.
Nas diferentes secgdes irda encontrar diversos recursos para o apoiar no seu papel de Embaixador.
Estamos constantemente a atualizar os recursos disponiveis e a acrescentar novos materiais, pelo que

aconselhamos que veja com regularidade todos os recursos que tem disponiveis para utilizar nas suas

sessoes.
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4. Criar uma Sessao de Informacgao
Depois de finalizar a Formagé&o para Embaixadores, podera organizar a sua primeira Sessao de Informacéo.

Para registar uma Sessao de Informagao no website é necessario aceder & Area de Embaixador e carregar
em “Adicionar Sessao”.
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5. Gerir/ Editar as Sessoes de Informagao

Preencha todos os campos do formulario:

e Distrito

e Concelho

e Local

e Descrigao

e Data

e Horario da Sesséo

e Asua Sessao sera aberta ao publico?

o Se selecionou 'sim', a sua sessdo ficara disponivel na lista de Sessdes de Informagao

Publicas no nosso website, sendo que qualquer pessoa podera comparecer. Se selecionou
'Nao', ndo sera exibida no Website mas tera acesso a um link que podera partilhar com os
seus convidado, para que possam ter acesso a informacéo e inscrever-se.

e Capacidade do Local: Quantas pessoas podem participar na Sesséao de Informacéo?

e Acessivel a pessoas com cadeiras de rodas?

No final, carregue em “Guardar”. Surgira a mensagem “dados guardados com sucesso” e a sua Sesséo ficara

registada, pendente de aprovacéo pelo seu Mentor.
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6. Registe os Resultados das Sessodes de Informacéao

Depois de realizar a Sess&o de Informagéo, volte & sua Area de Embaixador e carregue em “Gerir as Suas

Sessdes”. Aqui podera ver os Proximos Eventos e os Eventos Terminados.

Selecione o evento terminado e preencha o formulario de resultados.

33



Estrutura das Sessoes de Informagao

Duragao Fase Conteudo Pagina
Estou aqui enquanto voluntéario que recebeu formagéao e
ndo como um especialista na area das Deméncias
5 Introdugdo e Expectativas para a sesséo (45-60 minutos, 38
minutos Apresentagao procedimentos de evacuagéo, sem segredos)
Atividade Quebra-Gelo: Uma palavra para descrever a
Deméncia
3 A campanha Amigos na o L
. . Objetivos da Iniciativa 38
minutos Deméncia
15 o .
. Atividade “5 Mensagens” “Bingo” ou “Frases Incompletas” 39
minutos
5 Como é que a Deméncia .
“A Analogia da Estante” 49
minutos afeta o nosso cérebro
15 o i i
. Atividade de Reflex&o “Quem tem raz&o” ou “Preparar uma chavena de cha” 52
minutos
Recapitular as 5 mensagens
Dar exemplos de Agdes com que os Amigos na Deméncia
10 Transformar
se podem comprometer 58
minutos Aprendizagem em Agéo
Distribuir os Formularios de Compromisso e permitir ao
grupo que discuta as suas agdes
Pergunte aos participantes se querem tornar-se Amigos
5 Quem € que quer ser na Deméncia 60
minutos Amigo na Deméncia?
Recolha dos Formularios de Compromisso
. Se os participantes tiverem dividas ou preocupagoes,
2 Agradecimentos e . . .
. . encaminhe-os para os servigos da Alzheimer Portugal 60
minutos Encerramento da Sesséo

(através do material informativo)
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Antes da Sessao de Informacao

Selecione qual o tipo de Sessdao de
Informacgao:
Privada: Pode realizar uma Sesséo Privada
para amigos, familiares ou colegas ou
organizar uma sessd0 para um grupo ou
organizagdo. Nestes casos, a sessdo nao
estard anunciada no site e, por isso, ndo

estara aberta a outros participantes.

Publica: Pode também organizar uma Sessao
Publica dirigida a populagdo em geral. Neste
caso, a Sessdo deve estar anunciada no site
para que os interessados possam reservar o

seu lugar.

Lembre-se: As Sessoes de Informagédo Amigos na
Deméncia ndo sdo agdes de formagdo. Deve
explicar isto aos grupos quando se disponibilizar
para dinamizar Sessdoes de Informacgéao,
principalmente as organizagdes do setor social e

da saude.

Encontre um local adequado:
Se for dinamizar uma Sessao de Informagao
para um grupo ja criado, por exemplo de uma
empresa ou de um clube, podera utilizar o
local onde normalmente se reunem.
Se for necessario encontrar um local, néo
receie perguntar na zona. As Sessdes podem
ser realizadas em locais tdo distintos como
livrarias, atrios de igrejas, centros de
voluntariado, supermercados, cafés, quarteis
de bombeiros, lares... e outros!
Sempre que estiver a preparar uma Sessao
de Informagdo Publica, devera recorrer a

Check-List de Preparagdo do Local (ver

35

pagina 65 do Manual dos Embaixadores,

disponivel também no site Amigos na

Deméncia).

Crie a Sessao de Informac¢ao no site Amigos na
Deméncia:

No site Amigos na Deméncia clique em “Criar
Sessdo” para ai registar os detalhes da sua
Sessao de Informagéo (ver pagina 28 do Manual

dos Embaixadores que contém instrugdes).

Planeie a sua Sesséao de Informacéo:
Deve preparar a sua Sessado utilizando o
plano e o guido que constam do seu manual.
Convém ter em conta o numero de
participantes, pois isso pode afetar os seus
timings, as atividades que escolher e os
recursos necessarios.
Se sentir que o grupo e a sua situagcdo
especifica significa que o formato da Sesséo
de Informacgao ira trazer dificuldades, o seu
Mentor podera orientd-lo relativamente as
adaptagbes adequadas. Pode ler mais sobre

adaptagbes na pagina 62 deste Manual.

Promova a sua Sessao de Informagao:
Nunca é demasiado cedo para comegar a
informar as pessoas sobre a sua Sessado de
Informagao!
Existem no site Amigos na Deméncia varios
recursos para o ajudar a promover a sua
Sessao, tais como:
= Dossier de imprensa, apresentando
comunicados de imprensa a enviar aos
media locais

= Conjunto de informagdes a transmitir as
empresas locais no sentido de obter o
seu envolvimento

= Cartaz onde conste informagdes sobre a



sua Sesséo
= Apresentacado de 10 minutos

transmitindo um  pequeno resumo
explicativo sobre a Campanha Amigos
na Deméncia

= Principais Dicas para promover a sua
Sesséo.

Porque n&o procurar outras pessoas que

possam ajudar na promogao da sua Sessao?

Por exemplo, o centro de voluntariado local

podera ter uma newsletter onde a sua Sessao

poderia ser promovida ou alguém do seu

trabalho poderia menciona-la no inicio ou no

final de uma reunio.

Talvez possa obter ajuda para divulgar a sua

Sesséo no local onde esta vai ser realizada,

por exemplo, expondo um quadro informativo.

Recursos

Assegure-se de que descarrega 0s seus
recursos a partir do site Amigos na Deméncia
(ver instrugdes na pagina 30 do seu Manual
dos Embaixadores) com pelo menos duas
semanas de antecedéncia.

Deve obter todos os itens acima
mencionados.

Sera necessario imprimir ou fotocopiar as
folhas com “Frases Incompletas” e/ou os
cartdbes “Bingo”, assim como os cartdes
“Quem tem razdo” (embora estes sejam
reutilizaveis), conforme a atividade escolhida
para essa sesséo.

Podera também ser (util indicar recursos
contendo

locais, tais como folhetos

informacdes sobre servicos locais ou

anuncios sobre oportunidades de

Pensamentos

Linguagem

voluntariado que possam ser de interesse.
Pode encontra-los no site da Alzheimer
Portugal ou dirigir-se aos servicos da
Associacdo mais préximos para obter mais
informacgdes. Pode ainda obter mais detalhes
sobre recursos Uteis na pagina 66 do Manual

dos Embaixadores.

Solicite apoio

Nao se esquega que o seu Mentor esta
disponivel para o ajudar relativamente a sua
Sesséao de Informacéo.

Na sua area de Embaixador Amigos na
Deméncia encontra varios materiais que o

poderéo ajudar.

Pratique e escolha a linguagem a utilizar

A pratica leva a perfeicdo, pelo que deve
utilizar o seu Manual dos Embaixadores e os
recursos disponiveis no site Amigos na
Deméncia para fazer as suas proprias
anotagdes e praticar a sua Sessdo em voz
alta.

Quando estiver a praticar, tenha sempre em
mente o impacto das palavras que utilizamos
quando estamos a falar sobre Deméncia. A
linguagem que ouvimos e utilizamos
influencia o nosso pensamento, que por sua
vez influencia os nossos sentimentos, o que
podera ter impacto no nosso comportamento.
Pense no impacto que as palavras podem ter
nos futuros Amigos na Deméncia que vao
participar na sua Sessao de Informagao, tanto

a nivel negativo como a nivel positivo.

Comportamento
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Linguagem a evitar / Linguagem a utilizar

Linguagem a evitar

“Doente com Deméncia” | “Demente” |
“Demenciado”

Implica: angustia, infelicidade, vitima
Resultado: piedade, sentir pena da pessoa

Comportamento de risco: paternalismo, fazer as
coisas pela pessoa, assumir tarefas

Linguagem a utilizar

“Pessoa com Deméncia”

Implica: Uma pessoa que vive com deméncia

Resultado: ver primeiro a pessoa, as suas
competéncias, experiéncias, historia

Comportamento adequado: falar com a pessoa,
perguntar-lhe se precisa de ajuda, “fazer com”

“Deambulagao”

Implica: movimentagdo sem rumo

Resultado: assumir que ndo ha outro objetivo ou
intencdo que nado seja andar

Comportamento de risco: ignorar a pessoa, leva-
la de novo a sentar-se

“Andar / Caminhar”

Implica: Realizar uma agéo positiva, com objetivo

Resultado: ter em consideragao o objetivo da
pessoa ou necessidade nao satisfeita

Comportamento adequado: compaixao,
compreensdo do motivo, conhecimento

“Agressividade”

Implica: zanga, perigo, imprevisibilidade
Resultado: medo, ofensa

Comportamento de risco: fuga, defensivo,
ofensivo

“Frustragao”

Implica: Uma pessoa que pode estar infeliz ou
precisa de ajuda

Resultado: Descobrir por que razdo a pessoa esta
a sentir-se dessa forma

Comportamento adequado: atender as
necessidades da pessoa, oferecer apoio, ajudar.
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Introducao e Apresentacao

Sobre si:
Boas-vindas a Sessdo de Informagao Amigos
na Deméncia.
Sou voluntario e entusiasta relativamente a
Campanha.
Fiz formagéo para ser Embaixador Amigo na
Demeéncia.
N&o sou especialista em deméncia, nem
formador.
No final da Sesséo, indicar-vos-ei onde
podem encontrar mais informagdes e obter

apoio.

Sobre o evento:
Informe onde se situa a saida de incéndios mais
proxima, incluindo como deixar o edificio em

seguranca e o local de encontro no exterior.

Sobre a Sesséo:

A Sessao tera a duragéo de 45 — 60 minutos.
Incluird algumas atividades e oportunidades
para partiiha de ideias, mas ndo havera
intervalo. Contudo, se alguém necessitar de ir
a casa de banho, esta situa-se.... (indicar
onde).

A Deméncia pode ser um assunto emotivo,
pelo que se sentir que precisa de parar um
momento, sinta-se a vontade para sair e
apanhar um pouco de ar fresco. Pode

também decidir sair a qualquer momento.

Atividades quebra-gelo
Qual é a primeira palavra que vos vem a
cabega quando ouvem a palavra “deméncia”?

Escolha 5-6 palavras da audiéncia.
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Essas palavras sdo demasiado positivas ou
negativas?

Deixe a audiéncia responder.

Nado ha palavras certas ou erradas. Ha
palavras que refletem uma percegdo negativa
e traduzem a forma como a sociedade encara
a deméncia e revelam a importancia do
trabalho que estamos a desenvolver no
sentido de alterar percecgdes e fazer face ao
medo e ao estigma sobre a deméncia. Estou
muito entusiasmado por estarem aqui hoje
para nos ajudarem a construir uma sociedade

Amiga das Pessoas com Deméncia.

Campanha Amigos na Deméncia - o que é?

A Campanha Amigos na Deméncia é uma
iniciativa da Alzheimer Portugal, que visa
mudar a forma como 0 nosso pais pensa, age
e fala sobre a deméncia

O objetivo geral é aumentar a compreenséo
sobre as deméncias no nosso pais e convidar
os cidaddos a comprometerem-se ativamente
na melhoria do dia-a-dia das Pessoas com
Deméncia.

Esta campanha conta com o Alto Patrocinio
do Presidente da Republica e o apoio de um
conjunto alargado de parceiros de referéncia.
Para se tornar um Amigo na Deméncia, todos
terdo de aprender cinco mensagens-chave
saber sobre deméncia e depois comprometer-
se a realizar uma acdo amiga na deméncia.
Irei pedir-vos que o fagam mais tarde na

Sesséao de Informagéo.



Atividade 5 mensagens: Bingo

Recursos necessarios:

Mix de diferentes cartdes de bingo (que podem ser descarregados na Area de Embaixador do site

www.amigosnademencia.org), suficientes para serem distribuidos a cada pessoa, a cada par ou a cada

grupo (consoante a forma de organizagdo da Sesséo).

Lapis ou canetas.

Cartao Bingo:

1. Instrugdes:
Explique ao grupo que ira ler um conjunto de frases sobre a deméncia, sendo que em cada uma
delas estara uma palavra em falta.
Os participantes devem descobrir qual a palavra em falta e pesquisa-la no seu cartao de bingo,
assinalando-a com um circulo — mas néo a devem dizer em voz alta.
A primeira pessoa (ou par, ou grupo) a completar uma linha horizontal de quatro palavras deve
dizer em voz alta “Linha”
Esta atividade nao é um teste. Por isso, explique aos participantes que nao tenham receio de errar.
Né&o se preocupem se néo tiverem a certeza de qual a resposta correta. Deem o vosso melhor. Nao

irei pedir que digam as vossas respostas em voz alta, por isso ndao tenham medo de gritar “linha”.
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2. Comece a ler as frases abaixo, sem dizer a palavra que esta em falta:

10 -

11-

12 -

A Deméncia nao faz parte do normal.

A Deméncia é causada por do cérebro.
A Doenga de € a forma mais comum de Deméncia.

A Deméncia é , 0 que significa que os sintomas se vao agravando

gradualmente.

A Doenga de Alzheimer comega por afetar a

A Deméncia ndo se resume a

A Deméncia também pode afetar a

Em fases iniciais, as Pessoas com Deméncia ainda podem

eficazmente.

Uma em cada catorze pessoas com mais de tem deméncia.
E possivel melhor com deméncia
A pessoa é muito do que a deméncia

Ser amigo é transformar aprendizagem em

envelhecimento

doengas

Alzheimer

progressiva

memoria a
curto prazo
perda de
memoria

percecao

comunicar

65 anos

viver

mais

acao

3. Quando uma pessoa (ou par, ou grupo) gritar “linha”, incentive a que todos os participantes festejem

com palmas para o vencedor!

Repita as frases que ja tinha lido, pedindo ao grupo que complete (em voz alta) com a palavra em falta.

Use a secgao “Compreensao das Mensagens” (pagina 43) para explicar cada uma e gerar discussao

sobre cada assunto.

5. Explique ao grupo que ira continuar o jogo e para vencer devem circundar todas as palavras no cartao

de bingo.

6. Con

tinue a ler as frases até ter um vencedor (todos sdo vencedores)!

Explique as frases em falta, utilizando de novo a secgéo “Compreensdo das Mensagens” (pagina 43).

No final da atividade, repita rapidamente as 5 mensagens chave (frases 1, 2, 6, 10 e 11).
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Atividade 5 mensagens: Frases Incompletas

Recursos necessarios:

Ficha de Frases Incompletas (que podem ser descarregados na Area de Embaixador do site

www.amigosnademencia.org), suficientes para serem distribuidos a cada pessoa, a cada par ou a cada

grupo (consoante a forma de organizagdo da Sessao).

Lapis ou canetas.

Ficha de Frases Incompletas:

1. Peca aos participantes para se juntarem em pares ou grupos pequenos. Dé a cada par ou grupo uma

copia das Fichas de Frases Incompletas.
2. Peca aos participantes que fagam a ligagado entre as frases. Podem fazé-lo:

Desenhando uma linha entre o inicio da frase e o final correspondente;

Escrevendo o numero correspondente no quadrado.
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3. Quando todos os grupos terminarem, dé as respostas uma a uma. Leia a primeira parte da frase e peca

ao grupo para dizer como termina.

Frases Completas:

8.

9.

A Deméncia néo faz parte do envelhecimento normal.

A Demeéncia é causada por doencas do cérebro.

A Doenca de Alzheimer é a forma mais comum de Deméncia.

A Demeéncia é progressiva, que significa que os sintomas se vao agravando gradualmente.
A doenca de Alzheimer comega normalmente por afetar a memoria a curto prazo.

A Deméncia ndo se resume a perda de memoria.

A Deméncia também pode afetar a percecao.

Em fases iniciais, as Pessoas com Deméncia ainda podem comunicar eficazmente.

Uma em cada catorze pessoas com mais de 65 anos tem deméncia.

10. E possivel viver melhor com deméncia.

11. A pessoa € muito mais do que a deméncia.

12. Ser Amigo na Deméncia é transformar aprendizagem em acgao.

Se as respostas estiverem corretas, utilize a secgéo “Compreenséo das Mensagens” (pagina 43) para

explicar cada uma e gerar discussao sobre cada assunto. Se estiverem erradas, pergunte a outros

grupos se tém alguma resposta diferente, até encontrarem a resposta certa.

No final da atividade, repita rapidamente as 5 mensagens chave (frases 1, 2, 6, 10 e 11).

42



Atividade 5 mensagens: Compreensao das Mensagens

Estas frases devem ser utilizadas como parte das atividades de Bingo e Frases Incompletas.

As cinco mensagens-chave estéo assinaladas com um asterisco*

1. * ADeméncia nao faz parte do envelhecimento normal.
Esta é a nossa primeira mensagem-chave.
P.: O que pensam que quero dizer com isto?

R.: Existe ainda muito desconhecimento e estigma, associando-se os esquecimentos a idade. No entanto,
apesar de afetar sobretudo as pessoas mais velhas, a deméncia nao faz parte do envelhecimento normal.

Pessoas mais novas também podem desenvolver deméncia, ou seja, pessoas com menos de 65 anos.

2. * ADeméncia é causada por doengas do cérebro
Esta é a nossa segunda mensagem-chave.

Como qualquer 6rgdo do nosso corpo, 0 nosso cérebro também pode ser afetado por doengas. Vamos
imaginar que o cérebro é uma colegéo de milhares de luzes, cada uma representando uma meméria, uma
capacidade ou uma fungdo. Agora, imaginemos que a deméncia esta a fazer com que algumas dessas luzes

figuem intermitentes, diminuam de intensidade ou desliguem completamente.

Tal como noutras doengas, um estilo de vida saudavel que inclua exercicio fisico regular, dieta equilibrada e
nao fumar pode ajudar a diminuir o risco de desenvolver deméncia. O que é bom para o seu coragéo,

também é bom para o seu cérebro!

3. ADoencga de Alzheimer é a forma mais comum de Deméncia.
P.: Qual é a diferenga entre deméncia e doenga de Alzheimer?
R.: Deméncia descreve um conjunto de sintomas. A Doenga de Alzheimer ¢ um dos tipos de deméncia.
P: Entdo, que outros tipos existem?

R: Existem mais de 100 tipos de deméncia. Além da Doenga de Alzheimer as mais comuns sdo a Deméncia

Vascular, a Deméncia de Corpos de Lewy e a Deméncia Frontotemporal.

43



4. A Deméncia é progressiva, que significa que os sintomas se vao agravando

gradualmente.

Todos os tipos de deméncia sdo progressivos, embora de forma diferente. Por exemplo, a doenga de

Alzheimer tem uma progressao gradual, enquanto que a Deméncia Vascular progride por etapas.
P.: Por que razado é importante saber que tipo de deméncia alguém tem?

R.: Saber de que tipo de deméncia se trata pode ajudar a que se apoie melhor a pessoa.

5. A doenga de Alzheimer comega normalmente por afetar a meméria de curto

prazo.

A perda de memoria é o sinal mais frequentemente associado a Doenga de Alzheimer e o que mais

rapidamente leva as pessoas a consultarem o médico no sentido de receberem um diagnostico.
P.:  Por que razdo alguém preocupado com a sua memoria ndo iria consultar o médico?

R.: Medo, estigma. A campanha Amigos na Deméncia é precisamente orientada para que se fale mais sobre

demeéncia e, dessa forma, se reduza o medo e o estigma.

6. * ADeméncia nao se resume a perda de memoria.
Esta é a nossa terceira mensagem-chave.

P.:  Voltando as luzes referidas acima, que fungdes controladas pelo cérebro poderiam vir a ser afetadas
pela deméncia?

R.: Exemplos possiveis:
Comunicagdo — esquecer palavras ou utilizar palavras erradas, por exemplo, dizer cdo em vez de
cavalo.
Competéncias motoras, como movimentos aprendidos — conseguir utilizar faca e garfo, pentear o cabelo
ou escovar os dentes.
Sequenciagdo — dificuldade a realizar tarefas, por exemplo, vestir duas camisolas mas néo a saia.
Alteragbes da inibigdo — por exemplo, ser normalmente uma pessoa sossegada e timida e passar a ser
extrovertida.

Orientacéo — por exemplo, ndo saber como voltar para casa.

Tal como as luzes podem ser afetadas, qualquer fungéo do cérebro pode vir a ser afetada pela deméncia.
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7. A Deméncia também pode afetar a percegao.

Alguns exemplos:
Soalhos brilhantes podem parecer chdo molhado e a pessoa fica com medo de escorregar.
Uma toalha de mesa com padréo representando frutos pode parecer real e a pessoa pode tentar pegar
numa peca de fruta.
Um tapete com um padrédo em redemoinho pode parecer cobras.

Imaginem que estavam numa grande avenida e queriam ir a uma loja com alguém com deméncia que tem

problemas de perce¢do. Em frente da loja existe um tapete preto.
P.: O que poderia parecer?
R.: Um buraco.

P.: O que poderia fazer a pessoa se ndo conseguisse comunicar o motivo por que ndo queria dar um passo

em frente para entrar na loja?
R.: Recusar-se a passar pelo “buraco’, afligir-se, ficar perturbada.

P.: Se estivessem com a pessoa que estava a recusar entrar na loja e estivessem pessoas a passar,

apontando e rindo, como pensam que se sentiriam?
R.: Embaracgados, frustrados, incomodados.

P.: De que forma seria diferente a situagcéo se alguém que estivesse perto fosse um Amigo na Deméncia e,

por isso, compreendesse melhor este comportamento?

R.: Na&o teria necessariamente de intervir, mas ndo pararia, nao ficaria a olhar ou a apontar, e, assim, seria

mais facil para o acompanhante da pessoa e para a prépria pessoa.

Os Amigos na Deméncia pretendem apoiar todas as pessoas que vivem com Deméncia — o que néo significa
apenas as Pessoas com Deméncia, mas também os amigos chegados, familiares e cuidadores que também

s&0 pessoas que “vivem com” Deméncia.

8. Em fases iniciais, as Pessoas com Deméncia ainda podem comunicar

eficazmente.

Como ja referido, algumas Pessoas com Deméncia podem ter dificuldades com a comunicagdo, mas ha

muito que podemos fazer para as ajudar.

P.: Quando esta a falar com alguém com deméncia, o que se pode fazer para a ajudar?
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R.: Exemplos possiveis:
Ouvir — incentive e, se necessario, repita o que percebeu para se certificar de que percebeu
corretamente.
Reduzir distragdes — desligue aparelhos de TV ou desloque-se para uma zona mais sossegada.
Fale devagar — fale com clareza e calma, utilizando frases curtas.
Pense na linguagem corporal - mantenha o contacto visual e assegure-se de que a sua expressao
facial corresponde a sua mensagem.
Utilize ajudas - pode utilizar pistas visuais, como palavas escritas, quadros ou objetos.
O que quer que faga, nunca fale da Pessoa com Deméncia como se ela ali ndo estivesse. As Pessoas

com Deméncia continuam a merecer o nosso respeito.

9. Uma em cada catorze pessoas com mais de 65 anos tem deméncia.

Embora ndo se possa ver a Deméncia, esta € mais prevalente do que se possa pensar.

Esta é uma das razdes por que é tdo importante que tenha sido criada a Campanha Amigos na Deméncia.
Quase todas as pessoas das nossas relagdes conhecem alguém com Deméncia, pelo que é muito

importante conhecer a doenga e apoiar os que vivem com ela.

10.* E possivel viver melhor com deméncia.
Esta é a nossa quarta mensagem-chave.

As Pessoas com Deméncia, em fases iniciais, podem continuar a ser capazes de trabalhar, conduzir e
relacionar-se com os outros. O que cada um é capaz de fazer, com que grau de autonomia, e durante quanto

tempo, ira variar de pessoa para pessoa.

Viver melhor com deméncia significa coisas diferentes para pessoas diferentes. Nao significa que a
deméncia nao implique desafios. O importante é criar um ambiente que facilite a ocupagéo e o lazer, assim

como a participagédo social das pessoas com deméncia.
P: O que é que uma pessoa precisa para viver melhor com deméncia?

R: Apoio e compreensao!
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11.* A pessoa é muito mais do que a deméncia
Esta é a nossa quinta mensagem-chave.

Tal como quando olhamos para uma pessoa com cancro ou diabetes e vemos antes de mais uma pessoa, ou

seja, a pessoa € muito mais do que a deméncia.
Cada pessoa tem uma historia de vida, gostos e habitos que a tornam unica.

Se uma senhora sempre gostou de se maquilhar, pentear ou ter unhas pintadas é importante manter estes
habitos e rituais que a fazem sentir-se bem consigo mesma. Temos de pensar que os comportamentos da
pessoa, por muito estranhos ou desadequados que possam parecer, tém uma justificagdo. O grande desafio
estd em nédo julgar a pessoa com deméncia e tentar compreender o significado das suas agdes. A pessoa
com deméncia ndo tem culpa de ndo se lembrar ou ndo conseguir expressar aquilo que a pode estar a

perturbar.

P.: Como é que é uma Pessoa com deméncia?

R.: Como qualquer um de nés.Por isso, ndo devemos nunca dizer “doente” ou “demente”.

P.: Entdo, como seria mais correto?

R.: Usarmos a expressado “Pessoa com Deméncia” porque assim vemos a pessoa em primeiro lugar, nao

apenas a deméncia.

Um exemplo inspirador:

Num Lar de idosos do Nordeste de Inglaterra, uma das residentes, uma Pessoa com Deméncia, estava
constantemente a tamborilar em todas as superficies. Toque, toque, toque. Toque, toque, toque. Isto tornava-
se muito incomodativo tanto para os funcionarios, como para os outros residentes, especialmente porque ndo

podiam fazer atividades quando ela estava a fazé-lo.

Um dia, a sua sobrinha veio da Australia para a visitar. Naturalmente, a primeira pergunta que fez foi “Porque

esta ela a fazer isto?!”. Lamentavelmente, ela ndo sabia.

Os funcionarios do Lar passaram o resto da tarde com a sobrinha, tentando obter mais informacdes sobre a

residente.

Uma das coisas que descobriram foi que durante a Il Guerra Mundial, esta tinha trabalhado em Bletchley
Park e tinha ajudado a decifrar o cédigo Enigma que ajudou ao fim da guerra. Ela estava a receber
mensagens transmitidas em coédigo Morse! Em vez de “toque, toque, toque” talvez fosse, “ponto, ponto,

travessao”.
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P.: O que pensa que se alterou para a residente depois disto?

R.: A atitude das pessoas mudou — comegaram a vé-la como uma heroina. Os jornais locais deslocaram-se
ao Lar para escreverem a sua histéria e os Escuteiros também, para comunicarem a distancia com a

residente em cédigo.
P.:  Que impacto pensa que isto teve para a residente?

R.: Alinteragdo e a participagdo positivas té-la-ao feito sentir-se valorizada, mais feliz, participativa, o que a

fez viver melhor, apesar de ter um diagndstico de Deméncia.

Isto revela bem que, de facto, a pessoa é muito mais do que a deméncia

12.Ser Amigo na Deméncia é transformar aprendizagem em agao.

No final da Sessédo de hoje vou pedir-vos que pensem sobre o que podem fazer no vosso dia-a-dia para
ajudar as pessoas com deméncia a viver melhor. Para comecar, eis alguns exemplos de agbes com que
outros Amigos na Deméncia se comprometeram:
Se a pessoa a sua frente, no supermercado, estiver com dificuldades, seja paciente, n&o critique.
Publiqgue uma selfie nas suas redes sociais informando que se tornou um Amigo na Deméncia e
encoraje outros a participarem numa Sessao.
Alguns jornalistas acordaram nunca mais utilizarem a expressdo “doente com deméncia”, “doente de

Alzheimer” ou “demente”. Uma pequena alteragédo para eles, mas que é enorme para nos!

P.:  Que implica a expressao “doente com deméncia”, “doente de Alzheimer” ou “demente”?

R.:  Magoa, angustia, vitima, alguém sentir pena por... Sugere que ndo é possivel viver melhor com

deméncia e reduz a pessoa a sua doenca.

Se, em vez desta expressao, se utilizar “pessoa com deméncia”, vé-se primeiro a pessoa e ndo apenas a

deméncia.

Termine recapitulando com o grupo as cinco mensagens-chave:

= Ademéncia nao faz parte do envelhecimento normal
= Ademéncia é causada por doengas do cérebro

= Ademéncia ndo se resume a perda de meméria

= E possivel viver melhor com deméncia

= Apessoa é muito mais do que a deméncia
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Como é que a Deméncia afeta o nosso cérebro:

A analogia da Estante

Preparar o cenario

Vou explicar-vos o que é a Deméncia da mesma forma como me explicaram a mim, o que vos ajudara a
perceber a forma como a Deméncia pode afetar uma pessoa. N&o se trata de uma explicagdo cientifica e,

lembrem-se, que a Deméncia afeta cada pessoa de uma forma diferente.

Como é que a Deméncia me afeta?

Imaginem que tenho 80 anos. Ao meu lado encontra-se uma estante, da mesma altura que eu. (Use as maos
para demonstrar a altura da estante).

Cada livro representa uma meméria ou um facto. (Use as méos para mostrar cada uma das prateleiras).
Na prateleira superior encontram-se os meus livros mais recentes, correspondendo, por exemplo, ao
que comi ao pequeno-almogo esta manha.
Ao nivel dos meus ombros, encontram-se os livros dos meus 60 anos, correspondendo, por exemplo, a
minha festa da reforma.
Ao nivel dos meus joelhos, encontram-se os livros dos meus 20 anos, correspondendo, por exemplo, a
forma como encontrei 0 meu companheiro / a minha companheira.
Ao nivel dos meus pés, encontram-se os livros da minha infancia, correspondendo, por exemplo, a
quando fui para a escola.

A Deméncia fez com que a minha estante abanasse de um lado para o outro.

P.: Quando as estantes comegam a abanar o que acontece aos livros?
R.: Caem. (Abane os bragos para mostrar como a prateleira superior abana mais).
P.: E de onde comegam a cair primeiro?

R.: Da prateleira superior. (Utilize a sua mao para mostrar os livros a cairem da prateleira superior).

Conforme a Deméncia vai progredindo, as prateleiras superiores vdo-se esvaziando e as memodrias vao
desaparecendo. Por isso, aquilo que permanece sao as memdrias da parte inferior da estante, anteriores na
minha vida, que apesar de ndo serem as mais recentes, serdo as unicas de que me lembro. (Demonstre as

prateleiras superiores a esvaziar).
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Exemplo:

Se os Unicos livros que continuam firmes na minha estante sdo os de uma prateleira inferior, quando eu
estava nos meus 20 anos, poderei estar a “viver” nos anos 50.

P.: Se for preparar uma chavena de cha, o que estara diferente na minha cozinha?

R.: A configuragao, os eletrodomésticos, a chaleira sera elétrica, etc.

P.:  Encho a chaleira e o que poderei fazer entao?

R.: Coloca-la em cima do fogao.

P.: O que (na qualidade de meu cuidador, meu amigo ou familiar) sera tentado a fazer?

R.: Impedir-me de preparar o cha, o que podera fazer sentir-me frustrado, aborrecido ou zangado.

P.: Dependendo das minhas circunstancias, o que se poderia fazer em alternativa?

R.:  Trocar a chaleira por uma de apito, e entdo eu poderia continuar a preparar o meu cha, ou pedir a

pessoa que ajude nas restantes tarefas, como ir buscar a saqueta ou a chavena.

Isto prova que, adaptando a realidade a cada pessoa, podemos ajudar a viver melhor com Deméncia.

Diferentes partes do cérebro sao afetadas de forma distinta

O que disse até ao momento pode fazer-vos pensar que uma pessoa com Deméncia perde tudo, mas, na

verdade, apenas vos falei de uma parte do cérebro...

Estante Factual (hipocampo)
Controla os dados factuais e biograficos, tais como rostos, nomes, datas, nimeros, etc.
Representa uma estante feita de uma fragil peca de madeira que foi construida precariamente.
Nao é muito resistente a Deméncia — move-se muito e os livros caem com facilidade.

(Demonstre-o movimentando os seus bragos).

Contudo, ha outra parte do meu cérebro que se pode apresentar como uma estante separada.

(Demonstre-o no outro lado do seu corpo).

Estante Emocional (amigdala)
Controla os meus sentimentos e emogdes.
Representa uma estante feita de carvalho sélido.
E mais resistente & Deméncia, pelo que os contelidos estardo mais seguros durante mais tempo.

(Demonstre-o movimentando de novo os seus bragos, mas menos do que anteriormente).

A cada livro da minha estante factual corresponde um livro da minha estante emocional.
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Exemplos

Por exemplo:
Na estante factual, tenho uma meméria do professor que tive na escola. (Mostre-o, ao nivel dos joelhos,
na estante factual).
Na estante emocional, tenho a sensagéo de inspiracdo quando ele me ensinava (“Associe” a prateleira

correspondente na estante emocional).

Exemplo negativo

Um familiar veio visitar-me e desentendemo-nos porque ndo me lembro do seu nome. (Demonstre-o na
estante factual).

P.:  Como me sinto nesse momento?

R.: Triste, preocupado, zangado. (Demonstre-o na estante emocional).

Vai-se embora pensando que esse desentendimento n&o tem importancia porque eu vou esquecer o que
aconteceu.

P.. Posso esquecer a discussdo e mesmo a sua visita, (mostre o “livro” a cair da estante factual) mas o que
permanecera em mim?

R.: Sentimentos de tristeza, preocupacgéo e zanga. (Demonstre-o na estante emocional).

Exemplo positivo

Outro familiar vem visitar-me num dia diferente, vamos sair e passamos um tempo muito agradavel. Vamos a
praia e comemos um gelado. (Demonstre-o na estante factual).

P.:  Como me sinto nesse momento?
R.: Amado, feliz, contente. (Demonstre-o na estante emocional).

Quando regressamos a casa, esqueci o gelado e mesmo o dia todo em que estive fora (mostre o “livro” a sair
da estante factual) e o familiar podera pensar que nao voltara a visitar-me porque eu ndo me lembro nem
dele, nem da visita.

P.:  Posso esquecer a visita porque aquele livro sai da minha estante factual, mas o que permanece em
mim?

R.: Sentimentos de amor, felicidade, conforto. (Demonstre-o na estante emocional).

Posso esquecer o que fizemos mas sei que me sinto seguro e feliz — € o mais importante.

Esta é a razéo por que encorajamos todos o que conhegam alguém com Deméncia a continuarem a visita-los

— a pessoa € muito mais do que a Deméncia e € possivel viver melhor com Deméncia.
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Atividade de Reflexao: Quem tem razao?

Recursos necessarios:

Folhas de papel “Quem tem razéo?” (disponiveis no site Amigos na Deméncia), em nimero suficiente
para cada um dos participantes e dobradas para que ninguém possa ver o que 1a esta.

Texto que se encontra nas folhas de papel:

Imagine que tem 73 anos e foi-lhe diagnosticada a Doenga de Alzheimer ha seis anos. Vive

com o seu/sua companheiro/a em vossa casa.

1. Peca a todas as pessoas do grupo que se alinhem com as costas contra a parede, todos a olhar para si.

Devem ter espago a sua frente de modo a poderem dar 10 passos em frente.

2. Dé a cada um uma folha de papel; diga-lhes para lerem a informagéo que la se encontra, mas sem o

revelarem.

3. Explique ao grupo:

Coloquem-se no lugar da personagem que estd descrita no papel que vos entreguei e verifiquem se
conseguem realizar varias das tarefas que vos vou ler em voz alta. Se acharem que conseguem realizar a
tarefa, deem um passo em frente. Caso contrario, permanecam no lugar em que estdo. Dei a alguns de vos
informacgdes limitadas de modo a que possam tentar fazer o vosso melhor com as informagbes de que

dispéem.

4. Leia em voz alta as seguintes perguntas:
Consegue preparar uma chavena de cha sem ajuda?
Consegue passar a ferro?
Consegue votar numa elei¢cdo, com base numa deciséo informada?
Consegue vestir-se sozinho?
Consegue seguir o assunto de um programa de TV?
Consegue deslocar-se a um estabelecimento local e regressar em seguranga?
Consegue ainda relacionar-se com o seu companheiro/sua companheira?
Consegue somar as despesas mensais numa maquina de calcular?
Consegue preparar sozinho uma tosta de queijo?

Consegue fazer palavras cruzadas?
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5. Quando tiver lido em voz alta todas as perguntas, diga aos participantes para ficarem onde estédo e que
olhem a sua volta para verem a posigado dos outros. Chame a atengdo para o facto de se encontrarem
em lugares diferentes, uma vez que os passos que avancaram foram diferentes.

6. Peca a um participante que leia em voz alta o texto da sua folha. Se necessario, pega a outro

participante que faga o mesmo. Possibilite que o grupo conclua que todos tém o mesmo contetido no
papel que lhes foi dado.

Cada pessoa com Deméncia é Unica.

Y

Estava alguém certo? E errado?

R.: Ninguém estava certo e ninguém estava errado.

o

.. O que sabiamos sobre a pessoa?

R.:  N&o muito! Por exemplo, podem ter trabalhado num café durante 30 anos e, assim, faziam tostas de
queijo todos os dias.

P.: O que sabiamos sobre o seu companheiro/a sua companheira?

R.: Nao muito! Podem ter sido os cuidadores principais do seu companheiro / da sua companheira.

P.:  Saber que o diagnéstico tinha sido feito ha 6 anos acrescentou alguma coisa?

R.: Nao muito! Podia ter sido diagnosticado numa fase inicial ou tardia do percurso da sua deméncia.

Isto prova que a deméncia progride de uma forma Unica em cada individuo.

Diferentes tipos de deméncia afetam o cérebro de formas e ritmos diferentes. Mas ha outros
aspetos que também influenciam a forma como cada um vive com deméncia: as suas

circunstancias individuais, as pessoas que as rodeiam e o contexto em que vivem.

Todos fazemos suposigoes.

P.. Por que razéo pensam que todos fizeram escolhas diferentes com a informagé&o disponibilizada?

R.:  Alguns podem ter baseado as suas decisdes em pessoas que conhecem, outros podem ter tido muito
pouca informagédo, o que os tera levado a conjeturas e outros irdo ajuizar de acordo com as suas suposigdes
sobre a Deméncia e as suas circunstancias pessoais.

P.: Qual seria o impacto na pessoa se assumissemos que podia ou ndo fazer uma coisa, por exemplo,

preparar uma sandwich? Como poderia a pessoa sentir-se?
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R.: A pessoa poderia sentir-se incompetente ou frustrada. Também poderia sentir-se desmotivada e perder
confianga.

Algumas pessoas podem manter durante mais tempo capacidades que outras podem perder mais cedo. Ao
considerar que uma pessoa nao tem capacidade para fazer qualquer coisa, podemos estar a promover a sua
incapacidade. Embora com as melhores intengdes, o “fazer por” em vez de “fazer com” pode abalar a pessoa
e causar-lhe frustragéo.

Que conclusées podemos tirar de tudo isto?

P.:  Quais foram os principais conhecimentos que retiraram desta atividade?

R.: Cada um tem a sua propria percegéo relativamente ao que alguém com Deméncia pode ou ndo pode
fazer. As pessoas vivem a Deméncia de uma forma Unica, ndo havendo duas pessoas que sigam o0 mesmo
percurso. Ja ouviram a expressao “se conheceu uma pessoa com Deméncia, conheceu s6 uma uma pessoa
com Deméncia?

Com o apoio e a compreensédo adequados, as pessoas podem viver melhor com Deméncia e continuar a
fazer parte da sociedade.

Resumo

As pessoas com Deméncia podem manter algumas competéncias e ter dificuldades noutras tarefas. Apenas
elevando o nosso proprio nivel de compreensdo e consciencializagdo poderemos fazer uma diferenga

positiva ao apoiar as pessoas com Deméncia nessas tarefas. E possivel viver melhor com Deméncia.

Alternativas:

Se néo for possivel andar ou ficar de pé na sala, a atividade pode ser desenvolvida estando sentados.
Para isso, peca aos participantes que efetuem um registo do nimero de tarefas que pensam que a pessoa
pode realizar. Quando tiver lido todas as perguntas, peca as pessoas que levantem o braco indicando
quantas tarefas poderiam realizar.

Chame a atengao para o facto de, tal como ja dito anteriormente, existir um leque de respostas na sala.
Se estiver a dirigir-se a um grupo grande (mais de 30 participantes), podera ser mais facil pedir a 10
voluntarios para participarem em nome do grupo. Coloque-os a frente para participarem na atividade.

Quando as perguntas tiverem sido lidas e a personagem tiver sido revelada, pega aos voluntarios que
retomem o seu lugar e inclua todos os participantes na discusséo.
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Atividade de Reflexao: Preparar uma chavena de cha

Recursos necessarios:

Pedagos de papel em branco (ou pode usar a parte de tras dos cartées do Bingo)

Lapis ou canetas

1. Peca aos participantes para se juntarem em pares ou grupos e explique que lhes vai dar cinco minutos

para escreverem 0s passos que sao necessarios para realizar uma simples tarefa do dia-a-dia.

2. Peca aos grupos para escrever os procedimentos para preparar uma chavena de cha e para

contabilizarem o nimero de passos que sdo necessarios.

3. Dé 5 minutos para cada grupo completar a sua lista. Pode circular pelos grupos durante este tempo para

ver algumas das listas e as suas discussodes e ideias.

4. Se algum dos pares ou grupos nao tiver terminado a tarefa em 5 minutos, pergunte quanto passos ainda

Ihes faltaria descrever.

Passos que sao necessarios para preparar uma chavena de cha

P: Quantos passos tém na vossa lista?
R: Os grupos véo indicar diferentes nimeros.

Cada um prepara a sua chavena de cha de uma maneira diferente!

P: Alguém quer partilhar o primeiro passo?
R: Um dos grupos pode comecar por dizer “Encher a chaleira de agua”, por exemplo.

Mas havera algum passo antes deste? Sera preciso identificar a chaleira, entrar na cozinha, decidir preparar

um cha, decidir que precisa de uma bebida?

P: Alguém quer partilhar o ultimo passo?
R: Um dos grupos pode dizer “beber o cha”, por exemplo.

Mas havera algum passo depois deste? Desligar a chaleira, arrumar o agucar, sentar numa cadeira para

beber o cha ou lavar a chavena?
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P: O grupo que tem a lista com menor niumero de passos pode voluntariar-se para ler os primeiros

quatro passos?
A: Dé tempo ao grupo para ler os seus passos em voz alta.

Como podem ver, é facil combinar varias tarefas num sé passo. Por exemplo, “encher a chaleira” pode ser

dividido em: identificar a chaleira na cozinha; pegar na chaleira; abrir a torneira; colocar agua, etc.

P: Agora olhem todos para os vossos passos. Esqueceram-se de algum?
R: Podem existir muitos mais passos se os subdividirem.

Quantos passos efetivamente acham que sdo necessarios para preparar uma chavena de cha? Isto

demonstra que uma tarefa do dia a dia pode ser muito mais complexa do que imaginamos.

P: Enquanto elencavam os passos, houve algum desacordo no grupo ou todos concordaram com o
método?

R: ex: Algumas pessoas usam agucar, outras usam saquetas, ou algumas acrescentam leite.

Isto demonstra que cada pessoa tem preferéncias, até quando prepara um cha e as Pessoas com

Deméncia continuam a ter as suas preferéncias — a pessoa € muito mais do que a deméncia.

Como é que a deméncia pode afetar o desempenho das tarefas quotidianas?
P: Vamos voltar a pensar no nosso cérebro como um conjunto de milhares de luzes. Que fungoes
do nosso cérebro sao necessarias para preparar uma chavena de cha?
R: Séo, de facto, necessarias muitas fungdes! Por exemplo:
Movimento — caminhar até a cozinha e pegar nos objetos;
Visédo — ver onde é que estado os objetos;
Coordenagéo — coordenar varias tarefas para preparar um cha;
Légica — medir a temperatura ou quantidade de agua;
Sequéncia — a ordem dos passos necessarios para preparar um cha;

Memoria — onde € que os objetos estdo guardados.

P: se uma destas fungoes falhar ou estiver comprometida, ainda seremos capazes de preparar

uma chavena de cha se seguirmos instrucées?
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R: Respostas possiveis:
Pode ser dificil seguir instrugdes;
Podemos néo conseguir acabar de preparar o cha;
Podemos saltar um passo;
Podemos néo conseguir compreender as instrugoes;
Podemos enganar-nos num ingrediente.

A Deméncia ndo se resume a perda de memoéria. Qualquer uma das fun¢des que identificamos pode
ser afetada pela Deméncia, o que significa que a Pessoa com Deméncia pode sentir dificuldades em

realizar tarefas do dia a dia, aparentemente tao simples, como preparar um cha.

Ajudar uma Pessoa com Deméncia a preparar um cha

P: Imaginemos uma Pessoa a quem a Deméncia causou dificuldades de movimento. Que desafios

pode esta pessoa enfrentar quando tenta preparar uma chavena de cha?
R: Respostas possiveis:

e Dificuldade em andar na cozinha;

e Deixar cair, acidentalmente, a chavena;

e Dificuldade em segurar na chaleira;

Como resultado, a pessoa pode sentir-se frustrada e desistir.

P: Tudo dependera das suas circunstancias individuais, mas o que poderia ser feito para ajudar a

pessoa?
R: Respostas possiveis:

Ajudar apenas na parte da tarefa que é mais dificil para a pessoa, por exemplo, verter a agua da

chaleira para a chavena;
Preparar o cha juntos, de modo a que a Pessoa imite os passos;

Colocar o equipamento e ingredientes juntos, num local de facil acesso.

P: Se a pessoa for ajudada a preparar uma chavena de cha, como é que se podera sentir?

R: Sentir-se-a realizada, satisfeita e que continua independente. Ajudar a pessoa ira fazer com que esta

continue a viver bem.

As Pessoas com Deméncia podem ter dificuldades nas tarefas do dia a dia, mas se forem

ajudadas podem continuar a desempenhar estas tarefas. E possivel viver melhor com deméncia.
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Transformar a Aprendizagem em A¢ao

Recursos necessarios:

Formularios de Compromisso

Recapitule as cinco mensagens-chave

A Deméncia nao faz parte do envelhecimento normal.
A Deméncia é causada por doengas do cérebro.

A Deméncia néo se resume a perda da memoria.

E possivel viver melhor com deméncia.

A pessoa é muito mais do que a deméncia.

Exemplos de agées com que os Amigos na Deméncia se podem comprometer.
P.: O que significa para vocés ser “Amigo na Deméncia”?
(Oiga algumas sugestdes do grupo).

R.: Para ser um Amigo na Deméncia deve respeitar as cinco mensagens-chave e comprometer-se com uma
agao (que pode ser pequena ou grande, no alcance, complexidade ou recursos) em favor das pessoas com

deméncia.

Nao existe uma agdo que seja demasiado grande ou demasiado pequena.

Por exemplo, do que aprendemos hoje, tenho a certeza de que todos concordam que é importante mostrar
paciéncia e carinho para com as pessoas que vivem com Deméncia.

Podera também:

Alterar a sua linguagem quando falar de uma Pessoa com Deméncia e nunca mais dizer “doente”,

“demente” ou “demenciado”.
Visitar uma Pessoa com Deméncia que conhega.

Inscrever-se junto de um Centro de Investigagdo sobre Deméncia, no sentido de manifestar o seu

interesse em participar em Ensaios Clinicos.
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Compromisso em realizar agoes

Gostaria agora que discutissem com o vosso companheiro (ou grupo) uma agéo especifica que escolham

para realizar.

Enquanto o fazem, vou entregar-vos um Formulario de Compromisso onde podem encontrar indicagdes de

outras agdes que podem realizar (Indique as agdes sugeridas).
Se quiserem, podem assinalar uma das agdes sugeridas ou escrever a vossa propria agéo pessoal.

(Dé ao grupo 5 minutos para discutirem as suas agdes e acabarem de preencher o Formulario e depois

retina o grupo de novo.)

P.: Alguém do grupo quer partilhar as agdes que escolheu?

(Oiga algumas sugestdes do grupo.)
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Quem quer ser Amigo na Deméncia?

Ser Amigo na Deméncia € um ato voluntario. Qualquer pessoa que tenha compreendido as mensagens-

chave e se tenha comprometido com uma agéo pode ser considerado um Amigo na Deméncia.

Agradego que preencham o Formulario de compromisso. Se alguém quiser saber mais sobre a Campanha
Amigos na Deméncia ou sobre a Alzheimer Portugal, encontra os contactos no destacavel do Formulario de

Compromisso.

Se ndo quiserem indicar os vossos dados pessoais, podem ndo o fazer, mas gostariamos de vos manter
atualizados sobre a campanha Amigos na Deméncia e sobre a Alzheimer Portugal. No caso de optarem por
ndo fornecer os vossos dados, agradeco que indiquem apenas o vosso ano de nascimento e distrito de

residéncia para que possamos ter ideia de onde estdo os Amigos na Deméncia.

Quando tiverem os vossos Formularios de Compromisso preenchidos, dobrem-nos e coloquem-nos sobre a
mesa ou entreguem-mos em méao. Depois vou recolhé-los e envia-los para a Alzheimer Portugal, para que

sejam todos oficialmente contabilizados como Amigos na Deméncia.

Pedimos que, se alguém ja estiver registado no site www.amigosnademencia.org ndo preencha este

Formulario de Compromisso em papel, de modo a que n&o seja duplicado.

Da mesma forma, se preencherem o formulario em papel, pedimos que nédo fagam o registo online.

Agradecimentos e Encerramento da Sessao

No vosso Formulario de Compromisso encontram as cinco mensagens-chave de que falamos durante a

nossa Sesséao.

Em caso de duvidas, ou se quiserem mais informagdes ou aconselhamentos, estdo igualmente indicados os

contactos.

Muito obrigado pelo vosso tempo e por estarem a contribuir para tornar a sociedade portuguesa mais amiga

das Pessoas com Deméncia.
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Depois da Sessao de Informacgao

Segurancga: O que fazer se tiver um problema

Se no decurso da sua Sessdo de Informagdo
alguém disser algo que o deixe preocupado, ndo
deixe de o comunicar, seguindo os procedimentos
que constam da pagina 64 do Manual do

Embaixador.

Envie os seus Formularios de Compromisso

para a Alzheimer Portugal

Pode utilizar um dos seguintes meios para enviar
os Formularios de Compromisso para a Alzheimer

Portugal:

Correio: Utilize os envelopes disponibilizados
nos packs de materiais para enviar por
Formularios de

correio todos os

Compromisso que recolheu na Sesséo.

E-mail: Digitalize todos os Formularios de
Compromisso que recolheu na Sessédo e
envie para

amigosnademencia@alzheimerportugal.org

Registe os dados da Sessdo de Informagéao na

sua Area de Embaixador no site

Faca login no website Amigos na Deméncia e
clique em “Resultados das Sessdes” para indicar
quantos Amigos na Deméncia conseguiu na sua
33 do

podera

Sessdo (ver pagina Manual do

Embaixador). Ai

comentarios sobre a Sesséo, por exemplo, o que

também  deixar

correu bem, o que correu menos bem, e o

feedback do grupo.
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Espalhe a noticia

Divulgando que realizou a Sessdo de
Informagdo, pode chegar a mais pessoas
com as mensagens da Campanha Amigos na
Deméncia. Pode ainda utilizar a sua noticia
para promover a sua Sessdo seguinte, por
exemplo, nas suas redes sociais. Consulte no
site Amigos na Deméncia o “Kit de Imprensa”
onde encontrara um esbogo de comunicado

de imprensa pés-sesséo que podera utilizar.

Se durante a Sessdo tirou fotografias aos
participantes, por exemplo com a placa “Nos
somos Amigos na Deméncia” ou “Eu sou
Amigo na Deméncia”, pode publica-las nas
redes sociais ou enviar junto com um

comunicado a comunicagao social.

Contacte o seu Mentor

Gostariamos muito de saber como correu a sua
Sesséo! Envie-nos um e-mail ou telefone para
conversarmos sobre a Sessao, principalmente se

tiver alguma duvida que gostasse de esclarecer.

Organize a sua proxima Sessao de Informagao

Qual vai ser o préximo desafio? Ponderou realizar
uma nova sess&o para um novo grupo, jovens, por
exemplo, ou abordar um estabelecimento local?
Fale com o seu Mentor se precisar de ajuda ou de

ideias novas.



Adaptar a Sessao de Informacao

Grupos maiores ou grupos mais pequenos

Quando estiver a dinamizar uma Sessédo para um
grupo grande ou um muito pequeno, pode sentir-
se inseguro sobre como conduzir a Sessdo — mas
ndo se preocupe, continua a ser possivel utilizar
as atividades ja referidas e manter a interatividade
da Sessao! Consulte as nossas dicas tanto para
grupos grandes como para grupos pequenos, e
outros, no site Amigos na Deméncia. Pode ainda

pedir apoio ao seu Mentor.

Pouco tempo

Preferimos que as Sessdes de Informagao durem
45-60 minutos, de modo a assegurar que todos os
Amigos na Deméncia disponham de tempo para
adquirirem conhecimentos sobre a Deméncia e
para refletirem sobre o que aprenderam. Contudo,
sabemos que existem por vezes boas
oportunidades para angariar Amigos, mesmo com

pouco tempo disponivel.

Se pretender realizar uma Sessdo com duragao
menor do que os 45-60 minutos, por exemplo,
numa reunido ou numa conferéncia, consulte o
Plano para a Sessao de 30 minutos ou contacte o
seu Mentor para preparagédo de um plano para

uma Sessao mais curta.

Locais de trabalho

Se estiver a dinamizar Sessdes de Informagdo em
locais de trabalho, para pessoas que lidem
diretamente com o publico, ha que fazer pequenas
adaptagdes de modo a envolver os colaboradores
e a transmitir-lhes conhecimentos e confianga
para saberem como agir com uma Pessoa com
Deméncia. No site Amigos na Deméncia,
concretamente no “Kit para o Envolvimento de
Negécios Locais”, podera encontrar informacdes
sobre o tema, assim como dicas Uteis para

abordagem e envolvimento de organizagbes.

Sessodes para Grupos Especificos

Existem guias de Sessbes de Informagéo para
Grupos Especificos, que se encontram na sua

area de Embaixador.

Podera acontecer por vezes que esteja a dirigir-se
a uma audiéncia muito especifica ou se encontre
num cenario pouco usual, e sinta necessidade de
adaptar a Sessdo de forma a ser o mais eficaz
possivel. Estamos sempre a acrescentar no site
novas dicas e orientagdes, pelo que primeiro tente
sempre verificar se la consta algo que lhe
interesse. Se mesmo assim tiver ddvidas, contacte
o0 seu Mentor que podera ajuda-lo a encontrar as

melhores adaptagdes.

No site Amigos na Deméncia encontrara todos os recursos mencionados acima e muitos outros, na

pagina “Recursos para as Sessodes”. Lembre-se de que se esta sempre a acrescentar novas dicas,

pelo que, antes de cada Sessao de Informagéo, ndo deixe de consultar a pagina!
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Planear as Sessoes de Informagao

Sessao
Data N.° de

Destinatarios Divulgacao Publica ou
Prevista participantes

Privada

Na sala onde )
Ex: 1de | O meu Grupode ) Anunciar 2 )
habitualmente nos 12 Privada
Setembro Leitura . semanas antes
reunimos

Numero Total de Amigos na Deméncia

Notas:
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Segurancga: o que fazer se tiver um problema?

O que significa seguranga?

Todos tém direito a estar seguros. Seguranga significa proteger as pessoas de abusos ou negligéncia e

devemos assegurar que estamos a fazer o possivel para proteger os membros da nossa sociedade. Significa

isto que, se numa Sesséao de Informagao ouvir algo que de alguma forma o deixe preocupado, deve utilizar o

diagrama abaixo no sentido de garantir que o problema esta a ser acompanhado.

Esta preocupado com a seguranga e o bem-
estar de alguém?

- s

Trata-se de uma emergéncia ou foi cometido um
crime?

»

Ligue para o 112 e exponha a situagéo.

Depois, informe o seu Mentor, via email, sobre
as medidas tomadas

SIM
<L ndo
- Siga os procedimentos de seguranca do seu
_ . ocal de trabalho.
A sessao de Informagéao decorreu no seu local .
de trabalho? - Informe o seu Mentor sobre as medidas
omadas, via email, indicando no Assunto:
SIM  |Problema de Seguranga
<L ndo
= = Ligue para o seu Mentor Amigos na Deméncia,
A Sesséo ﬂgrg:,ﬁgrgggfg Eg\r/]e_lajgﬁ)r dlEite © » fornecendo os elementos para registo do
problema
SIM

~ - ndo

Informe o seu mentor sobre as medidas
tomadas, via email, indicando no assunto:
Problema de Seguranca
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Dados a registar:
= Datae hora
= Local
= Nomes das pessoas envolvidas (se
conhecidos)
= Palavras exatas utilizadas



Check-list para a realizagdo de uma Sessdao de

Informacgao Publica

Local: Data

Morada:

Contacto:

Saude e Segurancga Sim Nao Observagoes
O espaco esta coberto por um Seguro de Responsabilidade Civil? D D

Os espacgos sem Seguro de Responsabilidade Civil ndo podem ser utilizados para Sessdes de Informagéo Publicas.

O espago tem um Plano de Evacuagao de Emergéncia? D D

Recomendamos que néo utilize espagos sem um plano de prevengao para situagdes de risco.
0O mapa de evacuacao do edificio esta afixado em local visivel? D D

O Plano de Evacuacao de Emergéncia esta disponivel, de modo a que possa ter acesso

O O

Os procedimentos em caso de emergéncia sdo uma parte essencial da sua Sesséo de Informagéo e devem ser explicados na

ao mesmo e explicar os principais procedimentos na sua Sessao?

introducao.
Acessibilidade Sim Nao Observagoes
O espaco é acessivel a pessoas com cadeira de rodas? D D

Se o espago nao for acessivel a pessoas com mobilidade reduzida, devera dar esta indicagéo nos materiais de divulgagéo da Sessao,

de modo a que nao exista nenhum descontentamento por parte de algum eventual participante.

Servigos Sim Nao Observagoes
O espago tem casas de banho? D D

Se nao, onde ficam as mais préximas?

O espaco dispoe de estacionamento? D D

O espago é acessivel por transportes publicos? D D

Pode ser util incluir informagao sobre o estacionamento e opgdes de transporte nos materiais de divulgagéo da Sesséo.
A disposigao da sala é adequada a Sessao de Informagao? D D
Se preferir uma disposicao diferente, € recomendavel que peca aos responsaveis pelo espago que possam preparar a sala antes da sua

chegada ou pedir permisséo para chegar mais cedo e preparar a sala.

Divulgagao Sim Nao Observagoes
O espago tem um quadro de divulgagao ou espago onde possa afixar um cartaz para D D

divulgar antecipadamente a Sessao de Informagao?

Se sim, pega autorizagdo para o efeito e questione com quanto tempo de antecedéncia podera afixar o/os cartaz/es.

O espago tem website proprio e redes sociais? D D

Se sim, peca para fazerem divulgagéo da Sesséo e questione com quanto tempo de antecedéncia poderao divulga-la.

Deve guardar esta check-list até ao final da realizagao da Sesséo de Informagéo ou guarda-la caso pretenda realizar mais
Sessdes no mesmo espaco.
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Contactos e Recursos

O seu Mentor Amigos na Deméncia

O seu Mentor forma novos Embaixadores e apoia-os ao longo de todo o seu percurso na Campanha Amigos

na Deméncia. Pode contacta-lo sempre que precisar de apoio ou tiver alguma duvida.

O meu mentor:

Nome:

Telefone:

E-mail:

Website: www.amigosnademencia.org

Deve aceder ao website para registar as suas Sessdes de Informagao e registar o nimero de Amigos na
Demeéncia que conseguiu alcangar em cada Sess&o, assim como para ter acesso a todos os materiais

imprescindiveis para desempenhar o seu papel de Embaixador Amigos na Deméncia.

Email: amigosnademencia@alzheimerportugal.org

Qualquer pessoa pode enviar um email a Equipa Amigos na Deméncia, com questdes sobre a Campanha.

Contactos Nacionais Alzheimer Portugal

Linha de Apoio: 21 361 04 65
Dias uteis, das 9h30 as 13h00 e das 14h00 as 17h00

A linha telefénica de apoio visa dar resposta a necessidade de esclarecimentos ndo s6 de pessoas com
Demeéncia, cuidadores formais e informais, mas também da sociedade em geral. Trata-se de um servico que
procura prestar informacgdes e esclarecimentos imediatos sobre questdes gerais relacionadas com a

deméncia e sobre como lidar com as pessoas com deméncia, assim como, prestar apoio psicolégico na crise.

Encontra mais informacao e recursos no website da Alzheimer Portugal

www.alzheimerportugal.org
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